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Resumen

Los clientes son el grupo que mantiene a toda empresa a flote, por lo que se debe
otorgar importancia a su nivel de satisfaccion, la cual se construye con compromiso de la
organizacion. El papel de la comunicacidn en este escenario se encuentra en la relacion entre
la empresa y sus clientes durante los diferentes momentos de encuentro, para poder lograr
tener clientes fieles.

Para la Academia de Pilotos de Aviacion ADEVIA S.A,, se trabaja en el actual
proyecto la planificacion de una estrategia comunicativa que fortalezca la atencion que
reciben los clientes, y ayude a construir su fidelizacion con la academia. Para ello, se realizd
una auditoria de comunicacion mediante la observacion participante y la aplicacion de una
encuesta. Posterior a esto, se conocieron los procesos de comunicacion en la academia,
utilizando el método de la entrevista. Se logré detectar los aspectos que presentaban
inconsistencias, los cuales fueron seleccionados para trabajar y mejorar a partir del disefio de
una estrategia de comunicacion planteada para fortalecer la fidelidad de los clientes en la
academia.

Como conclusion de la estrategia se reconoce la importancia del manejo de la
informacion y documentos para un positivo servicio de atencion a los clientes y la pertinencia
de implementar el marketing relacional para trabajar la fidelizacion. También se destaca que
es importante fortalecer la pertenencia de la identidad corporativa en alumnos y

colaboradores de la academia.

Palabras claves: Estrategia de comunicacion, fidelizacion de cliente, comunicacion

externa, marketing relacional.



Abstract
Customers are the group that keeps every company afloat, so importance should be
given to their level of satisfaction, which is built with the commitment of the organization.
The role of communication in this scenario is found in the relationship between the company
and its customers during the different moments of meeting, in order to have loyal customers.

For the Academia de Pilotos de Aviacion ADEVIA S.A., the current project is
working on the planning of a communication strategy that strengthens the attention that
clients receive, and helps build their loyalty with the academy. For this, a communication
audit was carried out through participant observation and the application of a survey. After
this, the communication processes in the academy were known, using the interview method.
It was possible to detect the aspects that presented inconsistencies, which were selected to
work and improve based on the design of a communication strategy proposed to strengthen
customer loyalty in the academy.

As a conclusion of the strategy, the importance of handling information and
documents for a positive customer service and the relevance of implementing relationship
marketing to work loyalty is recognized. It is also highlighted that it is important to
strengthen the belonging of the corporate identity in students and collaborators of the
academy.

Key words: Communication strategy, customer loyalty, external communication,

relationship marketing.
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Capitulo I: Problema

1.1. Contextualizacion

La Academia de Pilotos de Aviacion ADEVIA S.A. es una escuela enfocada en
formar personal aeronautico, como pilotos e instructores, que cuenta con 25 afios de
experiencia. Hace parte de un grupo empresarial conformado por AllColombia Aerollanos del
Oriente, empresa de vuelos privados y AeroEstructuras Leonor, que ofrece mantenimiento de
aviones y Operaciones de Renting, encargada de rentar aeronaves.

ADEVIA S.A. esta ubicada en Bogota, kilometro16, Aeropuerto Guaymaral Hangar
Adevia; alrededor se encuentran otras escuelas de aviacion, empresas de venta de partes de
avion y empresas de vuelo privados. La academia cuenta con el programa de formacion de
pilotos comerciales, para trabajar con una aerolinea en transporte de pasajeros y el programa
de pilotos privados, los cuales pueden operar equipos sin obtener un pago, destinado a
aquellos que desean tomar la aviacion como un hobby.

También realiza la convalidacion de licencia extranjera, proceso mediante el cual
aquellos que son piloto comercial de otro pais, pueden obtener la licencia colombiana. Otro
de los programas que ofrece ADEVIA S.A. es el recobro de autonomia, que es organizado
segun los dias que lleve el piloto sin volar. Ademas, cuenta con cursos de formacién de
pilotos instructores para tierra y vuelo.

Actualmente, cuenta con alrededor de 70 alumnos activos en sus diferentes
programas, los cuales son formados en un ambiente educativo donde prima que reciban el
apoyo para llevar a cabo sus estudios, yendo de la mano con la disciplina y el buen trato, lo
que permite un clima laboral agradable para los administrativos, los instructores, y los
técnicos, que forman el equipo de trabajo.

Respecto al area de comunicacion, los procesos de la academia se realizaban de



manera informal, hasta el 2019 se dio la oportunidad de vincular un practicante de
comunicacion social para apoyar los procesos de comunicacion organizacional, dando la
oportunidad de crear una oficina.

Anteriormente, el manejo de la comunicacién externa era realizada mediante
productos didacticos, para los que se contrataban personal ajeno a la academia como
disefiadores. La comunicacidn interna por su parte, era trabajada entre el area de salud y
seguridad en el trabajo. Actualmente los procesos comunicativos son manejados por el area
de comunicaciones, bajo una estrecha relacion con el area comercial desde lo externo.
Mientras los procesos internos son trabajados en conjunto con los lideres de las éreas.

La academia trabaja desde agosto de 2019 por implementar herramientas para captar
nuevos clientes y otras que ayuden a mejorar el servicio que prestan a los ya existentes. Es asi
como la principal labor asignada al area de comunicaciones es ser el apoyo del area

comercial, trabajando desde dos enfoques: el servicio al cliente y la publicidad.



1.2. Auditoria de comunicacion

Para realizar una auditoria de comunicacion en la Academia de Pilotos de Aviacion
ADEVIA S.A, se hizo en primer lugar un trabajo de analisis del manejo de clientes en el &rea
comercial y el &rea académica, mediante la observacion participante de los procesos de
atencion a clientes existentes y de ventas en la academia.

Durante este periodo, fue posible conocer algunas de las falencias de la academia en
esta area que estan relacionados a los procesos comunicativos. Para identificarlas de una
forma maés precisa y que se obtuvieran diferentes opiniones, se aplicd una encuesta dentro de
la academia, donde participaron el jefe de operaciones, la auxiliar de operaciones y la
encargada de ventas; estos fueron seleccionados por ser las tres personas que reciben a los
clientes cuando llegan a la academia, los acompafian a lo largo de su proceso y aclaran sus
dudas, reconociéndose como los encargados del proceso de servicio y atencion al cliente.

La encuesta aplicada fue el instrumento para recolectar informacion sobre los
procesos comunicativos que se dan entre la academia y los alumnos; por ello, se centro en
generar preguntas cerradas, con el fin de obtener datos precisos, Y asi tener una vision clara y
concreta del tema que se esta consultando.

Con los resultados de la aplicacion de esta encuesta, en conjunto con lo obtenido de la
observacion al area comercial y el area académica, fue posible conocer que en algunas
ocasiones la academia no realiza seguimiento de los alumnos cuando hacen pausas en sus
procesos, y son ellos quienes reestablecen la comunicacidén cuando quieren continuar
nuevamente.

Asi mismo, hay procesos como la induccién de nuevos estudiantes y las ceremonias
de graduacion al culminar, que permiten crear un vinculo entre la academia y sus alumnos,
pero no son realizados ni tenidos en cuenta por los directivos. Esto debilita la identidad de la

organizacion, siendo ausente la pertenencia de la misma, por lo que no se evidencia acciones



para la fidelizacidn de los clientes, que en este caso son los pilotos en formacién
pertenecientes a ADEVIA S.A.

Esto se repite con los colaboradores, quienes a la hora de ingresar no reciben
induccidn de la academia sobre los productos que ofrece y el gremio aeronautico. Lo que
afecta también a la pertenencia de identidad de la academia, pues trabajan sin conocer
realmente el entorno en el cual se encuentran, o lo descubren poco a poco por sus propios
medios, preguntando a sus comparfieros.

Respecto al manejo de informacion y documentos de los alumnos en la academia, se
encuentra todo organizado en archivos fisicos, creandose una carpeta por cada alumno en la
cual se almacenan sus datos y documentos necesarios. De esta manera, se tiene la
informacion importante que se pueda llegar a necesitar para sus procesos, pero solo de forma
fisica.

En la encuesta realizada, los encargados de la atencion al cliente manifestaron que, si
bien se tiene esta informacion de forma organizada, no siempre es facil y rapido acceder a
ella para poder contactar a los alumnos. La informalidad en los canales de comunicacion de la
academia, ha llevado a que en caso de necesitar una determinada informacion de forma mas
rapida se deba realizar busqueda en diferentes lugares como archivos en los computadores,
correo electrénico y chats de WhatsApp de los colaboradores o de la empresa.

Lo mismo ocurre con el control de sus materias de tierra, la cual es la primera fase en
su proceso de formacidn, donde acceden a sus calificaciones y avances dirigiéndose a sus
carpetas en fisico. La informalidad ha desencadenado algunas quejas por parte de los

estudiantes, evidenciando insatisfaccion y obstaculizando su fidelizacion con la academia.



1.3. Descripcion del problema comunicacional

Con la comunicacion organizacional enfocada a los procesos de venta y atencion al
cliente, como se establece en ADEVIA S.A., el problema de comunicacion de la academia se
centra a este campo de accion.

Con los datos obtenidos por la auditoria de comunicacion realizada para el presente
proyecto, se ha podido deducir que la academia tiene deficiencias dentro de sus procesos de
atencion al cliente, producto de la informalidad en los manejos de los procesos comunicativos
con sus estudiantes.

Partiendo en primer lugar, del conocimiento errado del manejo de informacidn que genera
inconvenientes a la hora de prestar una efectiva atencion a los clientes. Esto es importante
porque la informacion que se tiene de ellos, es el medio por el cual se puede tener un contacto
en la relacion de compra y venta.

También se evidencia el problema comunicativo, en la falta de acciones para fortalecer la
pertenencia de la identidad en la academia, con sus estudiantes y colaboradores. Con los
primeros, afecta a la hora de tratar de crear una fidelizacidn, pues no estan realmente
conectados con la academia, debido a que no han recibido un acompafiamiento significativo
durante su formacion, tampoco reciben induccion cuando ingresan a la academia y al
culminar su proceso educativo no hay una clausura.

Por otra parte, los colaboradores manifiestan inconformidad al no ser capacitados en las
funciones propias del quehacer de la academia, descubriendo por si mismos sus deberes y el
entorno laboral sobre el gremio aeronautico, para asi comunicarse con los estudiantes, pues
todas las areas tienen contacto con ellos durante su proceso educativo.

El errado manejo de la informacidn y la falta de acciones para fortalecer la pertenencia de
la identidad organizacional en los alumnos y los colaboradores, integran el problema

comunicativo en la academia, cuya base se encuentra en la informalidad del manejo de la
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informacidn, que es por su parte la base de cualquier proceso comunicativo, afectando la
satisfaccion del cliente a lo largo de su relacién con la academia.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente surge para este proyecto la siguiente
pregunta problema, ¢(Como los procesos comunicativos de ADEVIA S.A. permiten la

fidelizacién de sus clientes?



11

Capitulo 11: Marco de Teorico

2.1. Antecedentes

Para el presente proyecto se seleccionaran antecedentes internacionales, nacionales y
regionales, que permitan conocer investigaciones de las cuales se obtienen aportes para la

estrategia comunicativa de la Academia de Pilotos de Aviacion ADEVIA S.A.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

En la busqueda de antecedentes internacionales se hallé la tesis de pregrado titulada:
Requisitos a considerar en la creacion de un programa de fidelizacion basado en planes
actuales de fidelizacion en la industria aeronautica mundial; realizada por Cristobal Andrés
Sanchez Lorca (2018) de la Universidad Técnica Federico Santa Maria en Chile. La cual
tiene como objetivo, definir aquellos parametros que son claves a la hora de tener un
programa de fidelizacion de clientes. El proyecto como premisa identifico los planes de
fidelizacion que utilizan las aerolineas mundiales, que se basan en alianzas a€reas, es decir, la
union entre dos o mas aerolineas.

Para su investigacion el autor tuvo como metodologia la recoleccion de informacion,
realizando exploracion en paginas web, consulta a un experto sobre el tema y lectura de
documentos relacionados con la fidelizacion en el gremio aeronautico.

El autor muestra en su proyecto los programas de fidelizacion que se manejan para los
clientes. Destacando asi el programa de viajero frecuente “que permiten generar un vinculo
especial entre el cliente y la comparnia aérea.” (Sdnchez, 2018). Esto se asocia a la estrategia
de comunicacién de ADEVIA S.A. porgue lo que se desea en la academia, es consolidar la
relacion con los clientes para que se mantengan fieles a la misma y regresen si llegan a
necesitar alguno de sus servicios.

El autor del proyecto concluye que la importancia de la fidelizacién esta también en la
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necesidad de destacar entre la competencia, “la aerolinea que cuente con un programa de
viajero frecuente de excelencia y que pueda ofrecerle una mayor cantidad de beneficios a su
cliente, podrad sacar una ventaja competitiva respecto de sus competidores.” (Sanchez,
2018).

El hecho de que el proyecto esté localizado en el mercado aeronautico, es un aspecto
del cual se puede tener en cuenta, que las aerolineas y las academias de aviacion tienen en
comun la posibilidad de regreso del cliente. En las aerolineas para vuelos y en las academias
para mantener o recobrar la autonomia como piloto.

Otro antecedente internacional hallado, es el trabajo de grado hecho en la Universidad
de EI Salvador por Ana Batres, Yanira Campos y Dany Quijano (2017), titulado: Plan
estratégico para la funcion de la comunicacion interna y externa, para fortalecer la eficiencia
en el servicio al cliente en la escuela de aviacion Centro de Adiestramiento Aéreo Avanzado
S.A. de C.V; ubicada en el municipio de llopango, Departamento San Salvador.

Este proyecto tiene como objetivo principal, aumentar la eficiencia de los servicios al
cliente en la escuela de aviacion, mediante un plan estratégico de comunicacion interna 'y
externa. Para esto se realizd una investigacion de tipo descriptivo, utilizando como métodos,
el analisis de opiniones de empleados y clientes, y la sintesis de la informacion obtenida. Las
técnicas implementadas fueron la encuesta, la entrevista y la observacion directa. Con lo que
se conocieron los problemas en los procesos de comunicacién que generaban conflictos
internos y externos que afectan la calidad de los servicios, asegurando por parte de los
clientes, la falta de una atencion eficiente.

El estudio sobre la comunicacion realizado en esta escuela, es similar con la
desarrollada en ADEVIA S.A., lo que lleva a concluir que es un comun denominador la poca
fidelizacion del cliente en estas academias. En este proyecto, trabajaron el mejoramiento de

los canales de comunicacidn fisicos y digitales, y también de los conocimientos y
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caracteristicas de los colaboradores en los diferentes cargos de la academia que tenian
relacion con los clientes. Estos dos enfoques de trabajo aportan a la estrategia que se
desarrolla en ADEVIA S.A, para tomarlos como aspectos a fortalecer dentro de la academia
que ayudaran a mejorar el servicio que se presta.

Como antecedente internacional, también se selecciono la investigacion realizada en
la Universidad Peruana Unién, por Juan Carlos Nifio de Guzméan (2014), titulada: Estrategia
de Marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes, la cual se realiza para
determinar cudl es la eficacia que tiene una estrategia de marketing relacional a la hora de
fidelizar a los clientes en el Centro de Aplicacion Productos Union.

El proyecto parte de un disefio preexperimental en el que se hicieron analisis
descriptivos correlacionales entre el antes y el despues de poner en marcha la estrategia,
mediante la aplicacion de una encuesta a una muestra aleatoria de compradores. Con la
comparacion realizada, el autor concluyd que “se notd una mejora en la fidelizacion de los
clientes del Centro de Aplicacion Productos Union del periodo inicial hasta haberse
aplicado la estrategia de marketing relacional. ” (Nifio de Guzman, 2014).

El aporte de este proyecto para la estrategia de comunicacién de ADEVIA S.A. es la
implementacion del marketing relacional a la hora de trabajar para fortalecer la
familiarizacion de los clientes, pues el autor nos expone en su investigacion que este tipo de
marketing va en contra a la creencia de que la relacién con el cliente se termina en cuanto se

completa la venta.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Continuando con la busqueda de referentes de orden nacional que nos permitan
conocer metodologias y aspectos que sirvan de guia para la estrategia comunicativa para la
fidelizacion de clientes en ADEVIA S.A, se encontraron los siguientes:

En la tesis denominada Marketing Educativo; desarrollo de una estrategia C.E.M., en
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la Universidad Nacional de Colombia sede Manizales como base para la fidelizacion de
clientes y complemento a la estrategia de C.R.M., para optar el titulo de magister de Catalina
Naranjo Herndndez (2011), se plantea como objetivo el desarrollo de una estrategia C.E.M,
que sera el complemento de la estrategia de conocimiento, satisfaccion y fidelizacion de los
estudiantes, los docentes y los administrativos de la universidad.

Para realizar la investigacion de esta tesis, la autora dividié en dos grupos a su
poblacién, estudiantes y empleados, y les aplico una encuesta que le ayud6 a realizar un
analisis de las variables servicio, experiencia, compromiso, comportamiento y lealtad,
mediante las cuales pudo conocer la opinion de los clientes respecto a sus preferencias y su
experiencia con los productos de la universidad.

Conociendo esto, le fue posible generar una estrategia enfocada en los servicios de la
universidad desde su conocimiento, la innovacion y la forma en que se promocionan y se
comunican, direccionandola a gestionar una experiencia en los clientes que lograra mayor
adquisicion de los servicios y fidelizacion.

El enfoque que se otorgo en la estrategia de este proyecto sirve como aporte a la
disefiada para ADEVIA S.A., teniendo la union de la promocién y la comunicacion como
base para fomentar la compra y fidelizacién, mediante la experiencia de los clientes. En las
conclusiones, la autora de la tesis asegurd que “aunque se percibié un gran sentido de
pertenencia tanto de los clientes internos como externos con la institucion, ésta debe aunar
esfuerzos para lograr que esto se vea reflejado en los servicios que presta.” (Naranjo, 2011)

Para la estrategia de comunicacion en ADEVIA S.A. este proyecto es un referente de
trabajo desde lo interno hacia lo externo, teniendo en cuenta que el sentido de pertenencia de
los colaboradores y clientes, aungue sea fuerte no mantendra por completo al cliente unido a
la institucion porque siempre sera necesario evidenciar el compromiso con su publico desde

los directivos.
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También se seleccion6 como antecedente nacional el trabajo de grado de Jairo Toro
(2013) realizado en la Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD, titulado:
Propuesta de fidelizacion de los clientes de la marca Cremhelado (Meals de Colombia) por
medio del uso de estrategias de marketing relacional. El objetivo principal de este proyecto,
es plantear una propuesta de fidelizacion de clientes para la marca, usando como base las
herramientas del marketing digital.

El proceso consistio en iniciar con un diagnostico interno a la gestion comercial de la
empresa, para lo que se implementaron entrevistas y observacion participante, asi como la
clasificacion de los clientes. Esto fue para poder identificar las necesidades y habitos de
consumo del mercado de la empresa. Con la informacion obtenida el autor realizo el disefio
de la propuesta comunicativa.

El uso de la entrevista como método de investigacion con el publico interno para
identificar las necesidades comunicativas, es un punto de este trabajo que se toma como
aporte para la estrategia de ADEVIA S.A. Las conclusiones del proyecto aseguraron gue con
la implementacion del marketing relacional “se lograria una interaccion mas estrechay
comprometida con los clientes utilizando diversas soluciones tecnoldgicas o convencionales
para comunicarse con ellos directamente y recibir objetivamente su pliego de observaciones,
objeciones, quejas y sugerencias.” (Toro, 2013).

Los aportes de este proyecto para tener en cuenta en la estrategia comunicativa de
ADEVIA S.A., serian, en primer lugar, su mirada hacia el cliente ya existente, siendo esté
mas facil para la empresa de lograr nuevas ventas econdmicamente hablando. Segundo, la
implementacion e inspiracion teodrica desde el marketing relacional, para mantener un vinculo
de compra y venta con el cliente.

También se toma como antecedente nacional el plan de mercadeo disefiado por Julian

Betancurt (2016) para la Escuela de aviacion INEC de Pereira, titulado: Plan de mercadeo
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escuela de aviacion INEC LTDA. El objetivo de este proyecto fue “implementar estrategias
que permitan a la ESCUELA DE AVIACION INEC en las tres bases: fidelizar los clientes
actuales y captar clientes nuevos. ” (Betancourt, 2016). En dicho proyecto implementaron la
creacion de material para publicidad, promocién de ventas, un programa de CRM, eventos y
experiencias, relaciones publicas, marketing directo y marketing voz a voz.

En similitud al proyecto de fidelizacion que se desea implementar en ADEVIA S.A.,
se tomara como aporte la importancia otorgada a la identidad corporativa organizacional
mediante el fortalecimiento de la cultura, a través de la implementacion de eventos y mejora
de la experiencia de los estudiantes, teniendo la certeza que un servicio que cumpla con las

expectativas emocionales del cliente, asegurara la fidelizacion esperada.

2.1.3. Antecedentes Regionales

Para la busqueda de antecedentes regionales que ayuden a guiar desde diferentes aspectos a la
estrategia comunicativa de ADEVIA S.A. se han seleccionado los que se mencionan a
continuacion:

El proyecto titulado Factores que explican la fidelizacion de clientes de clubes
deportivos: Caso Club Deportivo Vélez Fortin Oficial Colombia, presentado como trabajo
para optar por el titulo de magister de Esperanza Trujillo (2019) en la Universidad Nacional
de Colombia. Tiene como objetivo “determinar los factores que expliquen la fidelizacion de
los clientes al servicio prestado por la escuela de fatbol del Club Deportivo Vélez Fortin
Oficial Colombia en la ciudad de Bogota. ” (Trujillo, 2019). Para conocer estos factores ellos
generaron una encuesta, que fue aplicada a una muestra de familias de miembros del club,
mediante el modelo de Quester y Lin Lim. Sus resultados arrojaron como factores
determinantes, de la lealtad del cliente, el involucramiento, por lo cual era importante
fortalecer el vinculo con el mismo.

De este proyecto para la estrategia comunicativa de ADEVIA S.A., se tomara como
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aporte la conclusion del proyecto sobre un vinculo con el cliente como factor determinante de
fidelizacion, desde lo planteado por el autor sobre la importancia de que el cliente tenga
confianza en la empresa y su producto, generando asi la lealtad. Lo anterior permitira trabajo
desde la relevancia que se le da al alumno piloto y el como se tiene en cuenta su satisfaccion
con el proceso que curse en la academia.

Otro antecedente seleccionado es la propuesta de pasantia presentada en la
Universidad de Cundinamarca por Johanna Manrique (2017) titulada: Apoyo para lo
propuesta de un CRM (Costumer relationship management) para graduados de la Universidad
de Cundinamarca extensidn Facatativa. Tiene como objetivo “proponer un disefio de CRM
para los graduados del programa de la Universidad de Cundinamarca Extension
Facatativa. ” (Manrique, 2017). El proyecto se enfoca en una estrategia de fidelizacion de los
egresados, para conocer qué esperan ellos de la institucion luego de finalizar sus estudios.
Para lo anterior, se realiz una investigacion que permita conocer la informacion que se tenia
sobre los graduados en la base de datos, y de esta manera, saber la viabilidad de la propuesta.
Con la informacion y el conocimiento obtenido, se propone la implementacion del CRM para
lograr mejorar la comunicacion con los clientes graduados, pues asegura que ellos actdan
como voz a voz de la organizacion.

Como aporte de este proyecto para la estrategia comunicativa de ADEVIA S.A., se
tendra en cuenta la importancia de la base de datos a la hora de desarrollar la fidelizacidn del
cliente, pues sin datos de contacto para generar un medio de comunicacion seria imposible
llegar al cliente. Ademas, el hecho de involucrar a los graduados en esta estrategia es
importante. En ADEVIA S.A. se reconoce el “voz a voz” como un medio de publicidad, y el
egresado es un posible cliente a la hora de querer mantener su autonomia de vuelo.

También se ha seleccionado como antecedente el trabajo para optar por el titulo de

magister en administracion en la Universidad Nacional de Colombia realizado por Diana
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Castro (2014), titulado Modelo de marketing relacional para el fortalecimiento de las
relaciones Universidad-Egresado. Caso Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota. El
objetivo principal es fortalecer las relaciones de la Universidad Nacional de Colombia, sede
Bogota y sus egresados, mediante la generacion de una propuesta de valor que permita un
beneficio mutuo. (Castro, 2014). La metodologia de este proyecto se adapt6 teniendo como
base los pasos del procedimiento propuestos por Quivy y Carnpenhoudt, el primero es la
formulacion de la pregunta inicial; el segundo, es la exploracion del tema; el tercero, es
establecer el enfoque; el cuarto es la estructuracion del modelo de marketing relacional y el
quinto, son las conclusiones y presentacion de resultados.

El proyecto generd una propuesta que trabajaba con lo interno y lo externo,
proponiendo asi acciones desde estos dos ambitos para lograr mejoramiento de la
participacion de los egresados con la actividad de la universidad y la posibilidad de
oportunidades para ellos, impulsada para después de culminar sus carreras.

De este proyecto es posible tomar como aporte para la propuesta comunicativa de
ADEVIA S.A., la adaptacion personalizada de las etapas del procedimiento de Quiv y
Carnpenhoudt, pues se ajustan al trabajo para generar la estrategia comunicativa de ADEVIA
S.A. También se debera tener en consideracion la importancia que se otorga al egresado en
ADEVIA S.A., asumiendo el trato que reciba luego de culminar su proceso educativo como
forma de mantener la relacién, que ayudara a tenerlo como posible cliente en un futuro y

como referente que impulse a la academia mediante el “voz a voz” positivo.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Estrategia Comunicativa

Para lograr cambios favorables en los procesos de una organizacion, es necesario

tener en cuenta la importancia de una estrategia con la cual se trabaje hacia el alcance de los
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objetivos propuestos.

El origen del término estrategia es expresado por Mintzberg, Quinn y Voyer (1997),
quienes aseguran que “viene del griego stratego que significa “un general”. A su vez esta
palabra proviene de las raices que significan “ejército” y “acaudillar”.” (Mintzberg,
Quinn, & Voyer, 1997). Dandole un inicio en el &mbito militar, enfocado a lograr la meta y
ganarle al enemigo mediante la implementacion de una determinada estrategia.

Para el campo que nos competa actualmente, que es el organizacional, encontramos a

K. J. Halten (1987), que define a la estrategia de la siguiente forma:

Es el proceso a traves del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de los
objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis interno y la
sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos
controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien 'y
escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis y accidn estan integrados en la

direccion estratégica. (Halten, 1987)

Encontramos que sigue siendo un medio para llegar a un determinado objetivo, y
necesita de analisis, accion y sabiduria para ser disefiada de modo que los resultados sean
positivos, y para poder llegar a ellos es importante tener lo concluido por Rivera y Malaver
(2011), quienes hacen un andlisis a la definicion que le dan algunos autores a la estrategia, y
dan su opinion desde el factor de poder que debe caracterizarla:

...entendiendo que la estrategia consiste en la gestion de la coordinacion del trabajo
cooperativo orientado, esto es, el desarrollo del ejercicio del poder para mantener el control
en la asignacidn de recursos y poseer nuevos territorios en posiciones privilegiadas que
faciliten doblegar al contrario y tomar dominio y propiedad de nuevos recursos. (Rivera &
Malaver, 2011).

El poder es relevante para lograr los resultados esperados, pues el estratega debera
guiar las acciones de la empresa, y para hacerlo debe estar de la mano de quien posea la
potestad de tomar decisiones que la estrategia exija. Si bien el area comunicativa de ADEVIA

S.A. no puede ser autbnoma, cuenta con el apoyo de lideres que escuchan sus propuestas,
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ayudando a moldearlas y fortalecerlas, sin alterarlas.

La estrategia aplicada a ADEVIA S.A. podemos encontrarla en el marketing, como un
elemento relevante para los procesos de venta. Ferrell y Hartline (2012), establecen la
relacion de la estrategia de marketing y los clientes de la siguiente forma:

...la importancia de la estrategia de marketing es innegable. Ninguna otra funcion de negocios

se centra en desarrollar las relaciones con los clientes, el alma de todas las organizaciones

(incluso de aquellas sin fines de lucro). Esta afirmacion no menoscaba la importancia de todas

las demas funciones de negocios, ya que todas son necesarias para que una organizacion sea

exitosa. De hecho, la coordinacion con otras funciones es crucial para el éxito de marketing.

No obstante, también es un hecho que ninguna empresa puede sobrevivir sin clientes y
programas de marketing para cultivar las relaciones con éstos. (Ferrell & Hartline, 2012)

Para el proceso de fidelizacion de clientes en la academia serd fundamental la
estrategia de comunicacion que se establezca, con el fin de mejorar los procesos de
marketing. Teniendo en cuenta lo argumentado por Ferrell y Hartline, se encuentra la
relevancia de una estrategia que empodere al marketing, direccionando sus acciones hacia la

satisfaccion del cliente, tanto interno como externo.

2.2.2. Comunicacién Externa

La estrategia comunicativa de ADEVIA S.A. se relaciona principalmente hacia sus
clientes, para lo cual se debe trabajar la comunicacion externa. Término que Mesa (2017),
define como

El conjunto de acciones informativas que la empresa dirige a los actores y agentes exteriores

a la misma, desde los consumidores y proveedores, hasta los inversores o la sociedad, con el

objetivo de generar, mantener o reforzar las relaciones entre la compafia y los diferentes.

(Mesa, 2017)

Establece ademés que la comunicacion externa “tiene como objetivo mejorar la
imagen de marca y esta vinculada a las relaciones de la empresa con el resto de grupos de
interés: consumidores, proveedores, accionistas y sociedad en general.” (Mesa, 2017)

Teniendo claro esto, podemos hablar sobre la importancia de la imagen de ADEVIA

S.A en el proceso de trabajar su comunicacidn externa y la percepcion que tienen de ella, sus
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clientes. Pues si se desea llegar a que ellos se fidelicen, se debe tener en cuenta que la imagen
que tengan de la academia debe ser positiva, satisfactoria, lo que esperan de ella y sus
productos.

El logro de esa imagen positiva esta en el correcto uso de las herramientas de la
comunicacion externa, los cuales ayudan a que se realice de forma efectiva y fortalecen la
relacion con el publico. Ahmed (2018), describe del papel que juegan:

La comunicacion efectiva fuera de la organizacion también incluye materiales de ventas, que

pueden venir tanto en forma digital como impresa. En general, se trata de folletos, folletos,

hojas de datos y otras garantias que se encuentran en el sitio web de la compafiia y también
estan disponibles en forma impresa. Cuando los vendedores van a reunirse con los clientes,

pueden llevar consigo los materiales de ventas relevantes para que los clientes puedan verlos.
(Ahmed, 2018)

Es decir, tener material en el cual se plasme la identidad de la empresa, con el que se
trasmita a los clientes de forma efectiva. Insumos que pueden trabajarse también con
intangibles. De esta manera, si en el proceso de venta es importante que los clientes de
ADEVIA S.A., vean como se personaliza y apoya la formacion de los estudiantes durante su
proceso educativo, deberan sentir que la academia les importa su educacion y los considera
parte de la misma.

Para que esto se pueda lograr se debe tener en cuenta también la retroalimentacion
durante los procesos de comunicacidn externa, asi como darle al cliente las herramientas para
gue exponga ante la academia su opinion sobre el producto, y den a conocer las necesidades
que quieren satisfacer con el mismo. La universidad ESAN de Peru en su articulo
Comunicacion interna y externa: ¢en qué se diferencian?, lo expresa se la siguiente forma:

La comunicacion externa también debe ser lineal, ya que es necesario brindar la oportunidad
de responder y opinar a todos los que reciben nuestros mensajes en redes sociales como
Facebook o Twitter. De esta manera se consigue una mayor retroalimentacién de lo que
funciona o no en el negocio. (Universidad ESAN, 2018)

En afinidad con lo anteriormente expuesto, para la estrategia que se desea trabajar en

ADEVIA S.A., segun Ahmed se debe tener en cuenta las herramientas necesarias para que el
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cliente pueda obtener acceso a la informacidn; al igual, deberan contar con la posibilidad de
retroalimentar lo que se les comunica, pero teniendo presente que aquellas opiniones del

cliente seran tomadas en cuenta.

2.2.3. Fidelizacion de Clientes

La fidelizacidn es para este proyecto de estrategia comunicativa, el término mas
relevante. Por lo cual debe conocerse su definicion por la Real Academia Espafiola (s.f.)
desde el verbo fidelizar como “Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes
de una empresa permanezcan fieles a ella.”.

Definicion en la que se hace evidente en su naturaleza organizacional y que, para
fines del actual proyecto, aclara que el trabajo se realiza en primer lugar hacia los clientes,
para lograr en ellos, la lealtad con ADEVIA S.A. Pero también se debe tener presente, incluir
a los colaboradores de la academia, lo cual Chavez (2008), manifiesta que “Es fundamental
tener personal identificado con la filosofia organizacional y con las estrategias que la
empresa desea implementar en su admbito de incumbencia.”. ESto apunta a fortalecer en ellos
la pertenencia en la identidad organizacional, como miembros de ADEVIA S.A., ya que son
los que transmiten los mensajes a los clientes que se desean fidelizar.

Por su parte, Alcaide (2010), establece como punto nimero uno en la fidelizacién de
clientes, a la cultura de la fidelizacion. El autor argumenta que “La cultura empresarial es un
aspecto clave para lograr la Fidelizacion. Esta cultura debe estar orientada a la calidad, a
la competencia y, muy especialmente a la satisfaccion y deleite del cliente como factor de
competitividad y rentabilidad duradera.”

Desde lo expuesto por Alcaide, se debera tener en cuenta que ante la fidelizacion que
se desea implementar, la cultura de ADEVIA S.A. deberé orientarse desde sus colaboradores

a la satisfaccion del cliente. La fidelizacion del cliente es relevante porque “Ademdas de

conseguir gque los clientes vuelvan a comprarnos, nos permite lograr que estos clientes
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contentos con nuestra marca nos recomienden a otros consumidores, consiguiendo a su vez,
nuevos clientes.”. (Serrano, 2017).

En el mercado aeronautico, donde el “voz a voz” es el medio de publicidad méas
efectivo, la posibilidad de tener clientes satisfechos que recomienden a ADEVIA S.A. seré de
ayuda para llegar a mas personas. Pero para poder generar una efectiva fidelizacion, la
academia debe comprometerse y conocer a su cliente, ademas de establecer la forma correcta
de trabajar en su lealtad, por ello Serrano (2017) indica su importancia:

Antes de desarrollar estrategias de fidelizacion, debemos conocer a quien van dirigidas estas
acciones, con el fin de ajustarlas a cada tipo de persona en funcion de gustos, gasto medio,
frecuencia de compra y otras variables que nos ayudaran en la toma de decisiones. (Serrano,
2017)

2.2.4. Marketing relacional

El marketing relacional se toma para este proyecto como una variable que surge de la
fidelizacion del cliente. Establece la importancia de crear una relacion entre la empresa y sus
clientes, que se pueda mantener en el tiempo, asegurando ventas en el futuro.

En el proceso de fidelizacion de clientes el marketing relacional es la estrategia de
venta vinculada al cliente que mejor orienta el proceso. Kotler (2001) argumenta que “las
organizaciones no venden productos solamente. El paquete de beneficios que la firma retne
es lo que mantiene a los clientes durante toda la vida.” .

Para asegurar la relacién que se mantiene en el tiempo, el marketing relacional apoya
a la organizacion guiandole con sus cinco niveles:

El nivel basico: sonreir y saludar al cliente cuando se va. El siguiente, ofrecerse a solucionarle
cualquier problema futuro. Luego hay una forma mas activa: llamarlo y preguntarse si esta
satisfecho. El siguiente nivel, proactivo, implica llamarlo periédicamente para informarlo y
consultarlo; la idea es que los clientes perciben que la empresa todavia esta interesada en sus
necesidades. Y el ultimo nivel es el de entablar una sociedad: implica en verdad vivir con el
cliente y se limita, en gran medida, a relaciones empresa a empresa. (Kotler, 2001)

Este proceso sirve de guia para establecer la forma en que ADEVIA S.A. creard una conexion
con sus clientes, teniendo claro que esto se dara desde el primer encuentro, ademas de



mantenerse durante el proceso de aprendizaje y también después de que culmine.
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Capitulo I11: Propuesta Comunicativa

3.1. Objetivos

3.1.1. General:

Disefar una estrategia comunicativa para fortalecer los procesos de fidelizacion de clientes en

la Academia de pilotos de Aviacion ADEVIA S.A.

3.1.2. Especificos

e Identificar los procesos de comunicacion externa utilizados por Academia de pilotos
de Aviacién ADEVIA S.A. para la atencion a sus clientes.

e Establecer los errores y aciertos en los procesos de comunicacion con los clientes de
la Academia de pilotos de Aviacion ADEVIA S.A.

e Elaborar los productos que integran la estrategia de fidelizacion de clientes en la

Academia de Pilotos de Aviacién en ADEVIA S.A.
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3.2. Justificacién

Los procesos comunicativos ayudan a las empresas a tener claro el mensaje que transmiten
a sus clientes y las forma en que deben hacerlo, por esto son claves dentro de las ventas de
una organizacion, sea cual sea su actividad comercial. Es necesario que se tengan en cuenta y
se les de la importancia que necesitan, con el fin de tener una comunicacion eficiente con los
clientes.

El elemento principal para que la empresa se mantenga a flote, es tener clientes
satisfechos. Para el sector de educacion en pilotaje, la importancia aumenta, pues su principal
elemento de publicidad es la transmision de informacion y experiencia, a través del “voz a
voz”. Esto es realizado principalmente por los clientes. Si ellos estan satisfechos con su
experiencia en la academia, seran los que ayuden a transmitir un mensaje positivo que
permita captar mas publico. Por esto, es importante tener en cuenta que entre mejor atencion
se le dé al cliente, mayor sera la posibilidad de que actien como publicidad efectiva y
gratuita para la organizacion.

En ADEVIA S.A. se ha evidenciado que, aunque los alumnos gocen de un ambiente
agradable para su proceso de comunicacion, existen falencias comunicativas que no permiten
una satisfaccion completa con su proceso educativo y desencadena demoras en la atencion
que reciben.

Se plantea disefiar una estrategia comunicativa para la academia, en la que se trabaje por la
fidelizacion de los clientes, ayudando a formalizar los procesos comunicativos y fortalecer la
relacion entre la academia y los alumnos. Teniendo como meta, lograr que se sientan parte de
ADEVIA S.A. y asegurar ventas futuras, generando que la academia sea su primera opcion

cuando ellos o personas cercanas necesiten alguno de los productos que ofrece.
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3.3. Descripcion de las actividades que componen la propuesta comunicativa

Para establecer las medidas de fidelizacion de clientes en la Academia de Pilotos de
Aviacion ADEVIA S.A., se realizara el trabajo en tres momentos, mediante los cuales se
alcanzaran los objetivos propuestos.

- Identificar los procesos de comunicacion externa utilizados por Academia de
pilotos de Aviacion ADEVIA S.A. para la atencidn a sus clientes.

En este primer momento se hara un acercamiento al proceso que se va a manipular para poder
crear la propuesta comunicativa, deseando conocer como es el proceso de comunicacion entre
la academia y los alumnos.

- Establecer los errores y aciertos en los procesos de comunicacion con los clientes
de la Academia de pilotos de Aviacion ADEVIA S.A.

Esta segunda etapa sera de analisis. Ya teniendo un conocimiento claro de como es el
contexto de comunicacion externa que se esta trabajando, se analizaran estos procesos para
poder identificar en ellos los errores que llevan a la no satisfaccion completa de los clientes
durante sus procesos con la academia.

- Elaborar los productos que integran la estrategia de fidelizacion de clientes en la
Academia de Pilotos de Aviacion en ADEVIA S.A.

Con la informacion recolectada en las anteriores actividades, se tendran los datos para
realizar el disefio de los productos que conformaran la propuesta comunicativa, en los que se
dejara establecido también las formas de uso que se daran a los productos.

A continuacidn, se presentan las actividades propuestas, con su objetivo
correspondiente, justificacion, funciones del pasante, recursos implementados y los

indicadores alcanzados.



Actividad Objetivo Justificacion Funciones del Recursos Indicadores alcanzados
pasante
Entrevistas Conocer los Para realizar una Seleccion: identificar | Fisicos: celular con Se conocieron los
procesos de mejora en la relacion | en el personal a las acceso a internet y diferentes momentos de
comunicacion que existe entre la personas que tienen Aplicacion comunicacién que se dan
externa utilizados | academia y sus contacto con los WhatsApp. entre la academia y los
por Academia de | clientes, se clientes. Humanos: pasante de | alumnos.
pilotos de realizaran entrevistas | Preguntas para comunicacion social, | También se conocio la
Aviacion a las personas entrevista: disefiar el | auxiliar de medios opinién y la experiencia de
ADEVIAS.A. encargadas y listado de preguntas interactivos. las personas encargadas de
para la atenciona | conocer cuéles y para la entrevista que | Econdmicos: Pago de | la atenciony
sus clientes. como son los se realizara con la Internet. comunicacion.
procesos encarga del area
comunicativos que comercial.
se dan entre ellos. Entrevista: dar a
conocer las preguntas
a la persona
entrevistada, aclarar
sus dudas sobre el
tema a tratar y grabar
sus respuestas.
Transcripcion de las
entrevistas.
Flujograma Conocer los Para conocer los Disefio: De la Fisicos: Computador | Se establecio el
procesos procesos de procesos informacion obtenida | con office y corel lineamiento que sigue la

comunicativos

comunicacion
externa utilizados
por Academia de
pilotos de
Aviacién
ADEVIAS.A.
para la atencion a

comunicativos se
debera disefiar un
documento en el cual
se expliquen los
momentos en que se
dan, y el motivo de
cada uno.

de las entrevistas, se
disefiara el flujograma
de procesos
comunicativos entre la
academia y los
estudiantes.

draw.

Humanos: pasante de
comunicacion social,
auxiliar de medios
interactivos.
Econdmicos: Pago de
Internet.

comunicacion entre los
alumnos y la academia
para poder conocer los
momentos en los que se da
el contacto.

28



sus clientes.

DOFA Identificar los Se realizard una Seleccion: de la Fisicos: Computador | Se conocieron los puntos
errores y aciertos | matriz DOFA con la | informacion con office. positivos y negativos de
en los procesos de | informacion recolectada en las Humanos: pasante de | los procesos de
comunicacion con | obtenida de las entrevistas se comunicacion social, | comunicacion, logrando
los clientes de la entrevistas a los seleccionara y auxiliar de medios tener claros en cuales
Academia de encargados de dar clasificara en los interactivos. habia que trabajar para
pilotos de atencion a los cuatro puntos que Econdmicos: Pago de | mejorar.

Aviacion clientes. Y conella | establecen la matriz Internet.

ADEVIAS.A. se conocera los DOFA.
puntos positivos y
negativos de estos,
para poder crear el
plan de accion que
guiara la estrategia
comunicativa.

Camparias Establecer los Se disefiaran Disefio: se realizara el | Fisicos: Computador | Se construyeron campafas

comunicativas

productos y
procesos que
integran la
estrategia de
fidelizacion de
clientes en la
Academia de
Pilotos de
Aviacion en
ADEVIA S.A.

campanias
comunicativas
integradas cada una
de tres piezas
graficas sobre los
programas para
mantener la
autonomia de vuelo
y para recoObrala.
Estas piezas se
compartiran por
redes sociales y
correos electronicos,
en el segundo sera
para clientes de la

disefio de las piezas
por cada campana.
Documento guia: se
redactard el
documento con el cual
se explique cdmo se
usaran las piezas
creadas.

con office.

Humanos: pasante de
comunicacion social,
auxiliar de medios
interactivos.
Econdmicos: Pago de
Internet.

con lineamientos del uso
de las piezas graficas que
la integran, con las cuales
se trabajara en hacerle
saber a los egresados y
pilotos del publico externo
que ADEVIA S.A. se
interesa en su carrera de
pilotaje.
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academia como
atencion
personalizada en
diferencia con el
publico que no ha
pertenecido a la
academia.

Manual de
capacitacion

Establecer los
productos y
procesos que
integran la
estrategia de
fidelizacion de
clientes en la
Academia de
Pilotos de
Aviacion en
ADEVIAS.A.

Entre los puntos
negativos de la
empresa se encontro
que la necesidad de
capacitar a los
colaboradores y
estudiantes cuando
ingresan. El manual
de capacitacion sera
el documento guia
utilizado para este
proceso.

Disefio: se recolectara
la informacion sobre
la filosofia
organizacional y los
productos que oferta
la academia. Con esto
se creara el manual de
capacitacion.

Fisicos: Computador
con office.

Humanos: pasante de
comunicacion social,
auxiliar de medios
interactivos.
Economicos: Pago de
Internet.

Se establecio un
documento con la
informacion que se debera
dar a conocer a los
colaboradores de la
academia cuando inicien
labores, para fortalecer la
pertenencia de la identidad
y conocimiento de la
actividad comercial.

Protocolos

Establecer los
productos y
procesos que
integran la
estrategia de
fidelizacion de
clientes en la
Academia de
Pilotos de
Aviacion en
ADEVIAS.A.

Se deberan fortalecer
los procesos
comunicativos entre
la academia y los
alumnos, para lo que
se crearan los
siguientes
protocolos:
-Protocolos de
seguimiento de
casos.

-Protocolo de
graduacion.

Creacion: se
redactaran los
documentos, uno por
cada protocolo.

Fisicos: Computador
con office.

Humanos: pasante de
comunicacion social,
auxiliar de medios
interactivos.
Econdmicos: Pago de
Internet.

Se disefiaron procesos de
atencion a los clientes,
mediante el uso de los
cuales se planea generar
mayor satisfaccion en ellos
respecto a su experiencia
con la academia.
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-Protocolo de quejas,
sugerencias y
peticiones.

Bases de
datos

Establecer los
productos y
procesos que
integran la
estrategia de
fidelizacion de
clientes en la
Academia de
Pilotos de
Aviacion en
ADEVIAS.A.

Para tener proceso
formal en el manejo
de la informacién de
los clientes, se
crearan las
siguientes bases de
datos y control:
-Base de datos
completos de los
estudiantes.

-Bases de datos
biométricos de los
estudiantes.
-Control de materias
en fase de tierra.

Creacion: se disefiaran
los esquemas de las
bases de datos y
control que se deberéan
ir llenando con cada
estudiante cuando
ingrese.

Fisicos: Computador
con office.

Humanos: pasante de
comunicacion social,
auxiliar de medios
interactivos.
Econdmicos: Pago de
Internet.

Se establecieron
lineamientos para
formalizar el acceso de
informacion en la
academia, trabajando en
evitar errores en manejo de
documentos y mas rapidez
en la atencion al publico.
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Capitulo IV: Propuesta Comunicativa

Dossier de productos

A continuacidn, se anexan los productos que integran la propuesta de estrategia
comunicativa disefiada para fortalecer la fidelizacion de los clientes de la Academia de

Pilotos de Aviacion ADEVIA S.A.

Nombre de la Entrevistas
actividad
Descripcion Transcripcion de entrevistas realizadas a Vicky Rojas y Natalia
del producto Carias.
Entrevista Natalia Cafias
Preguntas

1. Breve introduccién con su nombre, tiempo de trabajo con ADEVIA, cargo y labor
en la academia.

Buenas tardes, Mi nombre es Natalia cafias. Ingresé a trabajar a ADEVIA exactamente el 9
de junio del 2017, ya ahorita el proximo mes estaria cumpliendo 3 afios. Dentro de la
academia me desempefio como auxiliar contable y financiera, yo entré a trabajar a la
debida recién graduada. Y pues esa es mas que todo mi labor. De hecho, también pues me
encargo de lo contable, financiero, relaciones con bancos, con proveedores, con clientes. Y
pues cuando me toca en ocasiones ya con el personal pues a cargo.

2. ¢Sus labores en la academia le permiten tener contacto con los alumnos? Explique
su respuesta.

Bueno en parte de los cursos que la academia ofrece, son convalidacion qué es cuando
vienen homologan, por decirlo asi, su licencia de otro pais. Y pues estan nuestros chicos
PCA que son los pilotos comerciales iniciales. EIl primer contacto no lo tienen conmigo, lo
tienen directamente con el area comercial. Realizar su inscripcion en tierra, ven su escuela
de tierra, absolutamente todo lo que tenga que ver con estatico. Cuando los alumnos de
convalidacion y de piloto comercial inician su fase de vuelo, en ese momento si tienen
contacto conmigo en especial los PCA. ;Por qué? porque yo llevo el control de ellos
respecto al pago que hace. Esto porque nosotros manejamos un sistema que es prepago,
entonces lo que ellos aporten, lo que ellos paguen, es lo que necesariamente van a
consumir. Se dan entonces las relaciones directas con los alumnos, y en ocasiones hasta
con los padres que son los que aportan muchas veces el dinero para las carreras.

3. Cuando debe contactar a algun cliente, ¢qué medios utiliza y cual le parece mas
efectivo?

Bueno precisamente dentro del proceso inicial se pide dentro del formulario el nimero de
telefonico tanto de los padres o acudientes y del alumno. Precisamente por tener contacto

directo con ellos. Normalmente todo este contacto se hace via WhatsApp, via llamadas, es
muy muy rara vez las ocasiones en dénde se utilizan los correos electronicos. De todas
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maneras, no hace falta digamos el cliente que prefiere un correo, muchos prefieren por
WhatsApp, entonces es mas que todo el contacto directo por este medio.

4. ¢Existen alineamientos de contactos con los clientes? Es decir, una forma
especifica de los momentos en sus procesos en los que hay que contactar con ellos,
cada cuanto tiempo contactarlo cuando hagan pausas en sus procesos. ;Coémo es?

El alineamiento de los contactos, se dan a partir de que como les comentaba anteriormente
el sistema de prepago, tan pronto ellos tengan un saldo que sélo les cubra una o dos horas
de vuelo, se llama mi papé o se llama directamente al alumno, con el fin de comunicarles
cdmo va su estado de cuenta, o bueno que en este momento digamos tendria sélo para dos
horas de vuelo. Lo cual por continuar necesitaria un abono. De todas maneras, esto se hace
pues que tienen saldo a favor, y de todas maneras por ejemplo ahorita con la contingencia
tratamos de estar pendientes de ellos, les hemos hecho llegar imagenes como para que se
sientan acogidos por la academia. En los procesos digamos cuando van y cotizan se tiene
un seguimiento de esa persona. Aparte de eso pues, aparte de eso en esos procesos el
tiempo pues si es indeterminado, por lo que les digo tan pronto ellos estén con un saldo que
no les permite volar mas pues se llama. Respecto algunos casos muy especificos que ya
tienen un saldito en rojo, se les envio via correo electronico y pues tambiéen se hace la
respectiva

5. ¢Harecibido alguna queja por parte de los clientes sobre la comunicacion que la
academia mantiene con ellos?

¢Que si recibido quejas? No, la verdad no he recibido quejas. No la verdad no de pronto
mas bien si he recibido, en dos ocasiones ha recibido con felicitaciones por parte de los
papas de los chicos. Por lo que les digo digamos La academia se caracteriza por un trato
muy humano, muy amable y como muy un calor como muy de familia, entonces la gente
se siente muy agradecida por el trato, porque llevamos un seguimiento continuo. Es mas
que todo por eso, porque les facilitamos como muchos procesos, entonces si para que sean
mas eficientes y eficaces. Y pues la verdad no, tratamos de no tomar dos mucho tiempo
resolviendo sus inquietudes, entonces mas bien se ha sentido como agradecidos con los
procesos

6. ¢Qué falencias cree usted que hay en la comunicacion con los clientes o que cree
que puede hacer falta?

Pues respecto a mi experiencia fue lo que llevo ahorita con ellos, no creo que hace falta
mucho. De pronto tener un poco mas claridad, mas claridad respecto a los precios que se
les va a dar. Que digamos esos precios se tengan muy claros a la hora de que a cada uno le
toque desenvolverse por la por su parte. Pero, ah bueno y pues digamos en el proceso de
convalidacion de pronto informar un poco mas al area contable todo lo que se vaya
manejando, mas que todo por eso, pues para no primero cuando lleguen cliente pues uno
no verse perdido, sino que la comunicacidn sea muy asertiva, y que todo el mundo sepa lo
que esta pasando con el cliente.
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Entrevista Vicky Rojas

1. Breve introduccion con su nombre, tiempo de trabajo con ADEVIA, cargo y
labor en la academia.

Mi nombre es Vicky Yohana rojas Pedraza trabajo con ADEVIA desde hace 4 afos. Mi
cargo es auxiliar administrativa y desempefio en la academia todo lo relacionado con las
operaciones aéreas, académico y departamento comercial

2. Eneltiempo que lleva usted trabajando en la academia, ¢los alumnos clientes
han presentado quejas por inconformidad o malas situaciones con el manejo de
documentos?

Bueno en el manejo de los papeles es de pronto como un punto débil en academia, debido a
que son diferentes maneras como se reciben. Entonces, cuando se inicia alguin proceso se
recepcionan los papeles iniciales, luego eso se debe crear una carpeta para cada alumno.
Cuando cada uno termina hay que acabar de organizar los papeles que ellos trajeron con
los que emite La academia. Y ya cuando se van a entregar pues ya sé apartan los que se
quedan en la cadena como archivo y los que se entregan. En todo ese proceso generalizado,
es donde pronto se presenta el tema desorden en la documentacion. Porque no existe como
la mentalidad de hacer las cosas en el momento en que llegan entonces es donde de pronto
alla transpapelamiento de los documentos.

3. ¢Se han recibido quejas en las que argumenten que se han sentido abandonados
en sus procesos academicos, transmitiendo la escuela un mensaje de desinterés?

Hay falencias en cada area que de pronto se han visto transmitidas a los alumnos. Es un
area mejorar la de la comunicacion eficaz, hacia el proceso de cada alumno. De pronto
cada proceso diferente por la disponibilidad, por los saldos de tener para ejercer el
programa, entonces se crea COmMo una comunicacion no asertiva entre la academia de los
alumnos, cuando estos no van continuamente. Entonces esto genera de pronto
inconformidad con respecto al desinterés de la academia hacia los alumnos, es mas el tema
organizacional el que afectan esto porque no se maneja de manera adecuada la
comunicacion con ellos para tener ese acompafiamiento continuo.

4. ¢Qué falencias o dificultades ha podido conocer desde su area de trabajo
respecto a la comunicacion con los alumnos clientes?

Bueno desde mi area ocurre que hay una falencia. Y es que, las programaciones se envian
via mail y muchos alumnos que sus correos pues registran las programaciones como spam
o simplemente no les llega. Entonces, de pronto esto genera las inasistencias o multas, o
pérdida de tiempo. Y pues se ve reflejado en el malestar pues de los instructores y de la
academia. Entonces pienso que ahi hay una falencia. Que se les envia los correos, pero
pues no hay manera certera de que ellos indique si lo recibieron. Pues, a pesar de que se
coloca que por favor confirma el recibido, la mayoria de veces no se hace por parte de los
alumnos

5. ¢Como calificaria usted la atencidn al cliente que ofrece la Academia en
general?

Bueno en la parte de atencion al cliente, la academia esta enfocada en ser como muy
amable y en la manera como maneja los procesos con los alumnos. Pero de pronto cuando
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hay el recepcionamiento de las personas nuevas que llegan para ingresar, o para preguntar
los programas, de pronto hace falta una buena capacitacion para la persona encargada de
esa area. Que sea conocedora plena de los temas que va a explicar, que va a ofrecer, de
pronto es ahi donde esté la falencia. Pienso que es una buena atencién al cliente, pero no es
excelente porque tiene tipo de falencias. EI conocimiento completo, o sea un dominio
completo de lo que se va a explicar de lo que se esta ofreciendo.

6. Cuando es por parte de la academia que se deben detener los procesos, (sea por
decisidn interna o asuntos relacionados a la Aeronautica Civil Colombiana)
existe una forma especifica para mantener a los alumnos en contacto. ;Como
es?

Bueno por ejemplo remitiéndome a lo que esta pasando ahorita, el tema de contingencia,
qué es de caracter obligatorio parar todos los procesos en la academia. Es necesario
tener como una base de datos actualizada de todos los alumnos. Para tener contacto
directo con ellos, o por lo menos continud. Pero pues no ha sido tan eficaz porque no
hay una base datos concreta, especifica, que sea Util para que ellos no queden como en el
vacio. Se maneja mas como correos a nivel general informativo, pero no se tiene un
contacto directo a manera individual. Entonces eso es como una parte a mejorar y cOmo
se realiza.

7. Explique los procesos de venta de la academia, describiendo los momentos
de encuentro entre el cliente y la persona encargada de la atencion.

El proceso de ventas de programas en ADEVIA se realiza la siguiente manera: primero
se hace la recepcion del cliente y cuando llega la academia, se le da toda la informacion
pertinente, se le hace un recorrido por toda la escuela, luego se hace una reunion
personalizada para indicarle todo lo referente a precios duracion, se despejan todas las
inquietudes que pueda tener el cliente. Cuando ya se ha cerrado el negocio entonces se
procede hacer una inscripcion a la academia, mediante un formulario de ahi se les da
una carta para que ellos puedan realizar una prueba psicotécnica qué es de caracter
obligatorio por directriz de la aeronautica civil. Y de ahi ya se pasa a la tierra, de la
tierra se pasa el simulador y al vuelo. Todas las programaciones y se hacen envio de
manera digital, se envian a los correos de cada alumno para tener soporte de las mismas.

8. ¢Qué ventajas u oportunidades cree usted que tiene la academia a la hora de
trabajar para hacer cambios o mejoras en los procesos?

Pienso que cuando una organizacion piensa en una mejora continua de sus procesos esto
ayuda a que se reflejen en todas las fortalezas que pueda representar a nivel competitivo.
Me explico, si nosotros trabajamos una comunicacion asertiva con los clientes, y un
orden en la manera cdmo se van a manejar los documentos y como va hacer el proceso
en la academia durante la estadia de cada uno de ellos, esto va a ser que nos diferencia
de una manera positiva con respecto a otros lugares. Siempre queda uno llega un lugar la
primera impresion es la que cuenta, sin importar mas alla del precio de las instalaciones.
Cuando uno se siente comodo en un lugar y s6lo transmite de manera positiva hacia los
demas, entonces pienso que trabajar fuerte en los aspectos que se han propuesto nos va
ayudar a mejorar y a definir lo que se quiere como academia.
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Nombre de la Flujograma
actividad
Descripcion Disefio del flujograma de contacto con los clientes.
del producto

FLUJOGRAMA DE CONTACTO CON
LOS CLIENTES

Primer Tercer
encuentro: encuentro:
Reunién de correos de
ventd programacion
fase de tierra
Segundo
encuentro:
inscripcién del
‘ estudiante
ADEVIA =4

Encuentro
constante:
llamadas de

+

Encuentro
constante:
otrdas

Cuarto
encuentro:
correos de
programacion
fase vuelo y
simulador.

pas

notificacion

sobre esfado de notificaciones,

como
cancelaciones y
reuniones,

pas

cuenta

Nombre de la DOFA
actividad
Descripcion Disefio del flujograma de contacto con los clientes.

del producto

DIFICULTADES

OPORTUNIDADES

- Desorden en el manejo de la
documentacion de los estudiantes.

- Las diferencias que existen entre los
procesos de los alumnos lleva a que la
comunicacién sea no asertiva porgue no se
lleva de una forma precisa.

- A veces los correos electronicos de
programacion no llegan a los alumnos y
esto genera que ellos no se presenten a
clases.

- Laposibilidad de capacitar a los
empleados, principalmente del area
comercial, para que presten mejor
sus servicios conociendo su
entorno.

- Se conoce la necesidad de trabajar
la comunicacion con los alumnos
de forma maés directa.

- Sereconoce la importancia de
transmitir correctamente la esencia
de la academia, como medio para
generar un vinculo con el cliente en
el primer encuentro.

FORTALEZAS

AMENAZAS
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Los procesos de atencion al cliente
se manejan con amabilidad
siempre.

En el tema de pagos la atencion a
los alumnos es muy personalizada
y siempre tienen contacto solo con
una persona.

La academia se ajusta los medios
de comunicacién que los clientes
prefieran.

Los estudiantes en su mayoria se
sienten agradecidos con el apoyo

que se les brinda en ADEVIA S.A.

No se realiza el archivo de
documentos en cuanto llegan, lo
que lleva que algunos se pierdan.
La falta de comunicacién asertiva
transmite un mensaje de desinterés
por parte de la academia en ciertas
ocasiones cuando no se informa
correctamente sobre un asunto en
particular a los alumnos, lo que
crea inconformidad en ellos.

No existe una base de datos de
todos los alumnos que ayude a
tener contacto con ellos.

Nombre actividad

Campafias comunicacionales

Descripcion del
producto

Documento del plan de implementacion de la camparia,
junto a las piezas gréaficas disefiadas.

PDF: CAMPANA #1 Siempre listo para el cielo
PDF: CAMPANA #2 No abandones el cielo
PDF: CAMPANA #3 Regresa al cielo

Nombre de la
actividad

Manual de induccién

Descripcion
del producto

Disefio del manual para dar induccion a los nuevos empleados.
(Archivo PDF)

PDF:; Manual de INDUCCION
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Nombre de la
actividad

Protocolos

Descripcion del
producto

Documentos de los protocolos disefiados.

PDF: Protocolo de graduacién
PDF: Protocolos de seguimiento de casos
PDF: Protocolos de quejas, sugerencias y peticiones

Nombre de la Bases de datos
actividad
Descripcion Bases montadas y disefiadas para manejo de informacion y control

del producto

de materias.

Archivos de Excel
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Evaluacion de la propuesta comunicativa desarrollada

ACREDITACION INSTITUCIONAL Q

"11&4 T 7N //uo(:hv

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA
~ PROGRAMA COMUNICACION SOCIAL
EVALUACION TRABAJO DE GRADO, MODALIDAD PRACTICA EN
COMUNICACION Y DESARROLLO

Datos del estudiante

Nombres completos estudiantes: KENDRA CAROLINA RODRIGUEZ NINO
Numero de cédula: 1193514897

Ciudad y lugar de la pasantia: Academia de Pilotos de Aviaciéon ADEVIA S A.
Modalidad practica en Comunicacién y Desarrollo. Area: Comunicacion
Organizacional

Evaluacién por parte del jefe inmediato del lugar de précticas:

1. Por favor describa los principales aportes del estudiante durante su practica
como opcion de trabajo de grado:

Los aportes de la practicante en comunicaciéon para la Academia de Pilotos de
Aviacién Adevia S.A. se vieron reflejados en el manejo de los documentos e
informacién de nuestros clientes, lo que ayudo a realizarlo de manera mas
organizada y formal; de igual manera aportd con la creacion de procesos que
podemos aplicar en |a atencidén para que esta se lleve a cabo de una manera facil y
personalizada con nuestros estudiantes.

2. Por favor describa las principales debilidades y falencias de la practica
desarrollada por el estudiante

N/A

3. ¢Considera que las tareas realizadas por el estudiante se deben validar
como su trabajo de grado, por qué?

(@ A ‘Formando lideres para la construccion de un nuevo pais en paz”

-eomvo: Nt Universidad de Pamplona 1
oot u Pamplona - Norte de Santander - Colombia
ki Tels: (7) 5685303 - 5685304 - 5685305 - Fax: 5682750

SC-CER96940
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ACREDITACION INSTITUCIONAL J

./xa/ zabnet. /.f( 'w/;' c—, i1

Como jefe inmediato considero que lo realizado si debe validarse como trabajo de
grado, porque fue un aporte valioso en las areas donde se quiere aplicar; lo cual
puede dar una respuesta factible en las diferentes necesidades de la Academia de
Pilotos de Aviacion Adevia S.A. desempeifidndolas desde su area de trabajo.
Ayudando a la mejora de la academia enfocando como prioridad el bienestar y
atencion de los estudiantes los cuales son muy importantes para nosotros.

4. ;A nivel profesional, cémo evalla el desempefio del estudiante durante su
practica, modalidad trabajo de grado?

Desde el nivel profesional mi evaluacion con respecto a su desempeno es
considerado como eficiente y responsable, cumple con las tareas asignadas de
manera oportuna y hace aportes cuando ve necesidades en la academia,
apoyandose en sus compaferos para encontrar una forma efectiva de llevarlo a
cabo.

5. ¢A nivel personal, como evalla el desemperio del estudiante durante su
practica, modalidad trabajo de grado?

Considero que el desempeino de la practicante fue muy acertado y responsable,
debido a que se colocd en sus manos la posibilidad de mejorar un punto importante
y estratégico para la academia el cual esta representado por nuestros clientes y lo
hizo con propuestas muy bien elaboradas y en un tiempo prudente.

6. ¢El estudiante asistio puntualmente a su lugar de practica y cumplié las 8
horas diarias de trabajo?

Siempre -----
Casi siempre _X_

7. ¢El estudiante cumplio con las labores asignadas y las instrucciones
dadas?

“‘Formando lideres para la construccion de un nuevo pais en paz”
Universidad de Pamplona 2

Pamplona - Norte de Santander - Colombia
Tels: (7) 5685303 - 5685304 - 5685305 - Fax: 5682750

7

SC-CER96940

e
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ACREDITACION INSTITUCIONAL ¢

"(1-14 TI ¢ ,.f’ tw’;-

Siempre ------
Casi siempre _X_
Algunas veces-----

8. (El estudiante lo mantuvo al tanto de los informes que presento a la
Universidad y de las exigencias académicas de la institucion?

Siempre _X_
Casi siempre-----
Algunas veces-----

¢Por qué?

Por qué siempre daba a conocer los momentos cuando se encontraba realizando la
documentacién que debia enviar, de igual manera siempre informo que propuestas
presentaba a su universidad.

9. ¢La propuesta que disefio, ejecuto y evalud el estudiante era necesaria y
pertinente para la organizacion, por qué?

Es importante aclarar que por motivo de la contingencia nacional, al encontrarnos
en aislamiento obligatorio no fue posible ejecutar la propuesta presentada por la
practicante de manera completa; aun asi, lo que se ha podido ejecutar y teniendo
conocimiento pleno de todo lo que se disend, considero que la propuesta puede ser
calificada como pertinente para la academia porque ayudara esta enfocada a
mejorar los procesos beneficiando la atencién a nuestro clientes y se asume como
un trabajo efectivo para lograr la fidelizacion de los clientes.

10. ¢ El practicante demostré creatividad y asertividad en las funciones y/o
propuestas desarrolladas?
Siempre _X_
Casi siempre-----

“Formando lideres para la construccion de un nuevo pais en paz”

Universidad de Pamplona

Pamplona - Norte de Santander - Colombia 3
Tels: (7) 5685303 - 5685304 - 5685305 - Fax: 5682750

SC-CER96940

e
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Porque el trabajo que la practicante aporto en nuestra academia se destacé por ser
un material creativo e innovador y lo realiza de forma asertiva ayudandonos a llevar
mensajes de una forma correcta y clara a nuestros clientes.

11. ¢ Las relaciones interpersonales del practicante se desarrollaron en
ambientes de armonia y cordialidad con sus compafieros de trabajo?

Siempre: _X_
Casi siempre-----

¢ Por qué?

Porque durante el tiempo en que desempefio sus practicas se comporté de una
manera muy cordial, respetuosa y colaborativa, generando un ambiente agradable
y amable con sus compareros.

12.Recomendaciones y observaciones:

La Academia de Pilotos de Aviacion Adevia S.A. quedo muy conforme y agradecida
con la practicante por su excelente labor.

HERNANDO AUGUSTO TORRES RODRIGUEZ
Nombre del jefe inmediato
Cargo: Coordinador Académico y Operaciones Aéreas

7”5

Firma del jefe inmediato

A ‘Formando lideres para la construccion de un nuevo pais en paz”

Nt Universidad de Pamplona
V Pamplona - Norte de Santander - Colombia 4
Tels: (7) 5685303 - 5685304 - 5685305 - Fax: 5682750

SC-CER96940
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

Por lo estudiado en este proyecto se llega a la conclusion de que los procesos de
comunicacion de la empresa pueden repercutir en la calidad final del producto que los
estudiantes estan recibiendo.

Para construir la fidelidad de los clientes se debe dar una mirada méas profunda a la
atencion que se les da y el cuidadoso manejo de su documentacion. Asi se puede transmitir a
ellos una imagen de responsabilidad y compromiso que ayuda a fortalecer la relacién entre la
empresa y sus clientes.

Para los procesos de fidelizacidn de clientes, el marketing relacional es una técnica de
apoyo que ayuda a fortalecer sus vinculos con la academia, permitiendo el crecimiento de la
empresa desde que asegura ventas a futuro. Es en este resultado que se observa tiempo
después, en donde se puede encontrar la pertinencia de la lealtad del cliente.

También quedd como conclusion el papel de la informacion que la empresa tiene de
sus clientes a la hora de mantener la relacion. Para la estrategia comunicativa de ADEVIA
S.A., tener los datos de los estudiantes de una forma mas organizada, completa y de rapido
acceso; seran de apoyo para la atencion que se desea brindar de forma personalizada.
Dejando claro que los medios de contacto con el cliente deben cuidarse por su gran
importancia, pues puede ser la ayuda que la publicidad utilice para llegar al pablico.

La pertenencia de la identidad organizacional es otro elemento que se destaca en la
fidelizacion de los clientes. Que los estudiantes conozcan, se apropien y se sientan
importantes para la academia estimula su lealtad con la misma, por lo que se les debe
demostrar el interés de la escuela con sus procesos, lo cual se propuso aqui con la creacion
del protocolo de graduacidn. Este aspecto se trabaja también con los colaboradores ante la
necesidad de gue quienes trabajan en la organizacidén conozcan su identidad corporativa y la

transmitan efectivamente a los clientes.
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Como recomendacion a la academia se plantea la necesidad de fortalecer la
apropiacion de la identidad organizacional en los colaboradores, lo cual se puede hacer
fomentando la importancia de conocer su lugar de trabajo y el medio en el que se encuentra.
Pero también ayudarles a adquirir este contenido, asumiendo la responsabilidad de darles la
informacion y herramientas para hacerlo.

También se recomienda continuar fomentando entre sus trabajadores la sana
convivencia laboral, que permita mantener el agradable ambiente familiar que destaca a la
academia sobre su competencia. Teniendo presente su filosofia empresarial de hacer sentir a
los clientes como en su casa, rodeados de un equipo que lo apoya en lograr sus metas.

Por ultimo, se recomienda mantener la importancia asignada a los procesos
comunicativos en la academia, para que los procesos de ADEVIA S.A. continlen

transmitiendo correctamente la esencia de la escuela.
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