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CAPITULO |
INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion es una propuesta para la imagen corporativa
de TELEMACRO LTDA. Se hace de forma objetiva ya que se han aplicado
los conocimientos adquiridos durante los esludios en la Corporacion
Universitana UNITEC, en el campo de la publicidad. El estudio de la imagen
corporativa y el sistema de comunicacién de cualquier organizacion resulta
una ardua y compleja labor porque deben estudiarse integralmente desde el
punto de vista interno y externo de la organizacion.

Este trabajo es el resultado de una investigacion con enfoque sistematico vy
descriptivo donde se estudia y analiza la comunicacion y la imagen interna
de una empresa de telemercadeo, "TELEMACRO LTDA™ dedicada a las
ventas a traves del teléfono a nivel nacional. Esta empresa es relativamente
nueva en el mercado Yy requiere una asesoria adecuada para el
mejoramiento de su imagen corporativa,

1.1 Mision de la empresa

Los objelivos de la empresa dentro del campo del telemarketing son muy
puntuales. ya que se quiere dar la posibilidad a las personas residentes en
otros lugares del pais de adquinr productos que se venden en Hogola, por
medio de sus tarjetas de crédilo y a un precio relativamente comodo frente a
los de la compeltencia.

Olros de los objetivos es proporcionar empleo a aquellas personas que no lo
tienen y que pueden desempenarse en este campo de las ventas por
teléfono

Sin embargo el objetivo mas puntual es crecer y poder llegar a los mercados
internacionales con productos que solo se pueden conseguir en Colombia

1.2 Visidn de la empresa

Enfocar la empresa hacia la comercializacion global por medio de un buen
Servicio a sus clientes ya que ellos son la razon de los diferentes cambios.
para esto se requiere una adecuada modernizacion desde el punto de vista
de la imagen para tener una mejor aceptacién y ante todo crecer en el
mercadoe que es baslante compelido ya que se comercializan productos que
se pueden conseguir de muchas formas.




1.3 Filosofia de la empresa

Enfocada al cliente: Prestar el mejor servicio, pensando en la fidelidaa que
se puede despertar en las personas ccn un buen trato, ofrecer cuctas bajas
en los productos que se adquieren y brindar un respaldo eficiente en cuanto
a la garantia de los mismos.

Enfocada a los miembros de la empresa Crear un ambito laboral adecuado
por parle de las directivas, que lograra un ambiente familiar interno donde
dependa y confie de |a eficiencia, honestidad y lealtad de sus miembros.

1.4 Comportamiento del mercado

El mercado en que se encuentran las empresas de lelemercadeo es de
caracter comercial y este depende de los diferentes cambios que tengan los
precios de los preductos que se comercializan, ademas, como estos son
adquindes por los consumidores por medio de tarjeta de crédito. también
afecta el mercado de las diferentes tasas de interés y la cantidad de cuotas a
las que se difiere el precio del producto, ya que dentro de este va anexo el
valor del flete para que lleguen a sus manaos en dislintos sitios del pais

Basicamente las distntas empresas de telemercadeo varian sus precios
dependiendo el sitio donde consiguen al por mayor los productos, también
varia el mercado segun la comercializadora o distribuidora de los productos
en el pals, no se puede llegar a todas partes y se diferencian por la
cantidad de cuoltas o las facilidades de pagos que ienen para sus clientes.

1.5 Proyeccion

La empresa TELEMACRO LTDA se enfoca hacia el fulure en el ambito de la
exporfacion de productos netamente colombianos que lienen buen pedido en
el extranjero y eslan ganando un huen posicionamienlo en el mercado
internacional.

A su vez se desean abnr mas sucursales en algunas ciudades del pais, para
dar mayores posibilidades a los clienles, y asi puedan adquirir los productos
por medio de una buena campafa publicitaria y ser reconocidos en el
mercado

1.6 Competencia

Estas empresas manejan una filosofia similar a la de TELEMACRO LTDA.
Por lo general son empresas pequenas que prestan servicios de envio de
mercancias al lugar donde el cliente lo desee. TELEMACRO LTDA maneja
cuotas mas bajas en los créditos que se ofrecen a los clientes Yy por esle
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motive son una competencia muy fuerte, ya que ellios prefieren la economia
en los productos.

1.7 Nucleo del mercado

La empresa se especializa en el mercado fuera de la capital como las
ciudades pequenas. los pueblos y los diferentes sitios donde las
transporiadoras pueden llegar a nivel nacional.

1.8 Tendencias del mercado

En el mercado de las ventas por teléfono "telemarketing” existen distintas
formas de vender. si se habla desde el punto de vista del mercadeo una de
ellas es la venta por medio de farjelas de crédito, otra es la venta directa al
clienle y esto se hace empleando distintos medios como son la Inlernet, el
correo directo, la publicidad que se encuentra en el intenor de los produclos
y por supueslo el teléfono. Uno de los faclores mas importantes para poder
realizar la venla, es la capacidad que tienen los profesionales en mercadeo
para vender los produclos al cliente, y esta tendencia la manejan todas las
empresas de esla categoria, otra es bnndar confianza a los clientes de
manera que ellos se sienlan atraidos por las bondades que ofrecen los
productos.

1.9 Debilidades

Debido a la falla de publicidad en los productos y a una imagen deficiente en
el mercado, la empresa no se ha podido posicionar adecuadamente. y por
este molivo sus ventas no son las esperadas

Se han identificado los siguientes aspeclos

a) Muy poco reconocimiento en los clientes potenciales

b) N hay una adecuada actualizacion en la publicidad virtual

¢) No existe en la actualidad una imagen grafica que los distinga en el
mercado

¢Por que se quiere cambiar la imagen de TELEMACRO LTDA?

Debido a que la imagen actual no les ha generado los resultados esperados,
la empresa decidié cambiarla, para crear un mayor impacto dentro del
mercado y asi ser mas reconocidos. Las directivas entienden que la

modernizacion y la actualizacion son una inversién que se vera en sus
ventas, a mediano y largo plazo.
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La empresa TELEMACRO LTDA requiere una imagen que genere mas
impacto, aceplacion y recordacion, se debe a que en esta clase de
empresas es de vital y suma importancia la publicidad, por que es el medio
mas eficiente para darse a conocer entre la clientela actual y potencial.

1.10 Sector productivo

QUE ES LA EMPRESA TELEMACRO LTDA {Informacion entregada por el
clhente en el anteproyeclo)

. De que se trata la empresa puntualmente?

Es una empresa de lelemercadeo o ventas por teléfono a nivel nacional.
¢, Que venden?

Toda clase de articulos como

Deporte:

-Bicicleta estatica Spining
Maraca: Speed way

-Bicicleta estalica removentilador
Marca: Sun banker

-Bicicleta eliptica
Marca Speed way

~Caminador
Marca: Allhelic speedy 1

Caminador
Marca Allhelic runner

Electréonica audio y video

-Radio para carro cdx 250 s
Marca. Sony

-Video camara digital scd 354
Marca:Samsung

-DVD dv sl 90 um
Marca: Sharp

-Home theater Subwoofer s. w 5.1
Marca: Genios

| ]



-OVD portatil
Marca: Coby

-Memoria mp3 512
Marca. centon
Salud y belleza

-Monitor de presion artenal de
pulsera con sistema 1Q, MF-81
Marca 1Q, MF-81

-Monitor de presion semautomalico
Marca. MF- 36

-Esfligmomanomelro:
Marca: Mf - 20

-Glucémetro prestige
Marca: LX

Hogar y electrodomeésticos

Horno microondas 0 0
Marca: Sharp

-Telélono malimbrico 2.4 Ghz
Marca General electrics

-Telefono inalambrico con contestador e wdenlilicador 2,4 Ghz
Marca Panasonic

Camaras digitales y de fotografla

a) Kodak ¢300

b} Kodak ¢310

c) Kodak ¢315

d) Kodak ¢330

e) Hp maiy

fy Cannon A410

g) Cannon SD 500
h) Pentax Optio E10

¢, Como lo venden?

Por medio de los diferentes directorios telefénicos de las distintas
poblacicnes, se conlacta via telefénica a los clientes potenciales y se les
ofrecen los preductas que se encuentran en los catalogos que tienen a su
disposicion las telefonistas de la empresa, siendo el Gnico requisito que se le
solicita al cliente es que tenga tarjeta de crédito para adquirir los productos;



que despues son enviados por medio de encomiendas hasta su lugar de
destino

; Quienes son sus proveedores?
Dependiendo de los productos que piden las personas los adquirimos en.

-Almacenes de cadena

-Almacenes especializados en tecnologia
-Fabricantes de articulos deportivos
-Tiendas nalunstas

¢, Hace cuanto iempo esta la empresa en el mercado?

La empresa TELEMACRO LTDA se encuentra en el mercado desde 1999
hasla la fecha sin tener ningin cambio en su filosofia, planta fisica y
objetivos

¢ Camo fransportan las mercancias?

Eslas se transporlan por lo general como encomiendas dependiendo del
lugar de destino y por medio de las distintas transportadoras como:

Envia Colvanes
Servientrega
Adpostal

Correos de Colombia

Publico abjelivo

Personas ubicadas en las ciudades principales de los departamentos de
Colombia,

Rango de edad. Entre los 30 y 65 ailos

Promedio de ingresos: Personas trabajadoras que tengan tarjetas de crédito
con un cupo minime de 1 milién de pesos

Sexo: Por la general mujeres

Estado civil: No Interesa

1.11 Informacién basica de TELEMACRO LTDA:

El mercado de la empresa TELEMACRO LTDA esta enfocado hacia los
distintos pueblos, corregimientos, ciudades pequenas etc Donde no se
consiguen algunos productos que son faciles de conseguir en la capital del
pais, la empresa por medio del telemercadeon y de las tarjetas de crédito les
envia desde Bogota DC, estos produclos, los clientes los cancelan en
modicas cuotas diferidas a cierta cantidad de meses, TELEMACRO LTDA
también ofrece sus productos en la capital del pais, supliendo las distintas
necesidades que los clienles requieran,
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CAPITULO Il
PROBLEMA PRACTICO

E! problema puntual que se presenta es ¢ CoOmo crear una imagen adecuada
para competir con las demas empresas que se dedican al telemarketing y
crear recordacion en el cliente para estimular el consumo de los productos?

Para solucionar este problema se necesita estudiar la percepcion actual
Interna y externa de la empresa y asi lograr una Imagen deseada en base a
propuestas desarrolladas con los datos arrojados por la invesligacion,

Se invelucran los clientes, proveedores, empleados y directivas de la
empresa, con esta informacion, se entregarda a TELEMACRO LTDA
diferentes propuestas para su imagen, leniendo en cuenta los siguientes
items: logotipos, material publicitario promocional en sus productos vy
actuahzacion de su publicidad virlual.
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CAPITULO IlI
JUSTIFICACION

¢, Por qué una nueva imagen?

Debido a que este lipo de mercado es muy cambiante y de constante
actualizacion, es necesario tener una imagen corporativa que identifique la
ampraca como una entidad competlitiva en el mescado. Asimisme, la
empresa necesita que los consumidores se identifiquen con esta. la
refcuerden y se genere una proximidad por medio de mensajes cercanos y
efeclivos.

La imagen de cualquier organizacion implica un conocimiento mas profundo
de st misma, sus potencialidades, sus relaciones, su mercado, entre otras.
La imagen se articula sobre un sisterna 16gico de pasos. que otorgan a la
empresa un mayor reconocimiento social

El estudio de la imagen corporativa de cualquier organizacion es un lrabajo
de gran complejidad pues implica el andlisis interne y externo. Estudiar el
sistema de comunicacidn orgamizacional, interne y exlemo que resulta
complejo, ya que se considera su torrente sanguineo.

Por esla razon el presente lrabajo estudia y analiza la comunicacion y la
imagen en el publico interne y externo de la empresa TELEMACRO LTDA,
aqui se explica en detalle la problematica, objeto de estudio, asi como la
conceptuahzacion operacional que tuvo como objetivo la elaboracidon de los
diferentes mélodos y tecnicas en el andlisis de los resultados. las
conclusiones y las recomendaciones

La imagen corporativa es una necesidad, un derecho y un deber Derecho
porque toda empresa debe atender los intereses y conocer las necesidades
del publico, y deber porque las compafias necesitan tener conocimiento de
las necesidades del publico, de su capacidad ecenémica, que son promas de
los grupos sociales y de las comunidades.
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CAPITULO IV
MARCO TEORICO

En este capitulo se consideran: Definiciones, conceptos, tecrias y aportes de
autores de presligio nacional e internacional, acerca de las categerias de
comunicacion, organizacion e imagen.

Las empresas en la actualidad tienen como lema basico ser competitivas, lo
que se lraduce en dos larminos: eficiencia y eficacia. El resultado de esa
compelitividad genera en el entorno una imagen que se puede definir como
posiliva o negativa.

La imagen construida en la mente del publico dependera de la gestion de
comunicacion que se realice, esta gestion de comunicacidn es un concepto
paco asimilado por los directivos que aun no han tomado conciencia de la
importancia que esla es para la empresa.

La necesidad que liene cualquier empresa de expresar lo que es y 1o que
hace, manifiesta la importancia de la comunicacion, ya que la mayoria de los
acontecimientos y hechos en la vida de una empresa suponen un accionar
comunicativo integrado, coherente y planificado

En gran medida, el desarrollo de una comunicacién interna eficaz. se traduce
en una gran comunicacion exlerna, siendo la razon de la empresa v de los
recursos humanos que la ileqgran

En el mundo empresarial moderno, se puede afirmar que la comunicacion es
nseparable de la propia actividad producliva de cualquier organizacion
comercial,

La actvidad propia, su objeto social necesita de la comunicacién interna \
exlerna para poder dar a conocer un mensaje claro en el mercado ¥y @ sus
chentes potenciales a quienes va a llegar el mensaje.

4.1 En torno a la comunicacién

Desde liempos antiguos han existido dos formas de entender e interprelar el
termino Comunicacion: Una como acto de informar, trasmitir y de emitir, y la
olra considerada como didlogo, intercambio. relacion de comparlir, de
hallarse en correspendencia, en reciprocidad y que utiliza un conjunto de
técnicas que permiten la difusién de mensajes escritos o audiovisuales a una
comunidad vasta y heterogénea Siendo la mas aceptable la segunda forma,

Proceso dinamico mediante el cual dos o mas personas, en un
contexto determinado, intercambian informaciones de contenido
cognitivo-emocional utilizando sistemas de cédigos comunes.



4.2 Gestion de comunicacion. Su importancia estratégica
para las organizaciones

En los parrafos anteriores se ha abordado la comunicacion desde un punto
de vista general. Al ubicarla al ambito organizacional. la misma se emplea de
manera paralela en los procesos de produccion y servicios pues mejora la
productividad, hace los ambientes laborales mas transparenles y eleva el
nivel de calidad de vida de las personas en la organizacion.

La comunicacion institucicnal, se define como uno de los pilares
fundamentales y se hace estralegica en la medida en que se sabe donde
esta y a donde se quiere llegar, y para logrario se debe conlar con una visidn
definida para analizar y comprender el macro y micro entorno en el que se
desenvuelve la organizacion.

La comunicacion debe ser considerada como una de las pnondades
organizacionales, frente a las transformaciones mundiales y a la revolucion
tecnolégica de la informacion, esta debe ejercer un poder expresivo en el
lranscurse de la wvida organmizacicnal y en los procesos de la gestidn
participativa de la empresa.

LLa habilidad para la expresion esta dada por las posibilidades que liene el
hombre de expresarse, trasmitir mensajes, en formal verbal o gralica. Se
considera que una persona es habil en su expresion cuando utihza un
lenguaje claro, fluido, de facil entendimiento, y tiene un vocabulario
sulicientemente amplio, asl puede brindar la informacién de diferentes
maneras leniendo la capacidad de resumir en breves palabras las ideas
centrales de un asunto. El contaclo wisual y la utilizacion de geslos apoyan lo
que se manifiesta verbalmente, promoviendo la comunicacidn entre los
miembros de una organizacion  complementando  con  habilidades
camunicalivas,

4.3 Comunicacion organizacional. Elementos que Ila
componen

Los procesos comunicativos en una organizacion no pueden independizarse,
ne pueden diwvidirse para su esludio, si se considera que éstos fluyen
conslantemente l1anto en la propia organizacion como fuera de ésta vy
viceversa. De ahi que resulte importanle analizar elementas constitutivos del
proceso de comunicacion organizacional de acuerdo a los intereses que
persigue este trabajo por lo que los conceptos a tratar seran los publicos
internos, externos y mixtos.
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4.3.1 Pablicos:

El publico en general recibe los mensajes que se les guieren transmitir
siendo importante como sean interpretados estos mensajes.

4.3.2 Internos:

Son los mensajes conocidos y compartidos por los miembros de la empresa,
tratandose de la interaccion humana que ocurre en la misma organizacian,
teniendo en cuenta de que manera se identifica con la imagen y los objetivos
de la empresa.

4.3.3 Externos:

Son los elementos que la organizacion establece para que sean conocidos V
aceptados por el publico en general.

Para lograr una sustentacion tedrica de la invesligacién que se va a realizar
existen aspectos y definiciones importantes como:

4.3.4 Imagen corporativa

Es cémo se percibe una compaiia, es una imagen generalmente aceptada
de lo que una compafia "sigmifica”, Es creada sobre todo por los publicistas
y mercadenstas que utiizan las relaciones publicas y otras formas de
promocion para sugerir una imagen al publico, una imagen corporativa se
disena para ser atracliva al publico, de modo que la compania pueda
provocar un inlerés enlre los consumidores. La imagen de cualquier
organizacion implica un conocimiento mas profundo acerca de si misma. de
sus polencialidades, de sus relaciones, de su mercado y ésta se articula
sobre un sistema l6gico de pasos, que otorga a la empresa una mayor
racienalidad social

Su origen viene del griego eikon, 1cono, figura, representacion iconica. Esta
definicion, Gnicamente esta asociada a lo visual Se refiere a imagenes
sensonales que son las que llegan a través de la folografia, logotipos,
prensa, brochurs, y otros

Este lenguaje visual constituye un arma importante para la comunicacion de
la empresa con sus publicos, y por ende, para la imagen empresarial. Pero
estas imagenes externas no constituyen por si solas la imagen empresarial o
corporativa sino que la inducen. Cabe cuestionarse entonces. LPOr qué
solamente la inducen? Se analizan entonces varias definiciones de imagen
empresanal para argumentar el por qué solamente el lenguaje visual no
determina por si solo la imagen empresarial o corporaliva.

Es vista como una representacion mental, concepto o idea que tiene un
publico acerca de la empresa, marca, praducto o servicio. No es mas que lo
que un publico determinado percibe sobre una organizacién mediante la
acumulacion de todos los mensajes que haya recibido.
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La imagen de una empresa representa un fenomeno intangible. muy poco
estable. y generalmente construido a partir de un proceso de acumulacién,
cuando se habla de imagen corporaliva de una empresa no debemos
referirnos a la figura material que representa esa compafiia {un simbolo, un
logotipo) o a su recuerdo visual, sino a la imagen mental global que se
genera en el publico en la construccion de dicha imagen entrarian en juego
otros elementos, ademas de los puramente iconicos, tales como el contexto
general y especifico, las experiencias previas con la organizacién y toda la
informacion sobre la empresa. La figura material, remite a la identidad
cultural o personalidad de la empresa, pero no construye su imagen.

Al analizar los conceptos antes citados se puede encontrar la respuesta al
interrogante formulado anteriormente, es decir al porque, solamente el
lenguaje visual no determina por si solo la imagen empresanal o corporativa
los argumentos se centran en la imagen corporativa que existe en la
memoria latente y en la imaginacion colectiva, es decir en la mente

L.a imagen de la empresa es la construccion mental generada en el individuo
a partir de la recepcion, analisis y utilizacion de los sentidos procedentes del
actuar empresanal y de lo que comunica la empresa, donde influyen las
caracleristicas psicologicas individuales, las influencias de los grupos de
referencia, el eslilo de vida del mismo y que genera una predisposicion
negativa o positiva hacia la empresa.

Las Imagenes menlales alraviesan por dos elapas de formacion:
determinacion inferna y determinacion externa, La primera, hace referencia
al proceso mental donde a partir de la informacion proveniente del exterior
se generan imagenes o representaciones; En la determinacion externa se
toman en cuenta las influencias ambientales exlenores, asi como el marco
referencial, es decir, toda aquella informacion interna y externa que influira
en que mantenga o modifique las imagenes o representaciones formadas en
el estado primano. Aqui el individuo comienza a procesar dos informaciones
la que tiene almacenada como resultante de su expenencia y la ofra es la
proveniente del exterior referida al objeto de andalisis y como resultado final
obtendra una imagen mental.

4.4 La imagen como un elemento estratégico empresarial

4.4.1 Imagen interna

Representacion mental y cognitiva de la erganizacién, se forma en la mente
del pablico interno a partir de la realidad objetiva de la misma.

4.4.2 Imagen intencional

Conjunto Ide rasgos y atribulos que la organizacion desea conforme a la
construccion por parte del pablico y de su propia imagen.



4.4.3 Auto imagen

Es la imagen interna de la organizacion, que se construye a partir de la
percepcion que tiene el publico interno de la instituciéon. La imagen
intencional es la que la empresa quiere proyectar de si misma a sus
publicos. Es la manifestacion de su personalidad corporativa. La empresa
puede influir en la misma a partir del analisis de dos vanables: identidad
visual de la empresa y comunicacion de la misma.

4.4.4 La imagen puablica

Es aquella que los diverses publicos se forman de |la orgamizacion. La misma
se compone del analisis del entorno y de los medics de comunicacién.

4.4.5 El logotipo

Es un gralico que le sirve a una enlidad o un grupo de personas para
representarse. Los logotipos suelen contener simbolos acerca de quienes
representan, es un emblema formado por letras o abreviaturas, distintivo de
una empresa, marca o producto.

En sentido amplio se denomina logo a cualquier imagen represenlativa de
una enlidad, bien sea comercial ¢ social

4.4.6 El logo simbolo

Se conlorma seqgun la iImagen que quiere ensenar la empresa. Se sabe que
un simbolo es una representacion de una realidad, y por lo general el logo
simbolo tiene rasgos que se asocian con esta

4.4.7 Teoria del color

Es un grupo de reglas basicas en la mezcla de colores para conseguir el
efecto deseado combinando colores de luz o pigmento La luz blanca se
puede producir combinando el rojo, el verde y el azul, mientras que
combinando pigmenlos cian, magenta y amarillo se produce un color negro,



4.5 Modelos de color

4.5.1 Circulo cromatico RYB

En el modelo de color RYB, el rojo el amanllo y el azul son los colores
primarios, y en teoria, el resto de colores puros, pueden ser creados
mezclando pintura roja, amanlla y azul. El modelo RYB es utiizado por lo
general en conceptos de arte y pintura tradicionales, Aan siendo usado como
quia para la mezcla de pigmentos, el modelo RYB no represenla con
precision los colores que deberian resullar de mezclar los 3 colores
primarios.

4.5.2 Modelo de color RGB

s la mezcla de colores luz, normalmente rojo, verde y azul (RGB), todos los
colores posibles que pueden ser creadas por la mezcla de estas 3 luces de
color son nombrados como el especlro de color de estas luces. Al ser
mezclados en partes iguales crean el blanco; cuando ningin color luz esta
presente, uno percibe el negro. Los colores luz lienen aplicacién en los
monilores de televisiones, proyectores de video y todos aquellos que utilizan
combinaciones de 10sforos rojos, verdes y azules.

)2



4.5.3 Modelo CMY

Normalmente usados en impresion estos son: Cian, magenta y amarillo; este
sistema es denominado modele CMY. En este modelo, el negro es creado
por mezcla de todos los colores, y el blanco es la ausencia de cualquier color
{asumiendo que el papel sea blanco).

4.6 Tipos de investigacion

Para realizar la presente investigacion fueron utilizados métodos
exploratorios y descriptivos basados en investigaciones previas, parciales,
que anteceden a esle lrabajo, Por lo tanto se realizara un estudio de campo
en el que se recogerd informacién acerca de la imagen de TELEMACRO
LTDA en su publico intermo y externo a lravés de diferentes métodos e
instrumentos.

La naturaleza del problema, los fines de la investigacion asi como la
dwversidad de trabajos previos sobre la tematica, aconsejan un estudio con
enfoque cuallalivo, ya que se actuard sobre un contexto real susceplible de
observacion y analisis lo que permitird establecer la complejidad de las
relaciones dernvadas de la interpretacion de los datos y formular
proposiciones perlinentes, Los aspectos cuantitalives aparecen como
saporte que brindan una mayor objetwvidad al andlisis.

4.6.1 Investigacidon exploratoria

Recibe esle nombre la invesligacion que se realiza con el propasito de
deslacar los aspectos fundamentales de una problematica determinada y
encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una invesligacion
posterior. Es 0Otil desarrollar este tipe de invesligacion porque con ella se
oblienen mejores resultados en el conocimiento general.



4.6.2 Investigacion descriptiva

Mediante este tipo de investigacién, que uliliza el método de analisis. se
logra caraclerizar un objeto de estudio o una situacion concreta, sefialar sus
caracteristicas y propiedades. Combinada con ciertos criterios de
clasificacion, sirve para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos
involucrados en el trabajo indagatorio, Al igual que la investigacidn que
hemos descrito anternormente, puede servir de base para investigaciones
que requieran un mayor nivel de profundidad.



CAPITULO V
OBJETIVOS

5.1 Objetivo general

Crear una nueva imagen corporaliva para la empresa TELEMACRO LTDA
basados en datos obtenidos por medio de la investigacion, con el fin de crear
identidad, recenocimiento. personahdad y posicionamiento tanto en la mente
de los consumidcres como en le mercado, también permitir que el
posicionamiento comercial (empresa), se refleje en esta nueva imagen Yy
genere un posicionamiento real, acorde con los objelivos de la empresa.

5.2 Objetivos especificos

« Evaluar la imagen corporativa por parte de los directivos de la
empresa

« Conocer el posicionamiento comercial de la empresa

« Conocer el posicionamiento por parte de los clientes acluales

« bvaluar el posicionamienlo en el chente inlerno

« Realizar propueslas de imagen corporativa para la empresa con su
respeclivo manual



CAPITULO VI
METODOLOGIA

Los procesos empleados en esta invesligacion se basan en melodos.
cualitativos y cuantitativos obtemendo resultados precisos y representativos.
La wnvestigacion esla enfocada a analizar y conocer la aceptacion que
tienen los miembros de la empresa y consumidores frente a la actual imagen
corporaliva y la aceptacion que puede tener frente a su nueva imagen. Para
lograr estos resultados son utilizados los siguientes procedimientos:

« Encuestas” cuestionarios”

« Entrevistas lelefdnicas con los clientes

« Observacion
Analisis bibliogralico y documental
Manejo de programas de diseno grafico y de tabulacion de
informacion con mamipulacién de datos estadislicos para la toma de
decisiones.

Para valorar la comprobacion de la premisa de investigacion se realizd un
anahsis integral del comportamiento de las variables considerando el marco
tedrice.

6.1 Cuestionarios
6.1.1 Definicion

Conjunto de preguntas a las que el encuestado puede responder en forma
oral 0 por escnto, cuyo fin es poner en evidencia delerminados aspectos
cognitivos. Es un conjunto de pregunlas escrtas vy ulilizadas para recopilar
datos de lcs encuestados.

Los cueslionanos son conuntos de preguntas que se distribuyen entre los
usuanos o clientes de una empresa, Los cuestionarios difieren de las
encuestas, ya que estas ulimas poseen caracter de entrevista, mientras que
las encuestas son netamenle de resolucion escrita

Al publico inlerno se le aplicé un cuestionario que constoé de 10 Pregunlas, la
finalidad es la de recoger la percepcion actual de los trabajadores sobre
TELEMACRO LTDA y su actual imagen corporativa interna.

Fueron combinadas preguntas abierlas y cerradas dado que existen varios
identificadores con diferentes items a medir, Las abiertas para no descartar
de antemanc las allernalivas de respuesta y las cerradas conteniendo
categorias o alternativas de respuestas que han sido descartacdas



6.1.2 Derrotero

Es la guia para la elaboracion de |la entrevista que se le da al director o al
gerente de la empresa; a su vez se define como el cuestionarno piloto para
lograr un fin previsto en la encuesta final, especificamente en la empresa
TELEMACRO LTDA.

6.1.3 Modelo de derrotero entrevista a gerente

1) i De que se trata la empresa puntualmente?

2} ¢Que venden?

3) ;. Como lo venden?

4} (Quienes son sus proveedores?

H) ¢ Hace cuanto tiempo esta la empresa en el mercado?

6) ¢ COmo transporlan las mercancias?

71 £ Cual es su publico objelivo?

8) (Cudnlas personas laboran en la empresa?

9) ¢ Cual es la vision de la empresa a corto y largo plazo?

1) ¢ Cudl es su competencia?

11) ¢ Rango de edad del chiente?

12) (Promedio de ingresos?
6.2 Entrevistas

Se realizaron entrevistas en profundidad a partir de la base de dalos de la
emprasa para saber aspectos en cuanio a la imagen y la gestion de
comunicacion.

6.3 Observacion

Se ulihzo la observacion participante para recager informacion del
comportamiento del envie y recibo de mensajes internos a través del canal
comunicalivo, para aplicar esta técnica se tomd en consideracién el
significado de TELEMACRO LTODA.



6.4 Poblacion y muestra
6.4.1 Poblacion

Una poblacion esta determinada por sus caracleristicas definitorias. Por lo
tanto, el conunto de elementos que posean estas caracteristicas se
denomina poblacion o universo. Poblacién es la lolalidad del fendmenc a
estudiar, donde las unidades de poblacion poseen unas caracteristicas
comunes, las cuales se esludian dando ongen a los datos de la
investigacion.,

El numero de empleados total de la empresa es de 26. sin conlar con los
directivos.

El numero de chentes del ullimo afno segun la base de datos es de 350
personas, de las cuales el director entregd una base de datos del 10%, 35
persenas escogidas directamente por el

6.4.2 Muestra

Cuando seleccionamos algunos elementos con la inlencion de averiguar
algo sobre una poblacion determinada, nos referimos a este grupo de
elementos como muestra. Por lo lanlo, la exaclilud de la informacion
recolectada depende en gran manera de la forma en que fue seleccionada la
muestra.

Cuando no es posible medir cada uno de los individuos de una poblacion, se
loma una muestra representativa de la misma. La muestra representa al todo
y por tal, refleja las caracteristicas que delinen la poblacidn de la que fue
extraida, lo cual nos indica que es representativa. Por lo tanlo, la validez de
la generalizacion depende de la validez y niamero de la muestra

El publico intemo tolal, que consla de trabajadores y directivos es de 30.

Se tomo como muestra los trabajadores y direclivos de la empresa
TELEMACRO LTDA vy les fue aphcado el cuestionario al total de los
trabajadores

Publico externo

Se lomaron 35 personas al azar de la base de datos de la empresa de los

cuales la totalidad de las personas contestaron las preguntas de la encuesta
exlerna.



CAPITULO VI
LIMITACIONES

Algunas de las barreras que se pueden presentar durante la investigacion
son la falta de colaboracion por parte de los clientes de la empresa, debido a
su tiempo hmitado y actitud, que no responden de forma objetiva las
preguntas que se les hacen sobre la empresa y su imagen aclual; tambien la
falta de recursos economicos que en algunos casos retardan la
nvestigacion.

Olro problema es la falta de conocimiento de los empleados de la empresa
sobre lo que es una imagen corperativa y lo importante que es esta para la
empresa y por este molivo en la investigacion se les aclara el concepto para
que el estudio que se les realice sea lo mas objelivo posible,

El poco liempo con que disponen los directivos y ejeculivos de la empresa
es un problema mas, pues para poder realizar algunas partes de la
invesligacion es necesana la informacién que ellos proparcionan.

7.1 Procedimiento de analisis
Sistema de procesamiento de los resullados

Para el cuestionario, como téenica cuantitativa, fue empleado el sisterna
procesador estadistico SPSS (Statistical Processor for Socal Science) para
windows en ordenador que permitié calcular histogramas de frecuencia v
correlaciones  simples para el estudio de las diferentes variables
consideradas.



CAPITULO VilI
ANALISIS DE RESULTADOS

En el presenle capitulo se exponen l0s resultados obtenidos producto del
trabajo de campo y se realiza su analisis e interpretacion de acuerdo con los
objetivos propuestos, uno de los objelivos de la mision es la de estar
onentada al exterior, al cliente por lo que ésta debe ser del dominio de los
lrabajadores en general ya que su desconocimiento puede afectar la
comunicacién y la imagen hacia el entorno y por ende la percepcidn que éste
se forme de la empresa, y otra al interior, cliente intermo o personas que
laboran en la actualidad en la empresa.

Para ello se utilizé una sene de encuestas las cuales se interpretaron de la
siguiente manera: las internas o realizadas a las personas que laboran en el
interior de la empresa, fueron cuantitalivas y las encuestas reahzadas al
chente externo que tambien fueron cuantitativas y el estudio realizado fue el
siguienie

8.1 Investigacion interna

Ll analisis que se presenta a continuacion es realizado con el ohjelivo de
saber las opiniones de las personas que laboran en la empresa
TELEMACRO LTDA con respecto al cambio de imagen de la enlidad, el
tiempo que se utllizo en el esludio de dichas personas fue un poco mas de 4
meses, del mes de lebrero a finales del mes de abril del 2007, el lotal de las
personas a las cuales se les realizo el estudio fueron 30 entre mercaderistas,
mensajeras, empacadores, secretarias y algunos direclivos de la empresa.



8.1.1 Analisis entrevistas cliente interno
PREGUNTA 1: ; Para usted que significa la palabra Telémaco?

Primero se puede observar que en |a tabla de contingencia el mayor valor
que se encuentra es la opcidon grandeza con un $7% del total de los
encuestados.

Se observo que las personas de 18 a 24 afios obtuvieron un 41% de esta
respuesta frente a 18% de las personas entre 25 y 30 anos, mientras que el
0% de las personas que oplaron por la opcion grandeza estan entre los 31 y
35 anos,; y en las personas de mas de 35 afios corresponde un 41% con la
misma apcion.

En cueston de sexos no hay mayores diferencias con la escogencia de la
respuesta grandeza, dando esta un 47% para los hombres y un 53% para
las mujeres

¢, Para usted que significa la palabra Telémaco?

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXO)

il BV aaaiilline

(S LT

Oedbdes 10 o 24
o iaden 25 a0
O edxdles 31 o A5
3 edodes Mas da 34

3



PREGUNTA 2: ; Para usted que es el proceso de telemarqueting?

Se observe que en esla pregunta la opcion mas escogida es todas las
anteriores con un 80% del total de los encuestados

El comportamiento de esta opcion es de la siguiente manera; las personas
entre 18 y 24 afos con un 46% siguen las personas enltre 25 vy 30 anos con
un 21% después las personas entre 31 y 35 afos con un 8% y por ultimo las
edades de 35 a mas con un 25%.

En los sexos se observe que no hay mayor diferencia de valores con un 46%
hombres y un 54% de mujeres

¢, Para usted que es el proceso de telemarqueting?
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PREGUNTA 3: ;Cuando usted habla de lelemercadeo a que elementos se
refiere?

En esta pregunta se observo que el 86% de las personas que hablan de
mercadeo consideran que es ventas, mercado y comunicaciones con
todas las anteriores.,

También se observd que el 53,8% ubicados en las edades de 18 a 24 afnos
consideran que la repuesta a esta pregunta es todos los anteriores, en las
edades de 25 a 30 consideran que el19% e todos los antericres mientras
que entre las edades de 31 y 35 el porcentaje es 7.6% con todos los
anteriores y en las edades de 35 y mas consideran que el 19% es todos los
antenores frente a las otras repuestas.

En cuanto a las edades no hay una mayor diferencia entre las respuestas
con un 42 3% entre los hombres y un 57.6% en las mujeres.

¢, Cuando usted habla de telemercadeo a que elementos se refiere?
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PREGUNTA 4: ;Que opina usted sobre la imagen actual de la empresa
TELEMACRO LTDA?

Primero se puede observar que en la tabla de contingencia el mayor valor
que se encuentra es la opcion no le gusta con un 70% del total de los
encuestados.

Se observo que las personas de 18 a 24 afos obtuvieron un 57,1% con la
opcion no les gusta, de esta respuesta frente a 14% de las personas que
también dijeron que no les gusta ubicadas entre 25 y 30 afios mientras que
el 4,7% de las personas ubicadas entre las edades 31 a 35 afos dijeron que
tampoco les gusta y el 23,8% ubicados en las edades de35 y mas dijeron
que no les gusta

En los sexos se observo que no hay mayor diferencia entre las respuestas
dadas con un 47 6% de los hombres encuestados y un 52.3% de las mujeres
encuestadas,

¢Que opina usted sobre la imagen actual de la empresa TELEMACRO
LTDA?
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PREGUNTA 5 ;Usted cambiaria la imagen que fiene la empresa en la
actualidad?

Se observé que en esta pregunta la opcion mas escogida es Sl con un 70%
del total de los encuestados

Se pudo ver que el 57% de las personas ubicadas entre las edades de 18 a
24 anos cambiana la imagen de la empresa. mentras que las personas
ubicadas entre las edades de 25 a 30 anos con un 14% dijeron que si la
cambiarian frente a un 4,7% de las personas ubicadas entre las edades de
31 a 35 anos que dijeron que también la cambiarian y en las edades de 35 v
mas el 23,8% de los encuestados opino que se deberia cambiar la imagen
actual.

Con respecto a los sexos se miro que hubo el 46,6% de los hombres y el
52% de las mujeares,

¢, Usted cambiaria la imagen que tiene la empresa en la actualidad?
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PREGUNTA 6: El logotipo que se le muestra a continuacion que le comunica

Primero se observd que en Ia tabla de contingencia el mayar valor que se
encuentra es la opcion no le es muy claro el concepto con un 57% del total
de los encuestados.

Se pudo observar que el 58,8% ubicados entre las edades de 18 a 24 anos
no les es muy claro el concepto, el 17,6% ubicados entre las edades de 25 a
30 tampoco les es muy claro el concepto, de las personas ubicadas en las
edades de 31 a 35 el §58% dijeron que el logo les da a entender
comunicacion y en ese mismo rango de edad el 5,8% respondio que no les
nspira nada, mientras que el 23,5% ubicados en las edades de 35 y mas
respondio que no les es muy claro el concepto.

£n cuanto a las edades hubo el 46,6% son hombres y el 52% son mujeres y
no hay una diferencia significativa en las respuestas.,

El logotipo que se le muestra a continuacidn que le comunica
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PREGUNTA 7: Con respecto a este logo jque le parecen los colores?

Primero se pudo chservar que en la tabla de contingencia el mayor valor que

se encuentra es la opcidn simples con el 16, 6% del total de los
encuestados.

En las edades de 18 a 24 afnos la opcidon mas escogida fue simples con un
46,6%, con respecto a las edades ubicadas de 25 a 30 anos con un 20% les
parecen simples los colores, con un 6,6% les parecen simples y en el mismo
rango de edad con un 6,6% les parecen normales en las edades de 31 a 35
anos y en las edades de 35 y mas afnos con un 26,6% les parecen simples
los colores

En los sexos se pudo observar que hubo una diferencia de 2 personas enire
ellos con un 46,6 de hombreas y un 53,3 de mujeres encuestadas

Con respecto a este logo ;que le parecen los colores?
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PREGUNTA 8: Qué color viene a su mente al nombrar las siguientes
caracteristicas

A) MODERNG:

Se puede ver que el mayor valor que se obtuvo para modemo {ue azul con
un 30% de las personas que fueron encuestadas

En las edades de 18 a 24 aihos la opcion mas escogida fue azul y rojo con
un 44.4%. en las edades de 25 a 30 con un 13.3%. en las edades de 31 a 35
afios las opciones mas escogidas fueron con el 11% rojo y azul y para las
edades de mas de 35 anos fueron con un 22% rojo y azul.

En los sexos se observo que no hay una diferencia muy marcada con 10S
siguientes valores hombres 46,6% y mujeres 53%.

Qué color viene a sumente al nombrar las siguientes caracteristicas
MODERNO
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B) SERIEDAD:

Primero se pudo observar que en |a tabla de contingencia el mayor valor que
se encuentra para seriedad es el color negro con un 50% del total de los

encuestados.

En las edades de 18 a 24 anos el color mas escogido fue con un 66.6% el
negro, para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos fue con un 0%
el color negro, para las edades de 31 a 35 anos fue con un 6,6% los colores
negro y blanco y para los mayores de 35 afnos con un valor total de 26,6% el
color negro.

Con respecto a los sexos se pudo observar que no hubo una gran diferencia
con un total de 40% hombres y de 60% mujeras.

Qué color viene a su menle al nombrar las siguientes caracteristicas
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C) GLOBALIZACION:;

Primero se pudo observar que en la tabla de contingencia el mayor valor que
se encuentra es la opcion azul con un 36,6% del total de los encuestados.

En las edades de 18 a 24 anos el color mas escogido fue con un 63.6% el
azul, para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos fue con un 9% el
color azul, para las edades de 31 a 35 arios fue con un 9% los colores azul y
gris y para los mayores de 35 afos con un valor total de 18% el color azul.

En los sexos los valores para hombres fueron un 63,6% y las mujeres con un
46%, dando a entender que no hay una diferencia mayor entre ellos.

Qué color viene a su mente al nombrar las siguientes caracleristicas
GLOBALIZACION
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D) VENTAS:

o€ puede ver que el mayor valor que se obluvo para ventas fue rojo con un
33% de las personas que fueron encuestadas

tn las edades de 18 a 24 anos la opcion mas escogida fue rojo con un 40%,
en las edades de 25 a 30 con un 20%, en las edades de 31 a 35 aios 0% v
para las edades de mas de 35 afos fueron can un 40% rojo.

En los sexos se abservo que no hay una diferencia muy marcada con los
siguientes valores hombres 50% y mujeres 50%

Queé color viene a su mente al nombrar las siguientes caracterislicas
VENTAS
VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXQ)
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E) TELEFONO:

Se puede observar que en la tabla de contingencia el mayor valor que se
encuentra para teléfono es el color negro con un 36.6% del total de los

encueslados.

En las edades de 18 a 24 anos el color mas escogido fue con un 63,6% el
negro, para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos fue con un 18%

el color negro, para las edades de 31 a 35 anos fue con un 9% el color negro
y para les mayores de 35 afos con un valor total de 9% el color negro.

Referente a los sexos se pudo observar que no hubo una gran dilerencia con
un total de 54% hombres y de 46% mujeres.

Qué color viene a sumente al nombrar las siquientes caracteristicas
TELEFONO
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) INNOVACION:

S5e determina en la tabla de contingencia que el mayor valor que se
encuentra es la opcion amarillo con un 23% del total de los encuestados.

En las edades de 18 a 24 aros el color mas escogido fue con un 57% el
amarillo, para las edades comprendidas entre los 25 y 30 afos fue con un
0% el color amanllo, para las edades de 31 a 35 afnos fue con un 14% el
color amarillo y para los mayores de 35 anos con un valor {otal de 28,5% el
color amanilo.

En los sexos se pudo observar que no hubo una gran diferencia con un total
de 57% hombres y de 42 8% mujeres.

Qué color viene a su mente al nombrar las siguientes caracteristicas
INNOVACION

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXO)
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8.1.2 Tablas cliente interno

(Para usied que signdica |a palabra telemacro? (Resultados en porcentaje)
PREG 1 Sexo Edados Total
18a |25a |31a |Masde
Masculino | Femenino | 24 30 35 35 _—
Expansion 3,3 133! 6.7 6.7 3.3 16,7
Grandeza 26,7 300 233 10.0 ] 23.3| 56,7
 Progreso 10,0 33 100 51 3.3 13,3
Vision 33| 33| 33 33 6,7
otro comunicacion 33 33| 33
olro interaccién e e ) [ ¥ 33
| Tol al 46,7 633, 50,0f 200 6,7 23,3, 100,0
¢ Para vslad que o9 o proceso do tolemarkating? (Resullados en porcentase)
PREG 2 HOX0 Edados Talal
18a |25a (31 a |Mas
P — | Masculino | Fomoning |24 (30 135 [(de3s |
vontas por teléfono 3,3 3,3 33
comunicacién atraves dol
toléfono _ 3.3 33 3,3
Un acuordo telofénico 3.3 SN LT | | 33] 10,0
todas las antorioros 36,7 4331 7| 167| 67 200 80,0
olro un nogocio ‘ 3,31 33] | 33
lolal ~ A6,7 53,31 60,0 200| 67 23,3 {100,0
_ACuando untod habla de lolomarncedaes o guo wHamentos no wlion? (Resullados on porcontaje)
PREG 3 SOK | Edondoes Fetind
1Ba [|25a |31a |Masdo
Mascullno | Femenino | 24 30 35 36 I
Vontas 3.3 3,3 3,3 JJ| 6,7
| Morcado 3,3 33| a3
comunicacionos I 3.3 < J | 3,3
todos los
anterlores 36,7 o001 46,7 167 67 16,/| 86,7
Fotad 46,7 533 50,0 20,0 6,7 23,31100,0

¢Que: apina ustod sobre ki imagen actual de 1 empresa TELEMAGRO LTDA? (Resullades en

| ! ol parcentaje
PREG 4 Sexo edindes Total
Masculino Femenino|18a |25a3031a | Mas de '
le gusta 133 1167 100 |100 33 |87 30,0
Nologusta 1333 (367  |a00 [100 [3a3 |67 [700
[ota 467 53.3 500 /200 |67 233 |100,0

__cUsted cambiana la imagen gue Liene I empresa en la sctualidad? {Resultades en porcona)e)




PREG 5 SEXO. Cdades Total
| 18a |25a 31a |Masde
Masculino | Femenino | 24 30 35 35
Si 33,3 36.7| 400| 100] 33| 167| 70,0
No 13,3 16,7 100]| 100] 33 6.7 30,0
ot 46.7 53.3] 500| 200] 6.7  233[100.0
¢ Ellogotipo que se le muestra a conlinuacidn que le comunica? (Resultados en porcantaja)
PREG 6 SOX0 s Cdades Tolal
1Ba |25a |31a |Masde
Masculing | Femenino | 24 30 35 3
gﬂﬂ“iﬂ:ﬂ . 3.':] 3!3 'u:u 31?’ ﬂlu 3'3 L E'?
Informacidn DO 16,7 67| 00| 33| 67| 167
cubrimiento - 3.3 3,3 33| 331 00 00| 86,7
No le inspira nada 10,0 33| 67| 33| 33| 00| 133
no le es muy claro ol
concepto 30,0 26,71 333 100| 00 13,31 56,7
Fotal 46,7 233 60,0 20,0 6,7 23,311100,0 }
& Con rospocto a eslo logo que lo paracon los coloron? (Rosidtodos en porconlae) l
PREG 7 LAt dadoen T otal
18a [25a (312 |Masde
| Masculino | Fomenino | 24 30 (35 |35 _
Normalos 10,0 3.3 67/ 00| 33 33| 13,3
Simplos 23,9 _26,7) 233 100 33| 133 500
poco atractivos 10,0 16,7] 200 G,7 0.0 00 26,7
Llamativon 3.3 00| 00| 00! 0o 33| 3.2
agradables 0,04 6,67 0,0 33! 00 33| 6,7
fotal 46,67 53,33| 500| 20,0, 67| 233|100,0

L Rub color viena b su mento al nombrv las siquisnles caraclan sticas? {Resultsdos en poiconlajo)
HHREG B MODERNDO LTEEAL (AT I otal
_ 18a |25a [31a |Masde |
Masculino | Femenino (24 |30 35 356

Rojo 13,3 100 133| o0 33| 67| 23,3
Amarillo 3,3 00/ 33| 00| 00 00| 33
Azul : 67  233] 133| 67| 33| 67| 300
Naranja 33 33] 33| ool oo| 33 e7
Morado 0.0 671 33] 33|l 00| o0o0] 67
Verde 6.7 33| 67| 00| 00| 33| 100
Gris 13.3 6,7 67| 100| 00 33| 20,0
lotal 46,7 s3,3| 500| 200/ 67| 23,3]|100,0]

o



+Que color viene a su mente al nombrar las siquientes caraclersticas? [Resultados en porcenlaje)

PREG 8 TELEFONO SEX0 Edades Total
18a |25a [31a [Masde
Masculino | Femenino (24 | 30 35 35
Rojo . 0,0 33 00| 33 0.0 00| 33
Amarillo 3 6,7 0,0 00| 33 0,0 33] 6.7
Blanco 0,0 6.7 33] 33 0.0 00| 6,7
Azul 3.2 6.7 33| 00 00| 67| 10,0
Nogro 200 167| 233| 67| 33| 33|37
Morado 0,0 3.3 33| 00 00| 00| 3,3
Vorde a8 33| 33| oo| oo| 33 67
Gris 10,0 133] 133 0.0 < 6,7 23,3
Café 3.3 00) 00 33| 00 00 33
Total 46,6667 | 53,3333 50 20 | 6,6667 | 23,333| 100

E ¢ Qué calar_vieno a su mante al nombear las siguientes caraclorishicas? (Resullados on porcentaje) ]

[PREG B INNOVACION

Rojo
Amarillo
Blanco
Azul
Nogro
Naranja
Morado
Vordo
Grin

Tislal

GOK Edados Total
18 a 25a !31a |Mas do
Masculino | Fomenino (24 |30 '35 |36 |
33 133] 133| 33 00 00| 16,7
13,3 00| 133 o0 33 67| 233
33 00| 33| ool 00| op]| 33
3.3 on| 33| 00| 00 ool 33
3.3 3.3 00| 67 0.0 00} 6,7
0,0 10,0 3.3 0,0 l'.],ﬂ'1 G,/ I 10,0
13.3 331 100 0,0 0.0 6.7 16,7
3.1 10,0 3.3 10,0 0.0 00| 133
3.3 33 0,0 0,0 33| 33| 6.7
46,7 633 500| 200| 67| 233]|100,0
47




8.2 Investigacion telefénica

El analisis que se presenta a continuacién es realizado con el objeto de
saber las opiniones de |las personas externas o clientes de TELEMACRO
LTDA con respecto al cambio de imagen de la entidad, el tiempo que se
utilizo en el estudio de dichas personas fue un poco mas de 4 meses desde

el mes de febrero hasta finales del mes de abril del 2007, el total de las
personas a las cuales se les realizdé el estudio fueron 35 ubicadas en
distintos lugares del pais.

2h



8.2.1 Analisis entrevistas telefénicas
PREGUNTA 1. iSabe usted que es TELEMACRO LTDA?

Se pudo observar que en la tabla de contingencia el mayor valor que se
encuentra es la opcion negocio que vende articulos con un 40% del total
de los encuestados.

las personas entre 25 y 30 afos en su mayoria escegieron la opcion un
negocio que vende articulos junto con las edades de 35 afos y mas que
tambien escogieron esla opcion con la misma cantidad de respuestas,
mientras que las demas edades se inclinaron por otra clase de respuestas

Con respecto a los sexos no hay mayores diferencias con la escogencia de
la respuesta, dando esta un 54% para los hombres y un 45% para las
mujeres.

¢ Sabe usted que es TELEMACRO LTDA?
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PREGUNTA 2: ;Sabe usted de que se trata el telemercadeo?

Se pudo observar que en esta pregunla la opcion mas escogiaa es compra
por teléfono con un 45,7% del total de los encuestados

El comportamiento de esla opcidon es de la siguiente manera, las personas
entre 18 y 24 afios escogieron en su mayoria compra por teléfono después
las personas entre 31 y 35 afos que también se inclinaron por esta
respuesta con el mismo porcentaje y por ultimo las edades de 35 a mas que
con una gran mayoria se enfocaron hacia compra por teléfono,

En los sexos se observo que no hay mayor diferencia de valores con un 56%
hombres y un 54% de mujeres.

¢ Sabe usted de que se trata el telemercadeo?
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PREGUNTA 3 jRecuerda usled haber visto el logotipo de TELEMACRO
LTDA?

En la tabla de contingencia el mayar valor que se encuenira s la opcion no
recuerda haber visto el logo de TELEMACRO LTDA con un 82,8% del
total de los encuestados.

Se observo que las personas de 18 a 24 afos obtuvieron un buen porcentaje
can la opcion que no recuerda el logo, frente a la mayoria de las parscnas
que tampoco lo recuerdan ubicadas entre 25 y 30 anos; y en las edades de
35 ¥ mas dijeron que no lo recuerdan.

En los sexos se observo que no hay mayor diferencia entre las respuestas
dadas con un 44,8% de los hombres encuestados y un 55 1% de las
mujeres.

¢ Recuerda usted haber wisto el logotipo de TELEMACRO LTDA?

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXQO)
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PREGUNTA 4: ; Que recuerda del loge tipo?

Se encontrd que en esta pregunta las personas lo que mas recuerdan son
los colores con un 40% de los encueslados.

Se pude ver que las personas ubicadas entre las edades de 25 a 30 anos
con una gran mayoria de respuestas dijeron que si recuerdan los colores y
en las edades de 35 y mas la mayoria de los encuestados opino que lo que
mas recuerdan son los colores

Con respecto a los sexos se miro que hubo el 42 8% de los hombres y el
58% de las mujeres.

¢, Que recuerda del logo tipo?
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“RECGUNTA 5: Cuales cree usted que son las caracteristicas empresariales
2e TELEMACRO LTDA?

Se pudeo cbservar que en la tabla de contingencia el mayor valor que se
=ncuentra es la opcion amplitud con un 28 5% del total de los encuestados.

Se pudo observar que los 70% ubicados entre las edades de 18 a 24 aios
escogieron la amplitud como una opcion, mientras que en las demas edades
las respuestas fuercn muy dispersas.

En cuanto a las edades hubo el 20% son hombres y el 50% son mujeres y
no hay una diferencia significativa en las respuestas.

Cuales cree usted que son las caraclieristicas empresarniales de
TELEMACRQ LTDA?
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PREGUNTA 6: ;Cuando se le habla de tecnologia en que color usted
piensa?

En la tabla de contingencia el mayor valor que se encuentra es la opcién
azul con un 34% del tolal de los encuestados.

Se observo que la mayoria de las personas entre 25 y 30 afos, escogieron
el color azul como una respuesta y las de mas edades se inclinaron por olra
clase de colores.

En cuanto a los sexos no hay mayores diferencias con la escogencia de la

respuesta, dando esta un 58% para los hombres y un 41.8% para las
mujeres.

¢, Cuando se le habla de tecnologia en que color usted piensa?
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PREGUNTA 7: Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos ¢ con
que elementos los relaciona?

A) MODERNO

Se puede observar que el mayor valor que se obtuvo para moderno fue
actualidad con un 42 8% de las personas que fueron encuestadas

En las edades de 31 a 35 anos la opcion mas escogida fue actualidad y para
las edades de mas de 35 anos fue también actualidad, para las demas
edades no fue tan importante esta opcidn por este molivo se escogieron
olras.

En los sexos se observo que no hay una diferencia muy marcada con los
siguientes valores hombres 66% y mujeres 43%.

Cuando a usled le nombran los siguientes conceptos jcon que elementos
los relaciona? MODERNO
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8) SERIEDAD:

Con respecto a la tabla de contingencia el mayor valor que se encuentra
para senedad es compromiso con un 45 7%% del total de los encuestados.

Para las edades de 31 a 35 anos la opcién mas escogida fue compromiso
para los mayores de 35 afos fue la misma opcion y para las demas edades
las opciones variaron y fueron repartidas en los demas items.

En el parametro los sexos se pudo observar que no hubo una gran diferencia
con un total de 62% hombres y de 37% mujeres.

Cuando a usled le nombran los siguientes conceptos scon que elementos
los relaciona”? SERIEDAD
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C) GLOBALIZACION:

Con respecto a |la tabla de contingencia el mayor valor que se encuentra es
la opcidon mundao con un 54% del total de los encuestados.

Para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos la opcidén mas
escogida fue mundo, para las edades de 31 a 35 anos tambien fue la misma
opcidn. en las demas edades las opcicnes fueros dispersas.

En los sexos. los valores para hombres fueron un 47% vy las mujeres con un
92%, dando a entender que no hay una diferencia mayor entre ellos.

Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos ¢con que elementos
los relaciona”? GLOBALIZACION
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D) VENTAS:

Se puede ver que el mayor valor que se obtuvo para ventas fue tienda con
un 31% de las personas que fueron encuestadas

En las edades de 25 a 30 1a opcidbn mas escogida fue lienda, en las edades
de 31 a 35 anos lambién fue la misma opcidn, para las demas edades las
respetas fueron distintas por lo lanto no son tan importantes en esta
pregunta.

En los sexos, se observo que no hay una diferencia muy marcada con los
siguientes valores hombres 54% y mujeres 45%.

Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos ;con que elementos
los relaciona? VENTAS
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E} TELEFONO:

Se analizo que en la tabla de contingencia el mayor valor encontrado para
teléfono es comunicacion con un 40% del total de los encuestados.

Para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos fue comunicacion,
para las edades de 31 a 35 anos también fue comunicacién con un mismo
porcentaje y para los mayores de 35 afios fue la opcidn comunicacion con la
mayoria de las respueslas.

En los sexos se pudo observar que si hubo una gran diferencia con un total
de 72% hombres y de 28% mujeres.

Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos ;con que elementos
los relaciona? TELEFONO

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXQ)
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F1 INNOVACION:

Se puede ver que en la tabla de contingencia el mayor valor que se
encuentra es la opcién cambio ¢con un 40% del total de los encuestados.

Para las edades comprendidas entre los 25 y 30 anos fue cambio, para las
edades de 31 a 35 afos también fue la misma respuesta con un porcentaje
parecido, pero para las demas edades los otros items fueron mas
importantes.

Con respecto a los sexos se pudo observar que no hubo una gran diferencia
con un tolal de 57% hombres y de 42 8% mujeres.

Cuando a usted le nombran los siguientes conceplos jcon que elementos
los relaciona? INNOVACION

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEXO)
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PREGUNTA: 8 ; Que imagen le gustaria que expresara la empresa a sus
clientes?

S€e observo que en la tabla de contingencia el mayor valor que se encuentra
es la opcion mas moderna con un 70% del total de los encuestados.

La gran mayoria de las personas ubicadas entre 1as egades 31 a 35 anos
dijeron que la opcion mas moderna era la mas conveniente, mientras que las
demas Aedes escogieron olras clases de respuestas,

En los sexos se observo que si hay una diferencia considerable entre las
respuesias dadas con un 890% de los hombres encuestados y un 10% de las
mujeres encuesladas.

¢Que imagen le gustaria que expresara la empresa a sus clientes?

VALORES EN PORCENTAJE GRAFICA 1 (SEX0)
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B8.2.2 Tablas cliente externo

5abe usted que os TELEMACRO LTDA? (Resullados en percentaje)

PREG 1 Sexo Edados | Total |
1By (25y |31y | mas de
_____|Masculino | Femenino |24 130 |35 |35
empresa de tecnologia 8.6 86| 57| 29 57 29| 171
negocio por teléfono B.6 | 06| 28| 57| 57 29] 171
negocio que vende
articulos 20,0 200f 86| 114| 86] 114) 40,0
tienda telefénica 57! 57| 00| 29| 86 00| 114
negocio que vende a
crédito 2.9 00| 00 00| 00| 29 29
negocio gue vende lo :-
que pidan 86, 29 20 29] §7 00 11,4
[o1a 54,3 | 45,7 | 20,0| 257| 34,3 20,0|100,0
e _¢Sabe usled do quo se trata el lelemercadeo? (Resultadas en parcentaje)
PREG 2 Sex0 Edadon fotal
1By |25y /31y |masdo

RpR— Masculino | Fomenino | 24 Jjo 35 35
compra por taléfono 257 2000 114| BG 114 143 457
romatos por teléfono 0.0 28] 00 28, 00 o] 29
promociones por
teléfono 0,0 °.f] 00§ 57| 00 00] 57
vontas por teléfono 17,1 143] 57| 86| 114 57 14
catdlogos do
productos 0.6 00 00| 00| 00 ol 86
Morcadoo por toléfono 29 <91 29| 00| 29 ooy &7
Lot 543|  a57| 200| 267 343|  20,0/100,0

LH«EEHEIU-‘I usted haber vislo ol |i}i]ﬂl:1;;du TELEMACRO LTDA? (Resultados on
: porconlaja)
PREG 3 SOX0 -t.-:Lullr'. luLlr
- _|Masculino  |Femenino |18y 24 |25y 30 |31y 35 I_mup do36 |
si 171 0,0 0.0 00| 171 00| 17,1
no 37,1 ih,7 2001 267 171 20,0] 829
latal 54,3 45,7 200 257 34,3 zn,ul 100,0
¢ Que recuerda del logo tipo? ? (Resullados on porcentaje)
I*REG 4 _ SOX0 _ _Edades I otal
_______ ___|Masculino | Femenino |18y 24 125y 30 | 31 y 35 | mas de 35 _ _
Coloras 17,1] 2291 00 2001 29| 17.1| 40,0
Forma 29| 229| 200 29| o00] 29| 257
La tipografia 34,3 0.0 0,0 291 314 00} 343
I'nta 54.3 45,7 20,0 25,7 34,3 20,0} 100,0
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¢, Cudles cree usled gue son las caracteristicas empresariales de TELEMACRO LTDA?

IResuHtados en porcantaje)

PREG 5 SOX0 Edades | Total
Masculino | Femenino |18y 24 125y 30|31 y 35 | mas de 35
CONFIANZA a6 2.9 00, 29 0.0 86| 11.4
Seriedad 5,7 8,6 0.0 B.G 0.0 57| 143
Grandeza 29] 114 0.0 B.6 2,9 2G| 143
Amplitud __ 5.7 22,9 20,0 29 2.9 _29] 28,6
Amistad 8.6 0,0 0,0 bo/, 886 Do| B,6
| Seguridad 22,91 0,0 0,0 2.9 20,0 00| 229
Total 54,3 457 200 257 343 20,0 100,0

¢ Cuando se le habla de tecnologia en que color usled piensa? (Resullados on porcontae)

PREG 6 Sex0 B Edados | Total
Masculino |Femenino [18y24 |26y 30 [31y35 [masdeds |
blanco 0.0 2291 114 1.4 0.0] - 0,0] 229
azul 20.0 143 0.0 14.3 291  171] 343
rojo 2.9 B 6 8.6 0.0 0.0 20| 11,4
negro 143 0,0 0.0 DO| 143 00] 143
amarillo 57, 0.0 0.0 0.0 57 001 5.7
morado 11,4 0,0 0.0 0.0 1.4 00| 114
ot 64,3 as7| 200 257 33 20,0| 100,0

Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos 2 con que clementos los relaciona?
AResutados on porcantago)

PREG 7 N
MODERNO U RY Falacddoy Total
1By |25y |31y |mando
Masculino | Fomonino | 24 30 35 36 {
Actualidad 28,57 14200 BS7| 571 14,29 142G| 42,86
Tocnologin 11,40 1714] 1143 571] 11,43 0.00| 28,57
Novadoso 571 857] 000| B57| 571 0,00] 14,29
A la moda 2,80 uauo| 000l 000( 0,00 2,86 2,80
Innovador 571 671] 000 571 286 286 11,41
Total 64,29 45,71]| 20,00| 25,71 | 34,29 20,00 | 100,00

Cuando a usled le nombran los siguientes conceptos ;con que elementos 10s
relaciona? (Resullados on porcentie)

PREG 7
SCRIEDAD STFTY Edades Total
1By |25y 31y |masde

| — Masculino | Femenino 24 |30 135 |35 | _
Contlanza 86 143] 11.4f 29| 86 0] 229
Compromiso 28,6 171 0.6 Hf| 1711 14,3] 457
Soveridad Lk 8.6 14,3 0.0 143 57| 29 229
Competitividad | 29 00| 00/ 28| 00 00| 29
Oscuro - 6.7 0,0 0.0 0.0 2,9 291 6,7
lotal 54,3 457 20,0 257| 343 20,0)100,0
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Cuando a usted le nombran los siguientes conceptos ;con que elementos los relaciona?
(Resultados en porcontaja)
PREG 7
GLOBALIZACION Sexo | Edades Total
18y 25y |31y |masde
| Masculino | Femenino j24 130 (35 |35
Mundo 257 286| 114 200 17.1 57| 54,3
Grande 8.6 1I71] 86| 57| 114 00| 25,7
Mundial 2.9 00| 00| oo| 29 00| 29
Comunicacion 8.6 00| 00| 00| DO 86| 86
Expansion 8.6 00| 00| 00| 29 57| 86
Iota 54,3 457| 200| 257 34,3 20,0 [ 100,0
Cuando a usted le nombran los siguientes conceplos ¢con que elementos los relaciona?
{Resultados en porcenlajol
PREG 7 VENTAS SOX0 Edades Total
18y [25y 31y [masde
—|Mascuiino | Femenino 124 130 135 |35
Tionda 171 14,3 57| B6 11,4 o7l A4
Comorcio 11,4 43| 1431 00 114 00| 257
Amabilldad 29 57 o0 57 29 00| 88
Morcado — 20,0 b7 0,0 57 57 14,3| 25,7
Trato 2,9 57| 06l 387 20| 00| 886
Folal 54,3 a57| 200| 257| 343 20,0| 100,0 |
Cuondo a usted le nombran los siguientes conceplos ¢ con que elemontos log
| felaciona? {Resullados on parcontajo)
PREG T
TELETONO Sexo Edados FTotal
i 18y |25y |31y |masde
Masculino Fomonino |24 30 35 35
Comunlcacion 286 11,4 0.0 11.4 11.4 17,1 40,0
Contacto 5,7 200 57| 143 57| 00| 257
I.E.“'!."-’.".-'.!'!-.l““ 11,4 114] 114 0.0] 114 ¢o| 229
Sonido | 2,9 29] 29| 00| 00 29| 8.7
Conuoclividad 8.7 0,0 0,0 0.0 5.1 00| 6,7
rotal 54,3 a57| 200] 257 383  20,0]|1000
Cuando a usted le nombran los sigulenles conceplos ;con que elementos los
relaciona? (Resulladas en porcentigo)
PREG 7
lHHDE{ﬂﬂ_l_E}H SUXD  Edadaes 1otial
18y 25y |31y |mas de
— Masculino | Fernenino | 24 30 135 35
Ideas B.6 9| S 28) SIS 00| 14,3
Epoca 143 29 2.9 0.0 29 11,4 171
Cambio 22,9 | 1711 57| 86| 200 5,71 40,0
Renovar 29 1431 00| 143 00 29| 17,1
al dia 5.7 57| 57| 00| 57 00| 11,4
ol 54,3 457| 200| 257| 343 20,0 | 100,0
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& Que imagen le gustaria que expresara 1a empresa a sus clientes? {Resultados an

gorcentaje)
PREG § Sexo Edades Total |
1By |25y |31y |mas
Masculino | Fomenino [24 30 |35 |de35
mas amable 57 00| 00| 00| DO! 87| 57
mas clara en cuanto a lo
que venden R . 86| 00| 86| 0,0 57| 143
mas impactante 5.7 171] 00]1143]| 29 9.7 22,9
mas seria 0.0 200]1200| 00| 0,0 0.0/ 200
mas moderna 371 00| 00| 28314 29| 37,1
lota 54,3 45,7| 20,0 257 34,3| 20,0|100,0
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CAPITULO IX
CONCLUSIONES

La mision como objelivo principal. y la visién como aspiracion de
posicionamiento en el mercado no son interpretadas adecuadamente por la
mayoria del publico interno. por lo que ambas son confundidas al momento
de enunciarias, por tanto no se logra conocer correctamente el presente ni el
futuro deseado, no prevalecen elementos que fundamenlen el conocimiento
de la historia de la organizacion en los empleados asi como la fecha de
creacion de la empresa.

Se reconocen las principales fortalezas de la empresa TELEMACRO LTDA Y
se valora como principal fortaleza la interaccidn que tienen los vendedores
con el cliente, la creatiidad con que venden los productos, el clima
organizacional se percibe de manera general favorable, se puede analizar
que mas de la mitad del puablico interno esta satisfecho con la labor que
realiza, declara su senlido de pertenencia, califica de bueno el ambiente de
trabajo, la solidandad entre compafieros, la relacion con los jefes. la relacion
con la alla direccion y sus relaciones sociales.

No se puede desconocer que la comunicacion interna es muy importante
para que los lrabajadores se sientan identificados con la organizacion,
perciban una imagen positiva y lransmitan esa imagen al exterior, por tanto,
la imagen que tiene el publico interno es resultado de una nterrelacion de
acciones de comunicacion, onentadas a este tpo nuevo de imagen
corporativa

Por medie de la investigacion que se realizo en el presente trabajo con base
en datos obtenidos por medio de las encuestas telefénicas y en los
cuestionanos mlemos, se determind que la imagen presentada en la
actualidad por la empresa TELEMACRO LTDA no es muy favorable, tanto
tablas como gralicos arrojaron unos resultados que apoyaban el objelivo
inicial de cambio de imagen corporativa.

El presente trabajo pretende crear una idenlidad clara y un reconocimiento
mayor para la empresa en cuestion, para este fin se determino que era muy
adecuado e importante lrabajar tanto con el cliente ntemo como con el
cliente externo, entendiende que una imagen corporativa es el resultado de
las apreciacianes que se lienen tanto adentro como afuera de la empresa.

Se pudo evaluar la apreciacion que tenian los directivos de la empresa
sobre el concepto de imagen corporativa, recalcandoles la importancia que
posee la imagen y la recordaciéon para cualquier clase de negocio. una
empresa comercial en este caso, y haciéndoles entender que no s un
derroche de recursos la inversion en este tipo de estudios.
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Para delerminar el posicionamiento comercial que tenia la empresa al inicio
de este trabajo, se desarrolld un modelo de encuesta telefénica dingida a los
clientes externos de la comparia, con preguntas puntuales y precisas
enfocadas a determinar la opinion del publico especifico de |la compania;
determinando que los clientes no recordaban con facilidad los aspectos
corporativos distintivos de esta empresa.

Con respecto a lo analizado se crearon unos logolipos iniciales inspirados en

los conceptos dados por los directives de la empresa, los cuales sirvieron
como bocetas para el logotipo final estos son:

1)

2}

3)

)



1)

3)

s | )\
TELEMACRO LTDA

v
T M ACRO L'TDA

(8



6)

RROLMAS

Enfocade a los resullados arrojades por la  investigacion realizada
previamente con respecto a la imagen corporativa actual de la empresa
TELEMACRO LTDA, se puede decir que a la mayoria de las personas
nternas y clientes extemas no les qusta esta imagen y ademas les parece
poco alractiva y simple por lo cual es favorable realizar un cambio tanlo en el
logo simbolo, la tipografia como en los colores
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CAPITULO X
RECOMENDACIONES

Se deben valorar las opiniones y los conceplos dados a continuacion pues
dependiendo de ellos la empresa puede mejorar en muchos aspectos tanto
en su imagen, como con los clientes internos refiriéndose a los trabajadores
y personas que conforman la empresa.

Someler a una revision la planeacion estratégica de la organizacion e incluir
un objetivo que implique la gestion de comunicacion y también imagen para
ser acluahzada paulatinamente.

Crear un grupo o equipo de experlos dependiendo de la expansion que
tenga la empresa, que se dedique al manejo de la imagen corporativa,
diseno, ejecucion y control de la geslion de comunicacion e imagen en las
diferentes clases de publicidad que se le hacen a los produclos que se
comercializan

Disefar un programa de orientacion para los rabajadores de nuevo ingreso
y de los que ya laboran en la empresa para facilitar y reforzar la asimilacion,
de la mision, la wision y el conceplo de imagen corporativa, profundizar en el
conocimiento de la historia y la trayectoria de la organizacion a si como la
implementacion de cursos para el manejo de ventas atravez de la red

Fortalecer el sentido de pertenencia haciendo énfasis en valorar el frabajo de
los miembros de la empresa de forma tal que se evite en lo posible la
incenformidad relacionada con la cantdad y variedad de lrabajo, no
planificada, ya que un trabajador inconforme no da la mejor imagen de la
empresa eén que labora y es bajo su rendimiento,

Disenar una estrategia publicitaria y de identidad corporativa en la empresa
de modo que los empleados se vean identificados con la misma.

La imagen que percihe el pablico interno de la empresa TELEMACRO LTDA
no es la adecuada, esto permite la necesidad de cambiar la imagen
corporativa de la empresa. La mayoria de los lrabajadores conocen e
identifican que los objetivos de este cambio de la imagen fueron trazados a
parlir de una planeacion estratégica elaborada por un proyecto de
investigacion donde su opinion fue totalmente necesaria para identificar los
aspectos que se deseaban lograr, Sin embargo, el cliente interno reconoce
que no existe una persona especifica o departamento de comunicacion que
se encargue de una gestion tan importante como la comunicacion
corporativa, el diseno, la ejecucion y control de estrategias de imagen, por
lanto se reconoce que estas tareas se realizan de manera espontanea y el
canal mas utilizado por las personas ajenas a la empresa o clientes
potenciales es la pagina de Internet que se desarrollo desde hace muy poco
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tiempo y gue necesita de una aclualizacion con las propuestas de imagen
aue se desarrollaron en este trabajo.

Se valora el hecho de poder enviar y recibir informacion acerca de la
empresa a sus clientes potenciales, utilizando diche canal ya que este traer3
una fortaleza potencial pero ésta no ha alcanzado la dimension esperada
porque carece de planificacion, se reconoce también que la informacion
enviada por el mencionade canal despersonaliza la comunicacion y desplaza
los canales tradicionales como los medios impresos y correos directos a los
cuales estan acostumbradas muchas personas. De la misma forma afecta a
una parte de los clientes potenciales que en las ciudades pequefas aun no
poseen acceso a esa tecnologia, se observa que los trabajadores actuan y
se manifiestan sobre los conoccimientos tecnolégicos que poseen y hasta
logran establecer una cierla interaccion social pero las habilidades
comunicativas no estan a la altura necesaria para manejar dicho medio y es
recomendable que se aclualicen en el manejo de las ventas par Internet.

Con respecto a los logotipos propuestos segun el andlisis es importante uno
que exprese globalidad, amplitud y grandeza por este motivo se recomienda
la uliizacion de esle logo ya que representa la totalidad de las respuestas y
opiniones dadas en el analisis tanto interno comao externo

‘ —_— 17 Cenlumetion

s

: 3

Ll analisis de este logolipo se puede describir en tres partes fundamentales
como son el lipo de letra o tipografia, los colores y la forma o simbolo

10.1 La tipografia

Esla es sin duda una parte crilica del disefno de una imagen, ya que todo el
aspecto y significado aparente del trabajo. cambia con un tipo de letra u otro.
Solo con un lipo de letra correctamente ulilizada comunica una sensacion
fria o amistosa, agradable o malesta, formal o informal. a primera wista, la
tipografia y el color dicen mas que el mismo texto.
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Junto con el color, la lipografia puede alterar por completo el significado que
$€ asocia a un disenio, La tipografia tiene un poder insospechado, condiciona
en buena parte la manera en que se percibe un mensaje. Tal como pasa
con los estilos artisticos, musicales y la moda. El color, aplicado
discretamente a algunas partes de los nombres, puede mejorar mucho su
captacion y aportar distincién,

En general las familias tipograficas de origen romano, como en este caso la
TIMES NEW ROMAN que viene con serifas y de pie, funcionan mejor come
tipo de lectura en imprenta o para nembres por ser mas legibles, E| factor
mas determinante sobre la eleccion de una fuente debe ser su legibilidad,
propiedad derivada del disefio mismo de los lipos de letra, especialmente
importante para blogues de texto mas cortos come titulos y nombres propios

Para poder representar de una forma adecuada la imagen de esta empresa
se escogio la ipografia TIMES NEW ROMAN por tratarse de un formato serif
¢ senfada, Los formalos de fuentes "serif” son aquellos donde las letras
tienen unos pequenos remates en los extremos

10.1.1 Tamaiio de la fuente

El tamano de la letra debe elegirse leniendo en cuenta la naturaleza de la
composicion y la distancia a la que se va a leer, en el caso de la tipografia
de la empresa TELEMACRO LTDA y su nuevo logotipo se utilizé una fuente
entre 8 y 12 puntos a 150 pixeles por pulgada cuadrada para darle una
mejor resolucion

10.2 Los colores

Segun los analisis anles realizados se pudo concluir que los colores mas
lavorables en el cambio de la imagen corporativa de |a empresa
TELEMACRO LTDA son:

Azul. Por significar verdad, serenidad, armonla, fidelidad, sinceridad ¥
respensabilidad, muy recomendables estos conceptos para esta clase de
negocios

En composicion CMYK

C. 100%
M 100%
Y: 20
K. 20



Negro: Por significar elegancia. compromiso y poder que €n este caso por
lratarse de telemercadeo resaltan las cualidades que quiere dar a conocer la
empresa,

En composicion CMYK
C: 0%
M: 0%

Y: 0%
K. 0%

Blanco: Por significar pureza. inocencia, optimismo y purifica la mente e los
mas altos niveles.

En composicion CMYK

C. 75%
M. 68%
Y: 67%
K: 90%

10.3 Forma o simbolo

Con respeclo a la forma o simbole segun el analisis es importante uno que
exprese globalidad, amplitud y grandeza, por este motivo se escogio el globo
terraqueo ya que este representa todas estas palabras y ademas fue
aprobado por las personas que tienen relacion con la empresa

10.3.1 Solucion del logotipo en positivo y negativo
Dependiendo de la ubicacion del logo se puede diagramar de dos formas:

En fondo blanco donde los bordes de la figura son resaltados en negro
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En fondo oscuro o negro donde la figura esta en blanco para que se resalte

El mimmo tamafno que debe tener el logotipo para que sea legible y
reconocido es de 2 centimetros por 99 milimetros.

10.4 Soluciones graficas en la papeleria y en material p.o.p

En la parte relacionada con la nueva funcién del logotipo se puede ulilizar en
la distinta papeleria de la empresa y material publicitario, a continuacion se
presenta parle de la papeleria con la nueva imagen

1) Botén

www, terlesmacro,.com

2) Camiseta
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3) Carpeta




4) Sobre carta y oficio
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5) Hoja carta u oficio
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6) Tarjeta personal
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