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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion fue disefar la identidad visual
corporativa de la empresa de asesoria deportiva VMS Sports, para ser plasmada en una
propuesta de Manual de Identidad Corporativa. Sus objetivos especificos fueron:
analizar los elementos de la identidad corporativa que actualmente tiene la empresa,
identificar la imagen actual percibida por las audiencias internas y externas de la
organizacion, identificar los lineamientos estratégicos de la identidad corporativa como
punto de partida para la creacion del Manual de Identidad, y desarrollar una propuesta de
identidad visual grafica. El tipo de investigacion es exploratoria, y su disefio es no
experimental. Las unidades de analisis seleccionadas de la muestra estuvieron
conformadas por los directivos, empleados, aliados comerciales y posibles inversores de
la organizacion. Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados fueron entrevistas
semiestructuradas. Tras analizar los resultados obtenidos se pudo constatar que, a pesar
de que no existe un patrén comun en cuanto al uso de la identidad visual corporativa, se
evidenci6 su presencia en todos los medios auditados, y tanto directivos como
empleados, aliados comerciales y posibles inversores se sienten identificados con la
misma. De dicho andlisis surgieron los parametros propuestos en el Manual de Identidad

Corporativa.

Palabras clave: identidad visual corporativa, manual de identidad corporativa, identidad

visual grafica, imagen corporativa, filosofia corporativa, cultura corporativa.



ABSTRACT

The purpose of this investigation was to design VMS Sports’ visual identity, to be
captured in a Corporate Identity Manual proposal. The specific goals were: to analyze
the elements of corporate identity that are present in the company, to identify the current
image perceived by its audiences, to identify the strategic guidelines of corporate
identity as a starting point to design the Identity Manual, and to develop a visual identity
proposal. This is an exploratory research type investigation, and its design is non-
experimental. The selected sample was made up of managers, employees, commercial
allies and prospective investors of the company. The instruments used to collect the data
were semi-structured interviews. After analyzing the results it was found that, despite
the non-existence of a common pattern regarding the use of the visual identity, its
presence was obvious in all the media audited, and the managers as well as the
employees, commercial allies and prospective investors feel identified with it. The

parameters advised in the Corporate Identity Manual emerged form this analysis.

Key words: corporate visual identity, corporate identity manual, visual identity,

corporate image, corporate philosophy, corporate culture.
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I. INTRODUCCION

Tejada Palacios (1987) asegura que lo que una empresa obtiene de su identidad
corporativa tiene que ver con dos aspectos. En primer lugar, un rasgo distintivo en el
proceso de concurrencia del mercado, lo que le otorga diferenciacion y le da un estilo
propio que la hace reconocible ante las audiencias. En segundo lugar, un valor agregado,

una adicion patrimonial que convierte a la empresa en una entidad revalorizada.

Partiendo de esta premisa se puede afirmar que, aun cuando un programa de identidad
corporativa puede representar un gran esfuerzo para la organizacion, este puede conducir
a mayores beneficios que pérdidas, e incluso puede conducirla al éxito. Una correcta
gestion no solo le ratifica a la empresa que la imagen que desea transmitir es
concordante con la que realmente estd siendo percibida por las audiencias, sino que
constituye una herramienta fundamental para el manejo de sus comunicaciones, que le

brinda una credibilidad consolidada.

Sin embargo, algunas organizaciones no cuentan con departamentos de comunicacion, o
no dan la importancia que amerita el tema de la identidad corporativa, como es el caso
de Consultora Deportiva VMS Sports: una empresa venezolana especializada en la
asesoria atlética para jévenes que deseen continuar con su preparacion en el exterior, que
si bien cuenta con ciertos elementos de identidad corporativa, no ha enfocado sus

esfuerzos en desarrollar una estructura sélida y formal para la misma.

Es por esto que el presente trabajo de investigacion se plantea, en primer lugar, analizar
los elementos de identidad corporativa que estdn presentes en la empresa, e identificar
los lineamientos estratégicos y la imagen actual percibida por sus diferentes audiencias.
Por ultimo, desarrollar su identidad visual grafica para ser plasmada en una propuesta de

Manual que permita formalizar la identidad de la organizacion.
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La estructura del trabajo estd conformada por siete partes: planteamiento del problema,
marco conceptual, marco referencial, método, presentaciéon y andlisis de resultados,
conclusiones y recomendaciones, y por ultimo, propuesta de Manual de Identidad

Corporativa.

En el planteamiento se encuentra la formulacion y explicacion detallada del problema de
investigacion; se plantean los objetivos y se expone la justificacion y delimitacion del
trabajo. Por su parte, el marco conceptual estd conformado por diferentes apartados que
pretenden esclarecer los conceptos relacionados con la investigacion, y brindar toda la
informacion referente a las variables estudiadas: identidad corporativa, imagen
corporativa, identidad visual grafica, comunicacién corporativa y manual de identidad

corporativa.

El marco referencial trata los temas relacionados directamente con VMS Sports:
descripcion e historia de la organizacion, unidades de trabajo y organigrama, procesos
operativos y servicios que ofrece, presentacion de competidores del sector y audiencias

internas y externas. Finalmente, se exponen los lineamientos estratégicos de la empresa.

En el marco metodologico se especifican la modalidad, tipo y disefio de investigacion,
asi como las variables seleccionadas, poblacion a estudiar, unidades de andlisis, disefio

de los instrumentos, procesamiento de los datos y criterios de analisis.

Por su parte, la presentacion de resultados estd dedicada a las diferentes matrices de
analisis para cada uno de los instrumentos aplicados, asi como sus correspondientes
observaciones. Posteriormente, se establece la relacion con el referente conceptual para

proceder a analizar los resultados obtenidos.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio, como punto

de partida para la elaboracion de la propuesta de Manual de Identidad Corporativa.

12



II. EL PROBLEMA

2.1. Planteamiento del Problema

El mayor error que cometen las pequefias empresas estd en asumir que la construccion
de una buena imagen es para las grandes compaiiias, ya que estas tienen los recursos y el
presupuesto necesario para proyectar sus marcas. Lo que no conocen es que la
construccion de una identidad corporativa sélida puede, mas que implicar una inversion
considerable para ellas, convertirse en un valor agregado que les permita establecer
relaciones fructiferas con sus audiencias, y transformarlas en mucho mas que una simple

“empresa pequenia”.

Ante un mercado cada vez mas competitivo, disponer de una identidad corporativa es
indispensable, pues se trata de una herramienta que no solo le permitird a la empresa
proyectar su profesionalismo y excelencia, sino motivar a sus empleados, transmitir
confianza a sus clientes potenciales y tener un crecimiento importante en la participacion
del mercado. La identidad corporativa actua, por tanto, como un activo intangible de la

organizacion que refleja su filosofia de trabajo.

Consultora Deportiva VMS Sport, C.A., reconocida bajo el nombre comercial VMS
Sports, es una empresa venezolana de gestion de servicios integrales en el ambito
deportivo, fundada en el afio 2012 por Gleyn Hernandez Sanchez, Gabriel Andrade
Caiizales y Adriana Rodriguez-Andrade, que se especializa en el reclutamiento de
jugadores de alto rendimiento, ofreciéndoles la oportunidad de continuar con su
preparacion y desarrollo en el exterior. Entre sus metas estd convertirse en una
referencia, en Latinoamérica y el mundo de la asesoria y representacion deportiva; para
ello, requiere contar con una cultura e identidad corporativa solidas, que les ratifique que
la imagen percibida por sus audiencias, tanto internas como externas, sea consistente con

aquella de excelencia que desean transmitir.

13



La investigacion pretende disefiar la identidad corporativa de VMS Sports, la cual sera

plasmada en una propuesta de manual de identidad. Se busca lograr que las diferentes

audiencias de la empresa conozcan su identidad corporativa, y que esta sea concordante

con sus intereses, principios y valores, para facilitar el logro de sus objetivos.

2.2,

Objetivo general y objetivos especificos

2.2.1 Objetivo General:

Disenar la Identidad Visual Corporativa de VMS Sports

2.3.

2.2.2 Objetivos Especificos:

Analizar elementos de la Identidad Corporativa que actualmente tiene la
empresa.

Identificar la imagen actual percibida por las audiencias internas y externas de la
organizacion.

Identificar los lineamientos estratégicos de la Identidad Corporativa de la
empresa, como punto de partida para la creacion del Manual de Identidad.

Desarrollar una propuesta de Identidad Visual Gréfica para la organizacion.

Preguntas de Investigacion

(Como generar identificacion visual de la empresa?

(Como es percibida actualmente la empresa por sus diferentes audiencias?
(Existe concordancia entre lo que la empresa desea transmitir a sus audiencias y
lo que estas estan percibiendo?

(La identidad visual de la empresa estd acorde con los objetivos
comunicacionales de la misma?

(La identidad visual refleja los valores de la empresa?

(Los elementos de la imagen generan el impacto esperado?

(Qué elementos de la identidad visual de la empresa generan afinidad con las

audiencias?

14



2.4.  Justificacion

La mayor parte del impacto que pueda generar una empresa en sus audiencias es de
forma visual, bien sea por su imagen o por sus acciones. COmo una empresa se proyecta
hacia sus diferentes publicos puede bien generar un impacto positivo que potencie sus
ventas o su cartera de clientes, o por el contrario, las reduzca. Es por esto que contar con
una identidad corporativa fuerte, s6lida y que dé una idea de coherencia entre lo que la
empresa dice que es, lo que sus audiencias piensan que es y lo que realmente es, es un

requisito fundamental para el logro de sus objetivos.

En un mercado tan competitivo, en el que a la multitud de organizaciones ya existentes
se le suman dia a dia nuevas empresas, productos y servicios que apenas nacen, resulta
sumamente dificil resaltar, diferenciarse de la competencia y generar recordacion en las
audiencias. De alli la importancia de contar con una identidad corporativa coherente y
distintiva, que deje por sentada la cultura corporativa de la empresa y establezca una
identidad visual grafica imponente, que no solo le permita a la organizacion obtener
reconocimiento visual por parte de los publicos, sino que ademdas le brinde una
credibilidad consolidada, incentive la confianza de los posibles clientes, motive a los
empleados y, por tanto, concluya en un evidente incremento en la participacion del

mercado.

VMS Sports es una pequefia empresa venezolana que, si bien cuenta con algunos de los
elementos que conforman una identidad corporativa, no ha sabido darle formalidad a la
misma por no entender su importancia ni saber desarrollarla apropiadamente. De hecho,
como sefiala su Presidente, Gleyn Hernandez (entrevista personal, febrero 15, 2014), la
organizacion actualmente no es reconocida por su nombre, sino por los de sus aliados
comerciales y socios, quienes han prestado su reputacion a la empresa para ayudar a

hacerle un nombre.

15



La organizacién se ha planteado, como una de sus metas a largo plazo, convertirse en
una referencia de la asesoria y representacion deportiva; para ello, necesita
incuestionablemente dejar de apoyarse en la reputacion de otros y crear para si misma
una identidad corporativa que le genere un efecto de reconocimiento visual por parte de

sus diferentes audiencias.

2.5. Delimitacion

El estudio consiste en la evaluacion y disefio de la identidad corporativa de VMS Sports,
que opera principalmente en la ciudad de Caracas, Venezuela.

La investigacion y el desarrollo de la identidad corporativa se llevaron a cabo entre los
meses marzo de 2014 y abril de 2015, y el resultado qued6 plasmado en una propuesta
de Manual de Identidad, que tuvo como propdsito la elaboracion de las piezas graficas

de la empresa.

16



III. MARCO CONCEPTUAL

3.1. [Identidad Corporativa

De acuerdo con Capriotti (1992), la Identidad Corporativa es la personalidad de una
organizacion, como esta se percibe a si misma. Se trata de un conjunto de atributos con
los que se identifica, la imagen que la organizacion tiene de si misma. El autor afirma
que la Identidad constituye lo que la empresa es y pretende ser, pero no su materialidad,
sin su espiritu. “Es lo que la hace individual, singular, y la distingue y diferencia de las

demads organizaciones” (p. 108).

El mismo autor define en 2009 a la Identidad Corporativa como “el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la
propia organizacion se auto identifica y se auto diferencia”. (p. 21). Agregd, ademas,
que la Identidad Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la Cultura
Corporativa y la Filosofia Corporativa. La primera de ellas representa el “alma” de la
Identidad Corporativa, aquella que liga el presente de la organizacion con su pasado; la
segunda, representa su “mente”, aquella que vincula el presente de la organizaciéon con

su futuro.

Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
“soul”

Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Mision
Corporativa

Visién
Corporativa
Filosofia
Corporativa
“mind”

Valores
Corporativos

Figura 1: Componentes de la Identidad Corporativa. (Capriotti, 2009)
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Afos mas tarde, en 2013, Capriotti explica por qué la Identidad Corporativa actua como
Personalidad de la organizacion, aseverando que esta es “la conjuncion de su historia,
de su ¢ética y de su filosofia de trabajo, pero también estd formada por los

comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion” (p. 140).

Por su parte, Costa (1992) afirma que la Identidad Corporativa es un instrumento
fundamental de la estrategia de empresa y su competitividad. El autor la define en 1993

como:

Un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el
reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las
demads. Su misién es, pues, diferenciar (base de la nocién de identidad),
asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar, es decir,
transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras,

aumentar la notoriedad de la empresa (p. 15)

De manera similar, Van Riel (1997) explica que, si bien en un principio la identidad
corporativa era sinonimo de logotipo, estilo corporativo y otros simbolismos utilizados
por una empresa, este concepto se ha extendido, y se refiere ahora a la forma en la que
una empresa se presenta a través de la utilizacion de simbolos, comunicacion y
comportamientos, tres elementos que, de acuerdo al autor, constituyen el “mix de

identidad corporativa”.

De acuerdo con Tejada Palacios (1987), la Identidad “no es una dimension o cualidad
que la empresa posee per se, sino mas bien el resultado de un esfuerzo que consiste en
descubrir sus potencialidades mediante operaciones de autoevaluacion y definicion de la

singularidad empresarial” (p. 3).

El mismo autor afirma que la identidad no se queda unicamente en el sistema de cultura

corporativa o Identidad Conceptual, sino que exige también una manifestacion visual o

18



fisica, que es el rasgo externo mas visible de la empresa en el proceso de diferenciacion

al entrar en el mercado o en la sociedad.

Para Tejada Palacios (1987), esta manifestacion fisica constituye la Identidad Visual de
la organizacion, lo que para ¢él es la “personalidad reconocible” de la misma. El autor
ratifica que fallar en cualquiera de estos dos elementos creadores de identidad supone
para la empresa no haber comprendido a cabalidad que la identidad es un elemento

complejo y dual.

En el mismo orden de ideas, Sanz de la Tajada (1996) afirma que la identidad de la

empresa se concreta en dos aspectos complementarios, lo visual y lo conceptual:

Desde la perspectiva de la Identidad Visual o Signica, es el disefio grafico
quien se ocupa de la concepcion, desarrollo y elaboracion de los elementos
constituyentes de la identidad de la empresa y de la ordenacion operativa
de su aplicacion en la practica, a partir de los signos externos validos para

la identificacion de la empresa desde fuera (p. 32).

Frente a la concepcion parcial de la identidad corporativa desde la
perspectiva exclusiva del disefio grafico (Identidad Visual) debe
reivindicarse la expresion Identidad Conceptual como enfoque amplio y
complejo desde todas las perspectivas posibles. Con este planteamiento, la
identidad de la empresa debe entenderse como el conjunto de
caracteristicas  (atributos) que permiten diferenciarla de otras
organizaciones, independientemente de como sean percibidas en su

contexto exterior (p. 32).

Asimismo, Tejada Palacios (1987) afirma que la utilidad que una empresa obtiene de su

Identidad Corporativa tiene que ver con dos aspectos:
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La identidad es, por una parte, el rasgo distintivo de la empresa en el
proceso de concurrencia del mercado, aquello que le otorga diferenciacion
y le confiere un estilo propio que la hace apta para el reconocimiento por el
publico. Y, por otra parte, la identidad corporativa supone para una
empresa un plus de valor contable; una adiciéon patrimonial que la
convierte en entidad revalorizada, en la medida en que la empresa llega a

valer mas (p. 51).

Para el autor, un programa de identidad corporativa, si bien representa un gran esfuerzo

para la organizacion, puede representar también mayores beneficios que pérdidas.

Por ultimo, Scheinsohn (1997) define la Identidad Corporativa como “un conjunto de
atributos asumidos como propios por la organizacion” (p. 51). Para el autor, la identidad
esta conformada por una serie de rasgos que le permiten a la empresa distinguirse como

diferente y singular.

3.1.1. Componentes de la Identidad Conceptual

Para Sanz de la Tajada (1996), la Identidad Corporativa se concreta en dos aspectos que
se complementan mutuamente, la Identidad Visual y la Identidad Conceptual. La
primera, se refiere a todos aquellos signos externos validos para la identificacion de la
empresa desde fuera; la segunda, entendida como el conjunto de atributos internos que

permiten diferenciarla de otras organizaciones.
Partiendo de esta premisa, se puede afirmar que la Identidad Conceptual estd

conformada por dos componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia

Corporativa.
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3.1.1.1. Cultura Corporativa

Para Scheinsohn (1997), la cultura corporativa “es un patréon de comportamientos que se
desarrolla en la organizacién, con sus logicas y dindmicas propias” (p. 50). El autor
asegura que, si bien pudiese parecer que la cultura corporativa es un elemento de interés
exclusivamente interno, no se debe pasar por alto que todo lo que sucede dentro de la

organizacion repercute y repercutira en ‘el afuera’.

Por su parte, Del Pozo Lite (2000) se apoy6 en Schein (1988) para definirla como:

El conjunto de normas y valores que caracterizan el estilo, la filosofia, la
personalidad, el clima y el espiritu de empresa junto con el modo de
estructurar y administrar los recursos materiales y humanos que la
configuran y teniendo en cuenta la influencia del entorno en el que se
encuentra. La cultura de una organizacion es por lo tanto ese conjunto de

disposiciones inmateriales que dan razén de su actividad (...) (p. 29).

De manera similar, Pintado & Sanchez (2013) aseveran que la cultura corporativa es
posible gracias al interés, la ilusion, el esfuerzo conjunto, la lealtad, es decir, la parte
mas humana de los trabajadores de una organizacion. Gracias a ella los individuos le dan

sentido a las actividades que realizan a diario.

De acuerdo con Tejada Palacios (1987), para una empresa es indispensable contar con
un patrimonio cultural, es decir, “un capital no monetario, pero de valor econémico, que

es el recurso ultimo para orientar el comportamiento profesional y ético de la compafiia”

(p. 5.

Sanz de la Tajada (1996) afirma que la cultura de la empresa debe ser considerada como
parte integral de la organizacion, como “unidad social independiente y claramente
definida, y es un producto de la experiencia grupal compartida por los componentes de

la empresa” (p. 30).
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Denison (1991) se refiri6 a cultura como:

Los valores, las creencias y los principios fundamentales que constituyen

los cimientos del sistema gerencial de una organizacion, asi como también

al conjunto de procedimientos y conductas gerenciales que sirven de

ejemplo y refuerzan esos principios basicos. Estos principios y

procedimientos perduran porque tienen un significado para los miembros

de la organizacion (p. 2).

Para Villafafie (1999), es la construccion social de la identidad de una organizacion, es
decir, la manera como una organizacion integra y expresa los atributos que la definen o,
ain mas simple, la forma de ser y de hacer de la organizacion. Partiendo de esta premisa,
el autor afirma que la Cultura Corporativa se manifiesta en tres grandes dimensiones: (a)

la identidad corporativa, o a lo que ¢l se refiere como el “somos”; (b) el sistema de

valores corporativos (el “pensamos”); y (c) la unidad estratégica (el “hacemos”) (p.

127).

El mismo autor establece las cuatro funciones basicas que cumple la cultura corporativa

dentro de una organizacién (p. 131):

1. Construye la identidad corporativa.

Diferenciandola de las otras organizaciones.

Favoreciendo el consenso sobre la mision.

2. Cohesiona internamente a la organizacion.

Identificando a sus miembros.
Creando sentido de pertenencia y orgullo corporativo.
Legitimando las formas de influencia y poder.

Determinando las formas idoneas de aprendizaje.

3. Favorece la implicacion del personal en el proyecto empresarial.

Haciendo converger los intereses individuales y corporativos.
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* Promoviendo la interseccion de los valores personales con los de
la empresa.
4. Determina el clima interno.
* Mejorando las condiciones para el desempefio.
* Convirtiéndose en un mecanismo de autorregulacion.

* Contribuyendo a resolver problemas internos.

Villafane (1999) concluy6é que la cultura corporativa es un factor que contribuye
poderosamente a construir la identidad de la organizacion, pues “supone quizd el
principal elemento de diferenciacion en relacion, por ejemplo, a otras organizaciones de

igual actividad sectorial” (p. 131).

Por ultimo, Capriotti (2013) la define como un conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se ven reflejadas en su manera de comportarse y realizar sus
actividades cotidianas. Asegura que esta se forma a partir de la interpretacion que le dan
los miembros de la organizacion a las normas formales y a los valores establecidos por

la Filosofia Corporativa.

3.1.1.2. Filosofia Corporativa

De acuerdo con Sanz de la Tajada (1996), la filosofia corporativa sirve para orientar la
politica de la organizacion hacia los diferentes publicos con los que esta se relaciona,

bien sean internos o externos. El autor agrega que:

La cultura afecta a los resultados de la empresa, puesto que éstas son
consecuencia de una determinada forma de actuacion que, a su vez, estad
condicionada (es dependiente) por la filosofia empresarial, sus valores,

normas y reglas de conducta, es decir, su manera de entender su mision (p.

30).
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Por su parte, Capriotti (2013) define la filosofia corporativa como:

La concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las
metas y objetivos de la compania. Es, en cierto modo, los “principios
basicos” por medio de los cuales la entidad logrard sus objetivos finales:
las creencias, valores y pautas de conducta que deberia poner en practica
para llegar a cumplir las metas fijadas. Por ello, podemos decir que la

Filosofia Corporativa representa “lo que la empresa quiere ser” (p. 140).

El mismo autor explica que la filosofia corporativa usualmente es definida por el
fundador de la empresa, bien sea porque este establece la manera como deben hacerse
las cosas en la organizacion, o bien porque tales pautas son observables en su conducta y
liderazgo. Sin embargo, afirma también que en muchos casos no existe tal lider
carismatico que marca las pautas a seguir, sino que “es la gerencia ejecutiva de la
compaifiia quien debe establecer las pautas fundamentales de comportamiento de la

organizacion, en funcidén de lo que cree adecuado para llevar a la empresa al éxito” (p.

141).

Garbett (1991) afirma que la filosofia que marcard la vida de la empresa debe ser
entendida no sélo por los empleados de la misma, sino también por los demas
interesados: accionistas y posibles inversores que siguen sus pasos, el comercio,
proveedores y clientes. “A cada uno de esos grupos debe llegarse con una version

apropiada del mensaje” (p. 25).

Capriotti (2013) profundizé mas en el tema al explicar que una Filosofia Corporativa

claramente establecida facilita la labor del equipo directivo y de trabajo ya que:

a. Establece el &mbito de negocio de la organizacion y define sus limites.
b. Sefiala los objetivos finales y globales de la compaiiia
c. Establece las pautas basicas de actuaciéon de la organizacion y de sus

miembros.
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d. Facilita la evaluacion de la actuacion de la compafiia y de sus miembros.

e. Facilita la labor de las personas implicadas en la Comunicacion
Corporativa, ya que sienta las bases de la estrategia global de
comunicacion de la organizacion, y los contenidos claves de los mensajes

corporativos. (p. 141)

Por ultimo, el autor establece tres preguntas clave que la Filosofia Corporativa deberia
responder: ;Quién soy y qué hago?; ;Como lo hago?; y ;A donde quiero llegar?
Asegurd que en funcidon de esas tres preguntas se puede establecer que la Filosofia
Corporativa esta compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision Corporativa, b) Los

Valores Corporativos, y ¢) La Vision Corporativa (p. 142).

Valores Centrales
Corporativos
¢Como lo hacemos?

Mision
Corporativa
¢Qué hacemos?

Vision
Corporativa
¢Qué Queremos ser?

Figura 2: Contenido de la Filosofia Corporativa (Capriotti, 2009)

3.1.1.2.1. Mision

Segiin Kotler y Armstrong (2008), la misiéon es una expresion del proposito de la
organizacion: lo que esta desea lograr. Una declaracion de mision clara actia como
“mano invisible” que guia a todo el personal de la empresa. Agregan que las
declaraciones de mision deben estar orientadas hacia el mercado y definidas en funcién
de las necesidades del cliente. Ademas, explican la importancia de plantearse cuatro
preguntas clave a la hora de definir la mision de la organizacion, que si bien podrian

parecer sencillas, son de las mas dificiles que la empresa deberd responder. Estas son:
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JEn qué negocio estamos?; ;Quién es el cliente?; ;Qué valoran los clientes?; y ;Cudal

debe ser nuestro negocio?

De manera similar, Villafaiie (1999) establece tres premisas base que deben estar

presentes en el enunciado de la Mision (p. 22):

* Premisa de necesidad del cliente, que es la razéon o necesidad
que le lleva al cliente a hacer negocios con nuestra empresa.

* Premisa de valor de nuestro producto o servicio, es decir, el
valor que tiene en la satisfaccion de las necesidades del cliente.

* Premisa diferencial, aquello que nos diferencia de la

competencia en la satisfaccion de esas necesidades del cliente.

El autor define la Mision como “una declaracion explicita del modo en el que la empresa
piensa satisfacer su vision estratégica, es decir, como pretende cumplir el proposito y
llegar al destino expresados en la vision” (p. 22). Agrega, ademas, que un enunciado de

mision efectivo debe observar las siguientes normas en su redaccion (p. 23):

* Expresar claramente lo que se le ofrece al cliente.

* Identificar a la empresa y a su actividad.

* Ser concisa pero completa (bastara el dorso de una tarjeta).
* Poseer un contenido facilmente imaginable en la practica.

* Memorable, digno de guardar en la memoria.

Por su parte, Garbett (1991) asevera que la importancia del enunciado de la Mision
1 ., . .

radica en el desarrollo de una comunicacidon que sea consistente a lo largo del tiempo y
entre las muchas voces que emanan del ente corporativo” (p. 15). Explica también que
una mision estad usualmente compuesta por varias partes: descripcion de la compaiiia, sus
objetivos y principios operativos. Sin embargo, el autor afirma que los enunciados
pueden ampliarse para incluir otros factores fundamentales como el tamafio de la

compaiiia, nimero de empleados, afios de trayectoria y otros motivos de orgullo.
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Para Capriotti (2009), la Mision Corporativa sefiala “qué hace la organizacion”, es la
definicion de la actividad o negocio que lleva a cabo la empresa. Agrega que esta viene
establecida por las necesidades que la organizacion satisface, los beneficios que ofrece,
las soluciones que brinda o los valores que respalda ante los diferentes publicos con los

que se relaciona. Ademas, explica que el enunciado de la Mision permite:

Establecer el marco de referencia de su actuacion para lograr sus objetivos,
ya que contribuird a determinar cudles son los publicos estratégicos de la
organizacion, a definir qué tipo de productos y/o servicios puede y debe
ofrecer a sus publicos, y a identificar cudles son sus competidores

estratégicos en su ambito de actividad (p. 140).

Para Sanz de la Tajada (1996), “la Misioén constituye un punto de partida para la
actividad de la empresa, y su definicion tiene mucho que ver con el negocio (actividad
productiva y comercial) de la misma” (p. 31). El autor explica que la Mision de una

organizacion:

Establece la vocacion de la empresa por enfrentar unos retos determinados,
lo cual no es posible sin una concepcion precisa de la empresa, es decir, de
sus principios culturales y valores propios, originados en una concepcion
especifica de su razén de ser y como resultado también de las experiencias

positivas de la propia organizacion en sus actuaciones (p. 31).

3.1.1.2.2. Vision

De acuerdo con Villafafie (1999) la Vision Estratégica es “una imagen compartida por
los miembros de la alta direccion de la empresa sobre lo que quieren ser y como llegar a

serlo. Expresa un propoésito y una direccion” (p. 22).

Albrecht (1996) (citado por Villafafie, 1999) enfatiza su descripcidon como una imagen,

afirmando que la vision tiene que ser algo descriptible y que la gente pueda ver con los
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ojos de la mente. Agrega que la formulacion de la Vision Estratégica de una empresa

debe cumplir con tres requisitos fundamentales:

* Un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito.
* Que constituya un propdsito noble, y que merezca la pena
hacer, que implique a la gente.

* Que sea creible y tenga una probabilidad verosimil de éxito.

Por su parte, Scheisohn (1997) afirma que la Vision Corporativa se ve reflejada en la
mision y los objetivos de la organizacion, y se refiere a ella como “un conjunto de ideas
generales, la mayoria de ellas abstractas, que constituyen el concepto de aquello que la

empresa es y quiere llegar a ser en un futuro” (p. 69).

Capriotti (2013) sefiala que con la Vision Corporativa, la organizacion indica a donde
quiere llegar. Es su perspectiva de futuro, su objetivo o meta final, que moviliza los
esfuerzos e ilusiones de sus miembros para intentar alcanzarla. Es la “ambicion” de la

compaiiia, su reto.

El mismo autor agrega que la Vision Corporativa no debe ser algo utopico, puesto que
ello puede suponer una pérdida de motivacion por parte de los miembros de la
organizacion al ver que la meta es inalcanzable, pero que tampoco debe ser una
propuesta muy sencilla ya que esto supondria que los miembros estén mas bien relajados
ya que no representa un reto. Para Capriotti (2013), la Vision Corporativa “debe ser un

estimulo y una direccidn a seguir para el personal de la organizacion” (p. 143).
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3.1.1.2.3. Valores

Para Villafafie (1999), los valores son “un conjunto de creencias, conscientes pero no
siempre identificadas, que se han convertido en principios de comportamiento dentro de
la organizacion (...), que son transmitidas a los nuevos miembros y que constituyen una

suerte de ideologia corporativa (...)” (p. 25).

Capriotti (2013) asegurd que los valores corporativos:

Representan el como hace la organizacion sus negocios. Profundiza sobre
este punto Es decir, cudles son los valores y principios profesionales, o
sea, los existentes en la empresa a la hora de disenar los productos, de
fabricarlos y venderlos. Pero también incluyen los valores y principios de
relacion, es decir, aquellos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas

a la compaiia (p. 142).

Por su parte, Francés (2006) afirma que los valores forman parte de la cultura
corporativa y establecen limites en los que se debe enmarcar la conducta de los
individuos pertenecientes a la organizacion, tanto en lo profesional como en lo personal.
El autor agrega que “los valores son atributos de las personas, y de los grupos de
personas como son las empresas, que guian su conducta y se consideran deseables en si

mismos, mas alld de su utilidad para alcanzar determinados fines y objetivos” (p. 44).
Sanz de la Tajada (1996), se refiere a los valores corporativos como:
Los ejes de la conducta de la empresa y estan intimamente relacionadas
con los propdsitos de la misma, considerados como las interacciones

planteadas por la alta direccién con el objeto de que los empleados, en

todos sus niveles, asuman los objetivos basicos de la empresa (p. 30).
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El autor asegura que los valores de la organizacion conforman el corazén de su cultura.
Por tanto, explica que esta debe mantener permanentemente unos valores solidos en los
que basar sus planteamientos y actuaciones, y que estos no deben ser alterados sino que
deben aplicarse en todo momento, pues que los miembros de la empresa se adhieran con
lealtad a estos valores constituye un factor decisivo para la supervivencia y el éxito de la

organizacion.

3.1.1.2.4. Normas

Chiavenato (2007) (citado por Nahr y Silva, 2008, p. 39) asegura que las normas son
“reglas o reglamentos que delimitan y aseguran el cumplimiento de los procedimientos.

Son d6rdenes directas y objetivas respecto del curso de accidon que va a seguirse” (p. 145).

Para Tejada Palacios (1987), las normas:

Constituyen el conjunto de instructivos que, a diferencia de las ideas, no se
limitan a movilizar el pensamiento de las personas, sino que sirven para
que los comportamientos de éstas y de la empresa tengan referencias
acerca de lo conveniente y lo inconveniente, de lo aconsejable y lo
desaconsejable, de lo permitido y lo prohibido, que son aspectos de

enorme importancia en una entidad empresarial (p. 9).

Sanz de la Tajada (1996) explica que todas las organizaciones cuentan con ciertas
normas “que la condicionan y sirven para controlar su comportamiento, y que afectan a
toda la organizacion, no s6lo a un grupo de roles dentro de ella; aunque muchas veces
tales normas constituyen una ideologia que crea una verdadera cultura de la

organizacion” (p. 30).
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3.2. Imagen Corporativa

Para Scheinsohn (1997), la Imagen Corporativa es un registro publico de los atributos
corporativos. Una sintesis mental que los publicos se hacen acerca de los actos que la

empresa lleva a cabo, bien sean o no de naturaleza comunicacional.

Sanz de la Tajada (1996) se refiere a Imagen de Empresa como

Un conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del
publico ante la evocacion de una empresa o institucion; representaciones
tanto afectivas como racionales, que un individuo o grupo de individuos
asocian a una empresa como resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos
asociados a la empresa en cuestion, como reflejo de la cultura de la

organizacion en las percepciones del entorno (p. 21).

El autor asegura que la imagen de la empresa no es algo estatico, sino que tiene una
estructura dindmica sensible, tanto a los cambios que experimenta el entorno de la
organizacion como a los que surgen en las estrategias empresariales, tanto de la empresa

como de sus competidores.

Villafafie (1999), apoyandose en Ford (1987), afirma que a la imagen corporativa hay
que entenderla como una globalidad, “como la suma de experiencias que alguien tiene
de una institucion, en la cual la importancia de cada uno de sus componentes,
considerados uno a uno, se diluye en comparacion con el valor que alcanza la

integracion de todos ellos en una suerte de Gestalt corporativa” (p. 30).

Chaves (1990) se refiere a Imagen Institucional como “el registro publico de los
atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura publica de una institucion, la
interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o

construye de modo intencional o espontaneo” (p. 26).
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De manera similar, Capriotti (1992) hablé de Imagen de Empresa como “la
representacion mental de un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman
como consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion” (p. 30).
El mismo autor se refirié a Imagen Corporativa en 2013 como una imagen que tienen
los publicos de una organizacion en cuanto a entidad. La idea global que tienen sobre

sus productos, actividades y conducta en general.

Por su parte, Van Riel (1997) establece la diferencia entre Imagen e Identidad
Corporativa, afirmando que la primera de ellas se describe como el retrato que se tiene
de una empresa, mientras la segunda “denota la suma total de todas las formas de

expresion que una empresa utiliza para ofrecer una perspectiva de su naturaleza” (p. 27).

Partiendo de esta premisa, el autor se apoyd en Dowling (1986) para definir Imagen

Corporativa como:

El conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a través
del cual la gente lo describe, recuerda, y relaciona. Es decir, el resultado
neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos € impresiones

de una persona sobre un objeto.

Costa (2006) se refirio a la imagen como “un supravalor, que se impone mas alla de la
variabilidad de los productos y servicios que al propio tiempo ampara” (p. 60). Explicd
que la imagen actia como un valor agregado que envuelve y trasciende todas las
realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a las que le inyecta su

identidad, personalidad y significados propios.

El autor profundizé sobre el tema alegando que la imagen corporativa:

* Es lo unico que diferencia globalmente una empresa de todas las

demas (...);
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* es lo Unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a
todo lo que realiza y comunica;

* es lo unico que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando
los anuncios, las campafias, las promociones y los patrocinios han sido
olvidados;

* ademas, todas estas condiciones y funciones estratégicas de la imagen

son medibles, cuantificables, controlables y sustentables (p. 61).

3.2.1. Tipos de Imagen

Numerosos autores han definido y establecido diferentes clases de imagen. Capriotti
(2013) se refiere a ellos explicando que esta abundancia de significados ha hecho que su
utilizacion en el &mbito de la comunicacion de empresa fuese confusa, prueba de ello es
la gran cantidad de términos acuiados en el campo de la imagen y que se reflejan en la

literatura sobre el tema.

El autor menciona a Costa (1993), quien diferencia tres tipos de Imagen: a) imagen de

empresa, b) imagen de marca, y ¢) imagen de producto.

Costa (1993) se refiere a Imagen de Empresa como:

La cualidad de esta como institucion; al conjunto de sus actividades de
gestion y de servicio; de sus atributos de solvencia, potencia, organizacion
y eficacia. Esta imagen va generalmente ligada a las palabras clave de su
razon social: cuando se identifica, se lee, se pronuncia o se piensa en ella,

surge en la mente una determinada imagen (p. 28).

Explica, ademas, que la imagen de una empresa puede ser independiente de la imagen de
alguna de sus marcas o productos, y se refiere a Imagen de Marca como aquellos signos
verbales y visuales de identificacion (también a signos psicolégicos) con los que se

reconoce esta marca.
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Por ultimo, Costa (1993) se refiere a la Imagen de Producto para “designar de un modo
especial su posicion en el mercado, es decir, el lugar mental que ocupa y la valoracién
de que es objeto colectivamente en comparacion con otros productos, similares o que

pueden sustituirlo” (p. 28).

3.2.2. Importancia de la Imagen Corporativa

De acuerdo con Capriotti (2013), actualmente existe una creciente dificultad de
diferenciacion de productos y servicios, por lo que “la Imagen Corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un
activo intangible estratégico de la misma” (p. 10). El autor explica que si una

organizacion crea una imagen en sus publicos, esta:

a) Ocupard un espacio en la mente de sus diferentes audiencias, ya que
por medio de la Imagen Corporativa es que la empresa “existe” para
ellas.

b) Facilitara su diferenciacion de sus competidores, creando valor para las
audiencias a partir de un perfil de identidad propio y diferenciado.

c) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra, puesto que las personas contaran con informacién adicional de
importancia sobre la organizacion.

d) Podra vender mejor y colocar precios mas altos, pues los publicos
estaran dispuestos a pagar mas ya que la Imagen Corporativa actuara
como garantia de calidad o superioridad frente a la competencia.

e) Atraerd mejores inversores y facilitara el interés de estos por participar
y aportar capital.

f) Atraerd mejores trabajadores ya que, gracias a la buena imagen, la
organizacion se convertira, ante los ojos de los trabajadores de su

sector, en una empresa de referencia en la que les gustaria trabajar.
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Por otra parte, Van Riel (1997) se apoyo en diferentes autores para profundizar sobre la
importancia de la Imagen Corporativa y lo que esta representa para la organizacion.

Entre ellos, citd a Blauw (1994) para argumentar que una imagen corporativa sélida es:

Un incentivo para la venta de productos y servicios. Ayuda a la empresa a
contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes
financieros y los inversores, y genera confianza entre los publicos objetivo
internos y externos. Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a

una empresa, y forma la base para su éxito y continuidad.

Se apoyd también en Chajet (1989) para agregar que una buena imagen ayuda a la
empresa a atraer a la gente necesaria para su éxito: analistas, inversores, clientes, socios,
y empleados. Para el autor, una buena gestion de la identidad asegura que la empresa

cuente con una buena imagen que le permita atraer a estos publicos objetivo.

Van Riel (1997) concluy6 que la imagen corporativa es extremadamente importante
tanto para quien la proyecta (la fuente o el objeto de la imagen), como para quien la

recibe (el sujeto), ya que:

La fuente (la organizacion) considera que la transmision de una imagen
positiva es el requisito previo esencial para establecer una relacion
comercial con los publicos objetivo. (...) Para el sujeto, la imagen
constituye la forma de resumir la “verdad” sobre el objeto en términos de

un conjunto de simplificaciones (bueno-malo, ttil-inttil, etc.) (p. 80).
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3.3. Identidad Visual Gridfica

Capriotti (1992) afirma que la identidad visual es la expresion visual de la identidad de
una empresa. Sin embargo, el autor asevera que no se trata de un elemento visual aislado
que la representa, sino un “sistema o conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles
perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de la organizacion” (p.

118).

El mismo autor sefiala que la identidad visual es comun para todos los publicos, pues se
trata de elementos identificatorios de caracter general, de reconocimiento fisico, que
busca generar un efecto de reconocimiento visual por parte de los publicos, a la vez que

da una idea de coherencia tanto visual como de accion.

Apoyandose en Pibernat i Doménech (1989), Capriotti (1992, p. 119) asegura que el
disefio de la identidad visual de una organizacion debe cumplir con tres requisitos
fundamentales: a) funcionales, b) semanticos, y c¢) formales.
a) Funcionales: relacionados con la eficacia comunicativa de la
organizacion, a nivel de:
* Legibilidad
*  Memorizacion
* Originalidad
* Versatilidad
b) Semanticos: debe tener una pertinencia semantica o compatible con las
caracteristicas de la organizacion, ya sea en cuanto a:
* Atributos particulares de la organizacion
* Actividades de la organizacion
* Objetivos y metas de la organizacion
c) Formales: refieren a cuestiones de:
* Compatibilidad entre estilo y contenido
* Cualidades estéticas

* Vigencia estética formal
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Por su parte, Costa (1993) asevera que si la identidad visual es un sistema de signos (o
estructura de signos), “la imagen a ellos asociada es un sistema mayor de signos y de
atributos” (p. 26). El autor afirma que estos signos, a los que se refiere como logotipo,
simbolo y gama cromadtica, conforman el Sistema de Identificacion, y asegura que en el

proceso de construccion de dicho Sistema intervienen las siguientes variables:

a) La naturaleza y filosofia de la empresa.

b) El sector en el que se inscribe.

c) Eltipo de servicios, bienes o productos que vende.
d) Laimagen publica que posee o que desea implantar.
¢) Eltamano de la audiencia (masiva o selectiva).

f) La magnitud de la difusion de sus mensajes.

Costa (1993) agregd que todos los elementos del sistema de identificacion son
equivalentes del nombre de la organizacion, por lo que “debera existir una coherencia
total entre los distintos elementos del sistema, lo mismo en el sentido de una logica

formal que en el de su contenido psicologico” (p. 77).

Villafane (1999), define la identidad visual como una traduccién simbodlica de la
identidad corporativa de una organizacion, “concretada en un programa o manual de
normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (p. 67).
De acuerdo con el autor, la identidad visual es importante en si misma dentro del
proceso de gestion de la imagen de una organizacion, especialmente en todo lo que
afecta a su identificacion como tal y a su diferenciacion de otras organizaciones, sean o

no su competencia.

El mismo autor asegura que la funcidén bésica de la identidad visual es configurar la
personalidad corporativa de una organizacién, es decir, “proyectar una imagen
intencional de la organizacion, identificada con su posicionamiento estratégico, que

contribuya a alcanzar tal posicionamiento” (p. 77).
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Partiendo de esta premisa, Villafafie (1999) establece cuatro funciones mas pragmaticas

que debe satisfacer una buena identidad visual para contribuir a su funcion basica:

a) Funcion de identificacion, que se refiere a la principal exigencia
que tiene que cumplir una identidad visual: asegurar el
reconocimiento de la empresa que la posee y de su identidad
corporativa 'y, posteriormente, identificar sus productos,
dependencias y mensajes.

b) Funcién de diferenciacion, ya que una buena identidad visual debe,
ademas de identificar a la empresa, diferenciarla del resto.

c) Funcion de memoria, que exige que la identidad visual sea
recordada y permanezca el mayor tiempo posible en la memoria de
los publicos.

d) Funcion asociativa, que debe asegurar el vinculo entre la identidad

visual y la organizacion.

Finalmente, Tejada Palacios (1987) asegura que la identidad visual de una empresa

requiere

Una metodologia inicial para evaluar el estado de la personalidad fisica,
como ha sido a lo largo del tiempo, si ha presentado registros de
estabilidad o de cambio, si existe una identidad visual completa o
fragmentada, es decir, que solo incorpora simbologia y logotipia pero no

los demas elementos que componen la identidad corporativa (p. 44).

3.3.1. Componentes de la Identidad Visual Grdfica

De acuerdo con Costa (1993), la identidad visual de la empresa esta constituida por el
logotipo, el simbolo y la gama cromatica. El autor afirma que si bien este nimero de
elementos debe considerarse como un maximo, esto no supone la necesidad de utilizar

los tres en conjunto para poder configurar la identidad visual de la empresa.
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Por su parte, Villafane (1999) agrega a estos tres componentes basicos de la identidad
visual un componente adicional al que se refiere como Tipografia Corporativa. A fines
de este trabajo de investigacion, estudiaremos los tres elementos identificados por Costa

(1993), y el componente adicional agregado por Villafaie (1999).

3.3.1.1. Logotipo

Costa (1993) se refiere a Logotipo como “la forma particular que toma una palabra
escrita, o una grafia -generalmente un nombre o un conjunto de palabras-, con la cual se
designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una

institucion” (p. 74).

El mismo autor sefiala que el nombre de una marca u organizacién necesita ser
visualizado, puesto que “deberd ser propagado por la totalidad de los medios de
comunicacion disponibles y por los principales sistemas de transmision: visuales,
sonoros y audiovisuales” (p. 76). Asegura, ademas, que en la creacion grafica del
logotipo es util atenerse a las reglas generales que se presentan a continuaciéon que son,

segun el autor, el correlativo visual de los caracteres verbales del nombre:

Cuadro 1: Reglas generales para la creacion del logotipo. (Costa, 1993)

Condiciones verbales del nombre Correlacion visual
Brevedad Simplicidad
Eufonia Estética
Pronunciabilidad Legibilidad
Recordacion Visualidad
Sugestion Fascinacion
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Costa (1993) concluye que el logotipo es el “signo primordial de la identidad
corporativa, ya que es un elemento verbal por excelencia de la comunicacion. Los demas
signos, iconicos y cromaticos, no hacen sino vincularse estrechamente en el nombre vy,

por consiguiente, con su forma grafica particular: el logotipo” (p. 80).

Por su parte, Villafafie (1999) se refiere brevemente a Logotipo como “un diseio

tipografico que constituye la denominacion corporativa y, en algunos casos, la marca”

(p. 69).

El Logotipo para Tejada Palacios (1987) es el nombre de la empresa, tanto en iniciales
como deletreado. El autor afirma que la mayoria de las compafiias construyen su
identidad visual uniendo logotipo y simbolo. “El logotipo es otra marca de identidad,

otro aspecto del planteamiento visual de la empresa” (p. 39).

De manera similar, Capriotti (1992) se refiere a Logotipo como “el nombre de la
organizacion (o su nombre comunicativo) escrito de una manera especial, con una
determinada tipografia” (p. 122). El autor asegura que, junto con el simbolo, el logotipo

es uno de los elementos identificatorios de la organizacion por excelencia.

3.3.1.2. Tipografia Corporativa

Capriotti (1992) se refiere a la Tipografia Corporativa como “el alfabeto disefiado o
elegido por la organizaciéon como signo de identidad tipografica de la misma” (p. 126).
El autor asegura que, a la hora de disefiar o seleccionar el alfabeto, se deben tener en

cuenta dos factores:

a) La legibilidad de las letras

b) Las connotaciones que se derivan de ese estilo de tipografia.

Establece, ademas, una serie de variables que también deben tenerse en cuenta a la hora

de seleccionar la Tipografia Corporativa, que son: a) el grosor, b) la inclinacion, c) el
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ancho y d) la medida. Capriotti (1992) asegura que todos estos elementos hacen que el
alfabeto seleccionado esté sujeto a unas normas tipograficas, que son las reglas que
determinan su uso correcto e incorrecto, para evitar caer en incoherencias a la hora de

utilizarlo.

Por su parte, Villafafie (1999) define Tipografia Corporativa como “la familia
tipografica que el programa prescribe como normativa” (p. 69). Agrega que las
tipografias pueden ser manipuladas para individualizarlas y diferenciarlas de otras

identidades visuales que puedan utilizar la misma familia tipografica.

Tejada Palacios (1987) se refiere a Tipografia como “la manera como una empresa
escribe su propio nombre en el logotipo, o como imprime los nombres de sus principales
directivos, o como utiliza en la papeleria la denominacion de ciertas funciones” (p. 42),

lo que, de acuerdo al autor, constituye una marca de identidad.

3.3.1.3. Simbolo

Tejada Palacios (1987) asegura que se puede definir de forma sencilla al simbolo como

la “marca visual que representa a la empresa”. El autor sefala que

La caracteristica mas definida de los simbolos corporativos es que son
arbitrarios, es decir, no tienen una relaciéon natural con la empresa.
Sencillamente la representan, esto es, toman el lugar de la empresa; y es la
accion del tiempo la que consigue que la audiencia identifique al simbolo

como propio de la compaiia (p. 36).

El mismo autor afirma que el simbolo es el rasgo visual mas definido que posee una
organizacion. Es “la expresion de la identidad fisica a través de una simple marca
visual” (p. 37). En el mismo orden de ideas, Villafafie (1999) define brevemente el

simbolo como una imagen visual que representa la identidad corporativa.
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Para Costa (1993), el simbolo es “una representacion grafica, a través de un elemento
exclusivamente iconico, que identifica a una compania, marca o grupo, sin necesidad de
recurrir a su nombre. El simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje
exclusivamente visual, es decir, universal” (p. 86). El autor diferencia el simbolo del
logotipo en que el primero de ellos es iconico, es decir, de caracter figural, puramente

visual, mientras el segundo es de naturaleza /ingiiistica.

De acuerdo con Capriotti (1992), el simbolo es “una figura iconica que representa a la
organizacion, que la identifica e individualiza con respecto a las demas” (p. 119). El
autor afirma que los simbolos pueden clasificarse de acuerdo al grado de abstraccion con

respecto al objeto que simbolizan:

a) Representacion realista: establecen de manera razonable las
proporciones del objeto en un plano bidimensional.

b) Representacion figurativa no realista: se produce identificacion con el
objeto, pero las relaciones espaciales estan alteradas.

c) Pictograma: todas las caracteristicas sensibles del objeto estan
abstractas, con excepcion de la forma.

d) Representacion abstracta: las propiedades sensibles del objeto estan

totalmente abstraidas.

3.3.1.4. Gama Cromadtica o Colores Corporativos

De acuerdo con Villafafie (1999), los Colores Corporativos son aquellos que el programa
permite utilizar en la identidad visual. Establece que en algunos programas se utilizan
dos tipos de colores corporativos: a) los principales, que son usualmente los empleados
para disefiar el logosimbolo, y b) complementarios, que son utilizados en algunas

aplicaciones y en versiones secundarias de dicho logosimbolo.

En el mismo orden de ideas, Capriotti (1992) se refiere a los Colores Identificatorios de

la empresa como el “conjunto de colores, o gama cromatica, que identifican a la
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organizacion” (p. 123). El autor sefiala ademads la importancia de analizar las ventajas y
desventajas de la eleccion de uno o mas colores, su simbologia, las posibles

combinaciones y la forma de uso de los mismos.

Respecto a la Simbologia de los Colores, Capriotti (1992) asegura que este es uno de los
elementos fundamentales a considerar a la hora de seleccionar uno o mas colores. Con
simbologia se refiere al significado connotativo que tiene cada uno de ellos, y asegura
que la mayoria de los tedricos de la psicologia del color concuerdan en que los colores
calidos (rojos, amarillos-verdes, amarillos) son vivos, alegres, calientes, mientras que los

frios (azules, verdes-azules, violetas) son tranquilizantes, sedantes y relajantes.

Por su parte, Costa (1993) asegura que “la combinacion distintiva de colores viene a ser
la bandera, el sentido emblemdtico o institucional, con la que se identifica una
corporacion” (p. 94). Para el autor, la gama cromadtica constituye un “eficaz elemento

identificador portador de una notable carga funcional y también psicoldgica” (p. 94).

3.4. Comunicacion Corporativa

La comunicacion corporativa se refiere a la actividad total de comunicacion que genera
una organizacion con el fin de alcanzar las metas establecidas por la misma. Van Riel
(1997) se apoy6 en Jackson (1987) para definir la Comunicacién Corporativa como un
instrumento de gestion por medio del cual todas las formas de comunicacion utilizadas
por la organizacion, tanto internas como externas, se armonizan de manera efectiva y
eficaz, de forma tal que se crea una base favorable para las relaciones con todas las

audiencias importantes para la organizacion.

El mismo autor afirma que la comunicacién corporativa tiene tres responsabilidades

principales:

a) Desarrollar iniciativas dirigidas a estrechar la brecha entre la

imagen deseada y la imagen real de la empresa;
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b) establecer los puntos de partida en comin para permitir a la
organizacion desarrollar un perfil coherente con “la empresa tras la
marca”; y por ultimo,

c) organizar la comunicacion, es decir, desarrollar e implantar pautas
para la coordinaciéon de todas las comunicaciones, tanto internas

como externas, y controlar y regular la comunicacion en la practica.

Por otra parte, Capriotti (1992) llama Comunicaciéon Corporativa a “la totalidad de los
recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente
a sus publicos” (p. 71). Con esto se refiere a que la comunicacidon corporativa de una
organizacion es todo aquello que esta dice sobre si misma, tanto a sus publicos internos
como externos, bien sea de manera voluntaria o involuntaria. Respecto a esto ultimo, el
autor explica que las informaciones involuntarias hacen que la organizacién no pueda
tener un control absoluto sobre sus propias comunicaciones, razéon por la cual las
empresas se preocupan cada dia mas por reconocer y controlar sus diferentes variables

de comunicacion.

De manera similar, Chaves (1990) senala que toda entidad social, con el simple hecho de
existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de
comunicados, bien sea consciente o inconscientemente, de manera voluntaria o

involuntaria.

En el mismo orden de ideas, Pizzolante (2004) concluye que si la comunicacion
corporativa es todo aquello que la organizacion transmite de manera formal o informal,
voluntaria o involuntaria, toda la organizacion es responsable de que estas

comunicaciones le agreguen valor en el alcance de sus objetivos.

Tejada Palacios (1987) afirma que la comunicacion es “el concepto mas importante de
una empresa para referenciar la organizacion administrativa de su publicidad, de las
relaciones publicas y de su relacion interna con los empleados™ (p. 86). Asegura que una

estructura de comunicacion efectiva garantiza que los mensajes construidos y emitidos
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por la empresa tengan la transmision correcta en forma de proyecciones de imagen, y

una correcta distribucion.

Finalmente, Scheinsohn (1997) afirma que todo lo que hace una empresa es
Comunicacién. Es decir, que la comunicacién no es una actividad opcional, y que se
trata de la totalidad de los mensajes emitidos por una organizacidon, bien sean de
naturaleza mercadoldgica o corporativa. Asegura que, se lo proponga o no, una empresa

siempre comunica.

3.4.1. Comunicacion Interna

De acuerdo con Ramos Padilla (1991), la Comunicacién Interna estd conformada por
todos aquellos medios informativos que son empleados en la organizacion, y es un tipo
de comunicacion que se efectiia unicamente cuando tanto el emisor como el receptor

pertenecen a un mismo grupo de trabajo.

De manera similar, Del Pozo Lite (2000) asegura que la comunicacion es uno de los
elementos que posibilita la unidad, participacion y lucha por un proyecto empresarial.
Para que esta exista, la cultura corporativa debe hacerlo posible, a través de la creacion
de una identidad propia en la que la imagen interna y externa coincidan en un mismo
modo de actuar y de ser de la organizacion. Senala, ademas, que “invertir en

comunicacion interna supone una inversion en capital humano” (p. 28).

Scheinsohn (1997) asegura que la comunicacion interna tiene como proposito integrar el
proyecto corporativo en el seno de la empresa, y que la eficacia de dicho proyecto recae
en que su realizaciébn requiera indiscutiblemente la participacion de todos los

trabajadores, pues cuando existe una implicacioén el compromiso es mayor.

Por su parte, Sanz de la Tajada (1996) sefiala que la comunicacion interna se desarrolla

con los diferentes elementos que conforman una organizacion, en un sinfin de
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circunstancias, en especial para el intercambio de ideas, contraste de opiniones, toma de

decisiones, etc.

El mismo autor define la comunicacion interna como un “conjunto de acciones de
comunicacion dirigidas a los publicos internos de la empresa, con la intencionalidad de
mejorar la cultura corporativa, mediante la implicacion de sus empleados en el Proyecto
de Empresa” (p. 48). Sefnala también que la comunicacidon estd estructurada en tres

dimensiones: a) ascendente, b) horizontal y ¢) descendente.
3.4.1.1. Flujos Comunicativos
Mientras Sanz de la Tajada (1996) habla de tres dimensiones de la comunicacion,

ascendente, descendente y horizontal, Scheinsohn (1997) se refiere a ellas como

Trayectorias, y asegura la existencia de una cuarta, la Trayectoria Diagonal.

trayectoria descendente trayectoria ascendente A
Presidente
Vicgpresidgntg l Vicepresidente
Director . Diregtet”
—— e
personal , pew personal Lpe_rsonal‘ | pgr‘sonval‘“ pgrsoqal.l
Y< — - ‘ -

<
/ trayectoria horizontal
ejemplo de trayectoria diagonal

Figura 3: Trayectorias posibles de los canales formales de comunicacion. (Scheinsohn, 1997)

Para fines de este trabajo de investigacion, nos referiremos a ellas como Flujos

Comunicativos y estudiaremos los cuatro tipos.

En primer lugar, el Flujo Ascendente es un tipo de comunicacion que se desarrolla de
abajo hacia arriba. Krohling (2002) (citado por Da Silva y Mazzeo, 2011) asegura que
son aquellas personas que se situan en posiciones inferiores de la estructura organizativa

quienes envian a la direccion de la organizacion todas las informaciones.
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Para Scheinsohn (1997, p. 226), este tipo de comunicacion persigue los siguientes
propdsitos:

* Exaltar el protagonismo de las distintas jerarquias.

* Favorecer la reflexion y el analisis.

* Obtener el maximo aprovechamiento de las ideas.

* Lograr consenso.

El Flujo Descendente, de acuerdo con Krohling (2002) (citado por Da Silva y Mazzeo,
2011), estd ligado al proceso de informaciones realizado desde la direccion de la
organizacion hacia los subalternos. Se trata de una comunicacion que va de arriba hacia

abajo, y traduce la filosofia, normas y directrices de la organizacion.

El objetivo de este tipo de comunicacion de acuerdo con Scheinsohn (1997) es:

* Consolidar el conocimiento y el entendimiento de los principios
y propositos corporativos.

* Construir la Identidad.

* Fortalecer los roles jerarquicos.

* Lograr credibilidad y confianza.

El Flujo de Comunicacion Horizontal es aquel que se lleva a cabo entre pares, es decir,
entre aquellos integrantes de la organizacién que se sitilan en situaciones jerarquicas
similares. Krohling (2002) (citado por Da Silva y Mazzeo, 2011) asegura que cuando
este tipo de flujo comunicativo se conduce correctamente, puede crear condiciones

favorables y optimizar los recursos y el desempeiio de la organizacion.
Scheinsohn (1997) afirma que el objetivo de este tipo de comunicacion es favorecer la

comunicacion entre las personas de distintos departamentos y miembros de un mismo

departamento, con el fin de:
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* Facilitar y dinamizar los intercambios.

* Construir el proyecto corporativo con alta participacion.
* Optimizar el desarrollo organizacional.

* Dinamizar procesos de gestion.

e Fomentar la cohesion.

Por ultimo, el mismo autor asegura que las comunicaciones con flujo o trayectoria
diagonal son “‘el instrumento idoneo para que entre las personas y grupos que conforman
la corporacion se configure un lenguaje comun y se promuevan acciones coherentes con
los principios corporativos” (p. 227). De acuerdo con Scheinsohn (1997), los propdsitos

de este tipo de comunicacion son:

* Incrementar el rendimiento.
* Promover procesos de cambio.
* Acentuar el espiritu de trabajo en equipo.

* Dinamizar el potencial innovador.

3.4.1.2. Redes de Comunicacion

Scheinsohn (1997) asegura que en la Comunicacion Interna existen dos redes o canales
a través de los cuales fluyen todas las comunicaciones de la organizacion, estas son las

redes Formales e Informales.

Respecto a la primera de estas dos redes, Krohling (2002) (citado por Da Silva y
Mazzeo, 2011), considera que estd compuesta por un conjunto de medios de
comunicacion establecidos consciente y deliberadamente. Sefiala que la Comunicacion
Formal proviene de la estructura organizativa de la empresa, de la cual emanan una serie
de informaciones que estdn relacionadas con el sistema de normas que rigen el

comportamiento, los objetivos y estrategias de la organizacion.
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En el mismo orden de ideas, Scheinsohn (1997) asegura que las redes de comunicacion
formal son planificadas y mas o menos controlables, y que estas se definen “a partir de

la estructura organizacional establecida” (p. 225).

Por otra parte, las Redes Informales se basan en relaciones sociales entre los miembros
de una organizacion, que le permiten a esta atender con mayor rapidez las demandas mas

urgentes, segun explica Krohling (2002) (citado por Da Silva y Mazzeo, 2011).

Scheinsohn (1997) senala que este tipo de comunicacion se refiere a las interacciones
que se llevan a cabo en el seno de la empresa, pero que no necesariamente son
establecidas por la jerarquia y estructura formal de la organizacion. El autor asegura que
fomentar las redes de comunicacion informal puede resultar beneficioso para la empresa,

ya que puede:

* Reforzar las creencias basicas;
* Fijar un rumbo de cambio;
* Realzar el valor simboélico de los “héroes corporativos”, de sus

hazanas y de sus logros;

3.4.2. Comunicacion Externa

Segtin Sanz de la Tajada (1996), la Comunicacion Externa es “aquella que se realiza con
el entorno de la empresa, cualquiera que sea su ambito, caracteristicas y tipo de
relaciones, y donde el concepto de mercado constituye un elemento de excepcional

importancia dentro de dicho entorno” (p. 43).

Siguiendo la misma linea, Ramos Padilla (1991) asegura que la comunicacion externa es
aquella que surge entre uno a varios de los miembros de la organizacion con personas no
pertenecientes a la misma. Es una comunicacion que bien puede ocurrir dentro o fuera

de las instalaciones de la organizacion.
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Por su parte, Tejada Palacios (1987) sefiala que la estructura de comunicacion externa es
mucho mas compleja que la interna, ya que esta concierne a todas las relaciones de la

organizacion con los diferentes publicos.

3.5. Manual de Identidad Corporativa

De acuerdo con Capriotti (1992), un Manual de Identidad Visual funciona como una
guia que le permite a la organizacion conocer la correcta aplicacion y funcionamiento de
su identidad visual. El autor asegura que la aplicacién de este manual se da a todos los
niveles en la organizacion: disefio grafico, audiovisual, arquitectonico, ambiental e
industrial; es decir, uniformes, oficinas, material de oficina, envases, etiquetas,

vehiculos, anuncios publicitarios, material de promocion, etc.

Para Costa (1993), el Manual de Identidad que abarca y organiza todos los elementos
que constituyen el sistema de identidad, estd dirigido a todos los usuarios eventuales,
que deben conocer las reglas que aseguran el uso racional y eficaz de los elementos de
identidad en todas sus posibles aplicaciones. El autor asegura que la funcion esencial del

Manual de Identidad estd en salvaguardar el estilo y la imagen visual de la organizacion.

Chaves (1990) se refiere al Manual de Identidad como Manual del Sistema de
Identificacion Visual, y asegura que este es ‘“el resultado de las exigencias de
normalizacion de la imagen grafica” (p. 67). Asevera, ademads, que los manuales no solo
sirven de guia para la reproduccion fiel de los signos, sino que cumplen con otras
funciones, como la capacitacion de los equipos internos en gestion de imagen y la

capitalizacion, en términos de imagen, del operativo de disefio de la gréafica institucional.

El Manual de Identidad, por tanto, define las constantes universales de identidad visual y
establece la normativa que se debe seguir en sus aplicaciones, segin Villafafie (1999). El
autor sefiala que si bien estos pueden parecer muy distintos, practicamente todos los

manuales son iguales en cuanto a composicion o estructura.
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3.5.1. Estructura del Manual de Identidad Corporativa

Costa (1993) asegura que resulta practico organizar el Manual de Identidad en grandes
partes que abarquen, progresivamente, desde los signos y su estructuracion hasta las

pautas y formas precisas de aplicacion de estos.

En el mismo orden de ideas, Tejada Palacios (1987) enumera los apartados de un

Manual de Identidad de la siguiente manera:

* Una primera seccion, dedicada al logosimbolo o identificador y
su proceso de construccion.

* Una segunda seccion, que comprende la tipografia o el alfabeto
corporativo, y consiste en la seleccion de la familia tipografica.

* Una tercera seccion, en la que se determina la gama cromatica
distintiva que el disefador considera apropiada para la
organizacion.

* Una cuarta seccidn con las aplicaciones sencillas de los rasgos
visuales construidos, tales como: publicidad, vallas, medios de

promocién, material promocional, etc.

De manera similar, Ramos Padilla (1991, p. 29) asegura que el proposito fundamental
del Manual de Identidad es establecer las politicas de imagen o de identidad corporativa,

y que este puede estar compuesto por:

* Creacion de logotipo y determinacion de uso.

* Formacion de simbolos y significados.

* Tipografia (tipo de letras, peso y tamafo).

* Sistema de aplicacion de colores.

* Elaboracion de papeleria interna y externa (dimensiones del

logotipo y su colocacion, datos de la empresa, etc.).
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Reglamentos para la edicion de impresos para la promocion de
productos (folleteria).

Procesos para la edicion de impresos técnicos e instructivos de
operacion especializada por equipos.

Edicion de publicaciones periddicas.

Edicion de material educativo y para capacitacion.

Sugerencias para campafias publicitarias.

Disefio y elaboracién de empaque y cajas para la proteccion de
los productos durante su manejo.

Imagen mediante banderas y anuncios exteriores para la
organizacion.

Exhibiciones, presentaciones, conferencias y convenciones.
Ideas para el disefio de la recepcion de la organizacion.
Variedad de colores que se usaran en los productos.

Sugerencias para regalos que otorgue la organizacion (material
POP).

Control y vigilancia de la imagen en los vehiculos de la
organizacion.

Disefio de esquemas graficos de los equipos para su facil
localizacion.

Muestras de tamafios y dimensiones del logotipo.

Informacién adicional: proceso de grabacion y produccion de
comerciales, frecuencias de radio, calcomanias y distintivos,

numero de pantone, etc.
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1. Descripcion de la Organizacion

La informaciéon expuesta a continuacién es producto de entrevistas realizadas a
Hernandez, G. y Andrade, G., Presidente y Vicepresidente respectivamente, el 15 de

febrero de 2014.

Consultora Deportiva VMS Sport, C.A. es una empresa venezolana de gestion de
servicios integrales en el ambito deportivo, que se especializa en el reclutamiento de
jugadores de alto rendimiento, ofreciéndoles la oportunidad de continuar su preparacion
y desarrollo en el exterior -tanto en el &mbito atlético como en el académico y personal-,

e impulsandolos a alcanzar sus metas.

Bajo el nombre comercial VMS Sports, la empresa desarrolla actividades comerciales en
el area de la Consultoria Deportiva, prestando asesoramiento a los jovenes atletas, y sus
padres o representantes, durante todo el proceso de aplicacion a una universidad o
academia en el exterior. Estd ubicada al este de la ciudad de Caracas y cuenta con un

aproximado de 10 empleados.

De acuerdo con las caracteristicas que Maqueda Lafuente (1992) otorga a las pequenas y
medianas empresas o PYMES, VMS Sports puede considerarse como una empresa
pequena: hay coincidencia entre los propietarios y directores, los intereses de los
propietarios se identifican con los de la empresa, la mano de obra fija es escasa, la oferta

de productos o servicios es muy especializada, y no existe un organigrama.

Fue fundada en el ano 2012 por Gleyn Hernandez, Gabriel Andrade y Adriana
Rodriguez, quienes actualmente forman parte de la Junta Directiva y se desempefian en
los cargos de Presidente, Vicepresidente y Gerente General, respectivamente. Hoy dia,

dos de sus fundadores estan residenciados en la ciudad de Chicago, Illinois, Estados
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Unidos, lugar en el que contintian desarrollando actividades comerciales y estableciendo
alianzas estratégicas con universidades y academias americanas. Gleyn Hernandez,
Presidente y fundador de VMS Sports, maneja las operaciones de la empresa desde la

ciudad de Caracas.

La empresa estd en busqueda de ampliar sus horizontes, exportar sus servicios y
establecerse en diferentes mercados, bien sea a través de franquicias o de una inversion

extranjera directa.

4.2. Historia de la Organizacion

La informaciéon expuesta a continuacién es producto de entrevistas realizadas a
Hernandez, G., Andrade, G. y Rodriguez A, Presidente, Vicepresidente y Gerente

General respectivamente, el 15 de febrero de 2014.

VMS Sports surge por la iniciativa de su presidente y socio fundador, Gleyn Hernandez,
quien obtuvo su experiencia en el area gracias a su cargo de Asesor Deportivo en la
empresa Collegiate Sports of America, hasta que en el afo 2012 optd por emprender su
propio camino, de la mano de Gabriel Andrade y Adriana Rodriguez, con el fin de crear
una empresa dedicada especialmente a impulsar el talento juvenil venezolano a través

del servicio de Asesoria Deportiva.

Durante sus dos primeros afios, la empresa enfrentd diferentes dificultades en materia
econdmica que entorpecieron un poco sus inicios como empresa. Como afirma su
Gerente General, Adriana Rodriguez, el poco capital con el que contaba la organizacion
en sus inicios afectd negativamente su desempeio, pues no se realizé la inversion
necesaria para contar con una plataforma estable que le permitiera darse a conocer y
promocionar sus servicios. Los socios estuvieron de acuerdo en que necesitaban contar
con una pagina web antes de adentrarse en el mundo de las redes sociales para
promocionar su empresa, y la dificultad para crear una con la que estuviesen

completamente satisfechos atrasé la entrada al mercado de VMS Sports, por lo que,

54



hasta los momentos, no ha podido darse a conocer realmente ni ha sabido explotar al
maximo el gran potencial que tiene como empresa (A. Rodriguez, entrevista personal,

febrerol5, 2014).

Sin embargo, gracias a la experiencia previamente mencionada, Gleyn Hernandez logré
establecer contactos con universidades y academias en el mundo, que con el tiempo se
convirtieron en lo que es hoy dia: una amplia base de datos que ofrece infinitas opciones
a los prospectos, que se ajustan a sus necesidades tanto atléticas como académicas. Se
trata de un “inmenso catalogo del que el talento deportivo venezolano puede elegir como

quiere que sea su futuro” (G. Hernandez, entrevista personal, febrerol5, 2014).

Adicional al contacto con universidades y academias en el exterior, VMS Sports logré
también establecer alianzas estratégicas con diferentes academias europeas para las que
actiia como representante en Latinoamérica, y recientemente con la academia de futbol
venezolana Fratelsa Sport, representada por Hugo y Giovanni Savarese, con la que cred
el que hoy dia es el principal servicio de la empresa, y que ya ha sido contratado por

varios prospectos: el Soccer Scholarship Program o Programa de Becas de Futbol.

La empresa esta encaminada a posicionarse como lider en asesoria y representacion
deportiva gracias a la calidad de los servicios que ofrece, ya que se diferencia de sus
competidores no solo en el seguimiento que brinda a sus prospectos luego de ser
ubicados en una universidad o academia, sino en que no exige un pago inicial exabrupto
por sus servicios, sino una pequeia inicial que cubre gastos administrativos y un ultimo
pago una vez el joven atleta es ubicado, con base en el porcentaje de beca que le haya
sido otorgado. Esto no solo le ofrece al prospecto facilidades de pago que ninguna otra
empresa en el mercado ofrece, sino que crea una relacion mas cercana con los clientes,
dandoles una sensacion de seguridad y confianza ya que no requieren cancelar el

programa en su totalidad sino hasta que VMS Sports ha culminado su trabajo con éxito.

Actualmente, estdn en busqueda de ampliar sus horizontes y exportar sus servicios a

otros mercados latinoamericanos, y estdn concentrados en el desarrollo de una
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plataforma web que no solo les permita dar a conocer a la empresa y sus diferentes
servicios, sino ofrecer a los jovenes talentos un espacio en el que puedan promocionar
sus destrezas en la cancha, a través de la creacion de un perfil web en el que se enfaticen

sus aptitudes.

El contexto politico ha puesto a la empresa en una situacion delicada, debido a la
dificultad de acceso a divisas y pasajes aéreos, y los tramites para realizar estudios en el
exterior. Sin embargo, VMS Sports estd decidida a continuar con sus operaciones en pro
de ofrecer las mejores oportunidades al talento venezolano. Para ello, establecen los

siguientes principios y valores en su Dossier Corporativo (2012):

Mision: “atender cada una de las necesidades, cada vez mas complejas, de
nuestros clientes: deportistas que dedican su vida a la pasion, el esfuerzo y
el éxito. Estamos comprometidos a ayudar a nuestros prospectos a
reconocer y sacar provecho de su potencial atlético, intelectual y humano,

dentro y fuera del campo, para llevarlos de la mano al éxito profesional”.

Vision: “convertirnos en una referencia, en Latinoamérica y el mundo, de

la Asesoria y Representacion Deportiva”.

4.3. Unidades de Trabajo

La informacion expuesta a continuacién es producto de entrevistas realizadas a
Hernandez, G., Andrade, G. y Rodriguez A, Presidente, Vicepresidente y Gerente

General respectivamente, el 15 de febrero de 2014.

A pesar de no contar con una estructura formal y organizada, gracias a las entrevistas
realizadas a los fundadores de la empresa se pudieron conocer las diferentes unidades y
metodologia de trabajo. Los dos socios mayoritarios de la empresa, Gleyn Hernandez y
Gabriel Andrade, ejercen funciones de supervision general como directores de la

compafiia. Conforman la Junta Directiva y, adicionalmente, encabezan el Departamento
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de Operaciones y el Departamento de Mercadeo respectivamente. Por su parte, Adriana
Rodriguez estd encargada de la gerencia general, cumpliendo también funciones de

supervision y apoyo a los diferentes departamentos.

El Departamento de Operaciones cumple con tareas que van desde la captacion de los
prospectos, su preparacion atlética y académica, asesoria a lo largo del proceso, hasta la
ubicacion del talento en universidades o academias en el extranjero, todo esto con el
apoyo de otros departamentos, como el Traductor Legal Externo que presta el servicio
de traduccién legal de todos los documentos requeridos por las universidades para la

aplicacion de los prospectos.

El Departamento Administrativo es el encargado de manejar las finanzas de la empresa
en general, desde el pago a empleados y proveedores, distribucion de los dividendos e
inversiones, hasta la emision de contratos y facturas y el cobro a los diferentes clientes.
Por su parte, el Departamento de Mercadeo cuenta con dos subdivisiones, una encargada
de todo lo relativo a la Publicidad de la empresa, y otra dedicada especificamente a las

Relaciones Publicas.

Por ultimo, el Departamento Académico es el encargado de realizar evaluaciones a los
prospectos. Cumple con funciones que van desde realizar evaluaciones diagndsticas de
idiomas hasta la inscripcion en las diferentes pruebas que los prospectos deben tomar

como requisito para ser admitidos en una universidad o academia.
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4.4. Organigrama de la Organizacion

El organigrama que se presenta a continuacion se realizd con base en la observacion y
las entrevistas realizadas a diferentes miembros de la empresa. Cabe sefialar que la
estructura se realizé Unicamente a los fines de este trabajo de investigacion, y que debe

ser sometida a revision.

Junta
Directiva

Gleyn Hernandez
= Gabriel Andrade

Gerente
General

Adriana Rodriguez

Traductor Depargc;mento Departamento Departamento Departamento
Legal Externo ] Administrativo de Mercadeo Académico
 Operaciones « -l .
Publicidad Relacienes
Publicas
Social Media

Figura 4: Organigrama de la organizacion.
Fuente: elaboracion propia.

4.5. Procesos

La informaciéon expuesta a continuacién es producto de entrevistas realizadas a
Hernandez, G., Andrade, G. y Rodriguez A, Presidente, Vicepresidente y Gerente

General respectivamente, el 15 de febrero de 2014.

Conseguir una beca deportiva o académica en una universidad, o realizar cualquier tipo
de estudios en el exterior, puede resultar dificil, pero se hace mas sencillo conociendo
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los pasos a seguir para tener una mejor oportunidad durante el proceso. VMS Sports ha

logrado establecer una metodologia de trabajo estructurada en 6 pasos, a través de los

cuales llevan a cabo su labor de asesoria hasta alcanzar el objetivo principal de sus

servicios: ubicar a los jovenes talentos en universidades o academias en el exterior.

1) Captacion: Finalizar el primer paso es fundamental para dar inicio a cualquier

programa que el prospecto desee contratar. Este debera seleccionar como desea

ser evaluado para determinar si posee las aptitudes necesarias para ingresar en

alguno de ellos. Existen cuatro diferentes formas de evaluar al prospecto:

Tryouts: diferentes pruebas de captacion en las que atletas de distintas
categorias son evaluados por la empresa, tomando en cuenta su
rendimiento fisico, habilidades técnicas y mentales, con el fin de
seleccionar el mejor talento disponible.

Showcase: eventos de exhibicion que se realizan en fechas determinadas,
en los que los atletas tienen la oportunidad de demostrar sus condiciones
y habilidades ante scouts, entrenadores, agentes y franquicias deportivas,
con el fin de ser seleccionados directamente por universidades, academias
o clubes.

Scouting: El prospecto es evaluado directamente por un representante de
la empresa, bien sea como invitado en uno de sus partidos o en las
instalaciones de esta. Este serd el encargado de determinar si el atleta
posee las aptitudes necesarias para formar parte de los programas de
VMS Sports.

Video: si bien la empresa presta el servicio de edicion de videos, el
prospecto puede también enviar el suyo, siempre que cumpla con ciertas
caracteristicas. Este sera evaluado por los representantes de VMS Sports,
quienes se concentran en sus mejores jugadas y destrezas en la cancha
para definir si tiene o no las aptitudes necesarias para entrar en un

programa.

59



2)

3)

4)

5)

6)

Inscripcion: Una vez completado el proceso de Captacion, el prospecto debera
completar su inscripcion para asi dar inicio formalmente al programa en el que se
le brindara la asesoria y herramientas necesarias para lograr su admision en una
universidad o academia.

Preparacion: Al iniciar el programa, el prospecto debe enfocarse en su
preparacion fisica, académica y psicologica, de manera que pueda ser alcanzado
el objetivo. Para ello, ¢l y su familia son guiados proactivamente por el equipo de
profesionales de VMS Sports, quienes cubren todo el proceso, explicandoles qué
hacer, cuando hacerlo y, principalmente, como y por qué hacerlo, tanto fisica,
académica y psicologicamente como en todo lo relacionado a los tramites
legales para alcanzar el objetivo.

Promocion: VMS Sports se encarga de la creacion de un Perfil Web en el que se
incluye la informacion basica, académica y atlética sobre el prospecto, sus
destrezas y habilidades, acompafiada de un video promocional en el que estas
queden evidenciadas. Este perfil es distribuido no solo a universidades afiliadas a
la empresa sino a todas las universidades y/o Junior Colleges y academias de
idiomas y/o deportes, siempre tomando en cuenta el nivel técnico, condiciones
fisicas, rendimiento académico, preferencias con respecto a la carrera o idioma a
cursar y el status socioeconémico del prospecto, de acuerdo al programa
contratado.

Reclutamiento: una vez recibido el feedback de las universidades o academias y
evaluadas todas las opciones, el prospecto inicia el proceso de aplicacion a
aquellas que cumplan con sus expectativas tanto académicas como deportivas.
Seguimiento: una de las caracteristicas que diferencian a VMS Sports de otros
programas de becas o asesoria deportiva es el apoyo y seguimiento que se le hace
al atleta incluso luego de haber iniciado sus estudios. No contentos con haberlo
ubicado en otro pais, la empresa se preocupa por su desempefio y por las
oportunidades que se le puedan presentar durante o al final de sus estudios, pues,
dependiendo de su potencial, siempre existe la posibilidad de llevarlo un paso

mas alla.
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4.6.

Servicios

Soccer Scholarship Program: es el servicio principal que ofrece la empresa,
proyecto que surge de la alianza estratégica entre Hugo y Giovanni Savarese de
la academia de futbol Fratelsa Sport, y Gleyn Herndndez de VMS Sports, cuyo
fin es impulsar el talento deportivo venezolano y llevarlo al extranjero. Busca
brindar a los jovenes atletas la oportunidad de estudiar en universidades
americanas por medio de becas deportivas y/o académicas. Su meta es asegurar

la seleccion de los prospectos en universidades que refuercen sus aptitudes.

Soccer + Languages: gracias a su trayectoria, la empresa ha logrado aliarse con
diferentes academias alrededor del mundo a quienes representan en
Latinoamérica, que preparan al prospecto en todos los dmbitos y de la manera
mas completa, brindandole no solo todas las herramientas necesarias para
convertirlo en un jugador profesional, sino que ademas lo prepara
académicamente al tiempo que le lleva de la mano por el proceso de aprender un
nuevo idioma y conocer nuevas culturas. Se trata de un programa completo que
le ofrece al joven atleta una oportunidad que combina su pasion por el futbol y el

aprender una nueva lengua.

Algunos de sus aliados comerciales en el exterior son el International Futbol X-
Change (IFX segun sus siglas en inglés), una de las organizaciones
internacionales lideres en futbol desde 2003, que provee a profesionales,
amateurs y jugadores jovenes de los mas completos programas en una variedad
de destinos alrededor del mundo; Elite Football Academy, una academia ubicada
en Peterborough, Reino Unido (a pocas horas de Londres), diseniada para ofrecer
a jovenes talentos, con edades comprendidas entre los 15 y 19 afios, la
posibilidad de ser vistos por clubes profesionales, entrenados por profesionales, y
formar parte de sus programas de futbol residencial, y el Manchester
International Football Academy (MIFA por sus siglas en inglés), también

ubicada en el Reino Unido, es una academia que le permite al prospecto entrenar
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tiempo completo, tal y como lo hacen los jugadores profesionales, alentandolos a
desarrollar sus habilidades en el campo, al tiempo que entienden la importancia
de tener una educacién en la Industria Deportiva. Los jugadores pueden elegir de
una variedad de programas disefiados para complementar su entrenamiento

deportivo.

Edicion de Video: el video ha cambiado radicalmente la manera como funciona
el reclutamiento deportivo hoy en dia. Los entrenadores universitarios, por
ejemplo, por ciertas limitaciones, no disponen del tiempo y presupuesto
necesarios para evaluar personalmente a los jugadores; es por ello que la
grabacion de un video es parte fundamental del proceso de reclutamiento
colegial y profesional. El equipo de VMS Sports presta el servicio de Edicion de
Video, puesto que conoce a cabalidad los formatos y caracteristicas que exigen y
buscan los entrenadores universitarios, equipos profesionales y agentes

deportivos.

Soccer Web Profile: Jugadores de todo el mundo buscan constantemente una
ventaja sobre su competencia, sea cual sea el deporte. Desean diferenciarse de la
multitud y trabajan duro para captar la atencion de los scouts, agentes o
entrenadores. Tradicionalmente, bastaba con que alguno de ellos visitara el
campo para evaluar el desempeio del jugador. Hoy dia, crear un perfil deportivo
en linea hace el trabajo de un Scout, Agente o Entrenador mucho mas facil, por
lo que es considerada la herramienta mas importante en el Proceso de

Reclutamiento de un atleta.

VMS Sports, con el objetivo de optimizar la exposicion del prospecto a nivel
nacional e internacional, ofrece la creacion de un perfil deportivo completo, que
le permita al atleta tener presencia en la web, mostrar sus habilidades y
destrezas, informacion basica, académica y atlética, y del que este, ademas,
puede hacer uso durante el tiempo que desee, editando, eliminando o agregando

informacion a su gusto. El objetivo de este servicio es demostrar, a través de un
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perfil sencillo pero completo, cuan capacitado estd el joven atleta para formar

parte de un equipo profesional.

* Traduccién: adicionalmente, la empresa ofrece el servicio de traduccion legal
inglés-espafiol-inglés de toda la documentaciéon necesaria para el proceso de

aplicacion en universidades, clubes, academias y/o embajadas.

4.7. Competidores del Sector:

4.7.1. Competencia Directa:

Empresas venezolanas dedicadas a la misma area de negocios, que presten la misma

gama de servicios que VMS Sports, o servicios similares, como:

= Collegiate Sports of America, quienes, segun lo especificado en su portal en
Internet, son:
Una empresa fundada en Caracas, Venezuela en el afio 2004,
filial de CSA Prep Star empresa lider a nivel mundial en el
reclutamiento universitario de atletas de alta competencia. La
funcion de CSA como empresa es que los jovenes logren una
educacion privilegiada a través del deporte y el estudio, bien
sean deportistas, académicos o ambos, ayudandolos a su
ingreso en las universidades americanas colaborando con todos
los requisitos y buscandoles ayuda financiera. (Collegiate

Sports of America, http://csabecas.com).

= A&A Scholarships, quienes, segtin lo especificado en su portal en Internet, son:
Una organizaciéon venezolana que cuenta con un staff de
altisima calidad que tienen como finalidad encontrar ese nexo
entre estudiantes deportistas o académicos con los programas

de Estudios Avanzados de los Estados Unidos. A través de
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A&A podrés disfrutar de tu deporte preferido sin renunciar a
un futuro profesional en el 4rea que quieras estudiar, y todo
ello en los Estados Unidos, un pais donde el deporte y la
universidad van de la mano para formar a las generaciones

futuras. (A&A Scholarships, http://www.aascholarships.com).

* Quiero estudiar en USA®, quienes, segin lo especificado en su portal en
Internet, son “una organizacién innovadora cuyo objetivo es asesorar a jovenes
que desean realizar estudios universitarios fuera de su pais con el apoyo
econdmico de una beca otorgada por la institucion universitaria seleccionada”.

(Quiero estudiar en USA®, http://quieroestudiarenusa.com).

= Agencia de Futbol Venezuela, quienes, segun lo especificado en su portal en
Internet, son:
Una agencia de gerencia, representacion y mediacion deportiva
especializada en futbol, pionera en nuestro pais y que presenta
una estructura empresarial creciente basada en departamentos
liderados por una red internacional de profesionales de la
negociacion deportiva y del derecho, representantes de
futbolistas, técnicos, ex jugadores u ojeadores. (Agencia de

Futbol Venezuela, http://agenciadefutbolvenezuela.com).

= New Winners, empresa venezolana que trabaja de la mano y en alianza con el
Italian Soccer Management (ISM segun sus siglas en inglés), y el equipo de
fatbol italiano Empoli FC, déndole la oportunidad a jovenes venezolanos de
participar en Tryouts internacionales, para fomentar su desarrollo en Italia y

pertenecer al equipo. (G. Hernandez, entrevista personal, febrero 15, 2014)

Todos los anteriormente mencionados cuentan con plataformas en redes sociales y
paginas web. Incluso, algunos de ellos promocionan sus servicios en medios

tradicionales como radio y prensa.
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4.7.2. Competencia Indirecta:

Empresas venezolanas o internacionales que presten el servicio de asesoria para realizar
cursos de idiomas o estudios en el exterior, o que ofrezcan a los jovenes venezolanos la

oportunidad de realizar estudios en el extranjero, como:

= EF Education First, compaifiia internacional de educacioén que se especializa en
la ensefianza de idiomas en el extranjero. “Fundada en 1965 por el empresario
Bertil Hult, EF es una compaiia privada con 15 divisiones que ofrecen una
gama de programas educativos desde cursos de idiomas a viajes educativos,
titulos académicos, e intercambios culturales”, afirman en su portal en Internet.
(EF Education First, http://www.ef.co.ve).

= Kaplan International English es “un importante proveedor de cursos de lengua
inglesa especializando en cursos de inglés en el extranjero y otros programas de
estudios en el extranjero para estudiantes de mas de 100 paises de todo el
mundo”, afirman en su pagina web. (Kaplan International,
http://www.kaplaninternational.com).

= ELS, organizacion internacional que, seglin indica su portal en Internet, “ofrece a
los estudiantes una amplia variedad de opciones, que van desde programas
intensivos de inglés y asistencia en ubicacion universitaria, hasta programas de
negocios para ejecutivos y opciones de aprendizaje en vacaciones”. (ELS

Educational Services. http://www.els.edu).
Todos los anteriormente mencionados cuentan con plataformas en redes sociales y

paginas web. Incluso, algunos de ellos promocionan sus servicios en medios

tradicionales como radio, television y prensa.
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4.8. Audiencias

La informaciéon expuesta a continuacién es producto de entrevistas realizadas a
Hernandez, G., Andrade, G. y Rodriguez A, Presidente, Vicepresidente y Gerente

General respectivamente, el 15 de febrero de 2014.

4.8.1. Internas:

Todas aquellas personas y entes importantes dentro de la empresa en los ambitos
estratégicos, tacticos y operativos, para que la misma pueda ser productiva y eficiente,

con el fin de cumplir sus objetivos y mision.

= Principales Accionistas: socios, fundadores y ademas directores de VMS Sports,
Gleyn Hernandez, Gabriel Andrade y Adriana Rodriguez. Una de las audiencias
mas importantes ya que sus decisiones e inversiones son claves para el futuro de
la empresa.

= Capital Humano: tanto a nivel gerencial y directivo como corporativo. Gerentes
y cabezas de la empresa encargados de darle el rumbo deseado a la misma.
Empleados y asesores externos de los diferentes departamentos de la empresa,
encargados de las acciones tacticas y operativas. Comprende desde los scouts y
traductores hasta contadores y Community Managers, un aproximado de 10
personas que conforman los  pilares fundamentales para el correcto

funcionamiento de VMS Sports.

4.8.2. Externas:

Todas aquellas personas y entes importantes que no forman parte como tal del equipo de
VMS Sports, mas es en funcion de ellos que se establecen los objetivos de la empresa y

sus comunicaciones:
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Clientes actuales y potenciales: jovenes atletas que desean continuar su
preparacion, tanto atlética como académica, fuera de su pais de origen.
Jugadores de futbol, tanto en Venezuela como en el extranjero, con edades
comprendidas entre los 15 y 20 afios.

Proveedores: todas aquellas personas o empresas, externas a VMS Sports, que
prestan sus servicios a la compatfiia y contribuyen a su funcionamiento, como lo
son los disefiadores y programadores web, traductores y asesores legales, entre
otros.

Aliados Comerciales: universidades y academias de futbol, tanto en Venezuela
como en el exterior, como lo son Fratelsa Sport, International Futbol X-Change
(IFX), Elite Football Academy, Manchester International Football Academy
(MIFA), entre otras.

Medios de Comunicaciéon: entes clave que pueden servir de impulso para
promocionar a la empresa y sus servicios, como el canal Meridiano Television.

Influenciadores: voceros, personas de reconocida reputacion en materia
deportiva en Venezuela, que tienen el poder de influenciar a la audiencia para
que conozcan y contraten los servicios de VMS Sports.

Comunidad de aficionados al deporte: a pesar de no estar activas, la empresa
posee cuentas en Redes Sociales como Facebook®, Twitter®, Instagram® y
YouTube®, a través de las cuales puede promocionar sus servicios y desarrollar
una relacién maés cercana con sus clientes potenciales. Para ello, es importante
tener en cuenta a la comunidad de aficionados al deporte, pues es a ellos a
quienes deben estar dirigidos los mensajes clave ya que, gracias a la ola de
comentarios que estos pueden generar sobre la marca, ésta puede tener una
presencia mucho mas fuerte en las redes, lo que no solo se traduce en un mejor
posicionamiento, sino que ademds asegura que muchas mas personas conozcan

y contraten los servicios de la empresa.
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4.9. Lineamientos Estratégicos

4.9.1. Estrategia Comunicacional:

De acuerdo con lo conversado en entrevista con el presidente de la empresa, Gleyn
Hernandez, se pudo constatar que VMS Sports no cuenta realmente con una Estrategia
Comunicacional establecida que pueda contribuir con el cumplimiento de los objetivos
de la empresa, a pesar de tener un Departamento de Mercadeo que bien podria ocuparse
de algunas de estas funciones. La comunicacion se da de forma transversal, y no existe
una planificacion previa por lo que la informacion es expresada deficientemente, tanto a

las audiencias internas como externas.

Es indispensable, en primer lugar, establecer una Estrategia Comunicacional Interna que
permita cosechar buenas relaciones con todas aquellas personas que forman parte de la
compafiia. Adicionalmente, disefiar un plan estratégico externo que le permita a la
empresa perfeccionar sus Relaciones Publicas y sostener buenas relaciones tanto con
clientes actuales y potenciales, como con proveedores y aliados comerciales, y por
ultimo, el desarrollo de un plan publicitario efectivo que permita incrementar las ventas
y brinde una imagen favorable a la organizacion, de manera que se pueda cumplir
realmente con su vision corporativa: convertirse en una referencia, en Latinoamérica y el

mundo, de la Asesoria y Representacion Deportiva.

4.9.2. Elementos de ldentidad Corporativa:

Se pudo constatar también, gracias a las entrevistas realizadas al Presidente de VMS
Sports, Hernandez, G., que si bien la empresa ha sabido definir correctamente su mision,
vision y valores corporativos, y aunque cuenta con ciertos elementos de identidad visual
grafica como el logotipo y simbolo, tiene deficiencias en lo que respecta a su Identidad
Corporativa. A pesar de poseer cuentas en Redes Sociales a través de las cuales podria
promocionar sus servicios, todas ellas estan actualmente inactivas y a la espera de un

refrescamiento de imagen (G. Herndndez, entrevista personal, febrero 2014).
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Aunque VMS Sports cuenta ya con varios clientes, estas deficiencias han entorpecido el
lanzamiento de la empresa al mercado y no le han permitido explotar al maximo su
potencial, de manera que se puedan incrementar las ventas y ampliar la cartera de

clientes y aliados comerciales.
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V. METODO

5.1. Modalidad

El presente proyecto, que consiste en disefiar la identidad visual corporativa de
VMS Sports para ser plasmada en una propuesta de manual de identidad, tiene como
proposito fundamental, segiin el Manual de Trabajos de Grado de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello (2010), evaluar el
“problema o necesidad informacional que la organizacion tiene con alguno de sus
publicos de interés para posteriormente plantear soluciones comunicacionales”
(Servicios al Estudiante). Es por ello que la investigacion se inscribe bajo la modalidad
Estrategias Comunicacionales, ya que busca analizar los posibles elementos de identidad
corporativa que estén presentes actualmente en la organizacion, para identificar la
imagen percibida por las audiencias internas y externas, determinar si esta es consistente
con la imagen que la empresa desea proyectar, y finalmente plantear una propuesta que

satisfaga sus necesidades.

Por otra parte, respecto a la submodalidad, el proyecto se inscribe en la categoria
Auditoria, pues estara dedicado al diagnostico de las necesidades y actividades relativas
al campo comunicacional de la organizacion, vinculadas especificamente a su cultura e
identidad corporativa, para el desarrollo de una propuesta de manual de identidad que, a
largo plazo, podria servir de base para el desarrollo de otras estrategias de comunicacion,

ademas de facilitar el logro de sus objetivos.

5.2. Disenioy Tipo de Investigacion

Las investigaciones de tipo exploratorio, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y
Baptista (1991), son aquellas que “sirven para preparar el terreno”, en las que el tema a
ser abordado ha sido poco o nada estudiado, permiten un acercamiento a dicha realidad

y, a través de ellas, se identifican relaciones potenciales entre variables y se establecen
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pautas para posteriores investigaciones. No se ha realizado previamente ninglin estudio
relacionado con VMS Sports ni su identidad corporativa, por lo que esta investigacion
de tipo exploratorio busca adentrarse en la realidad de la empresa a fin de determinar los
lineamientos para el disefio de su identidad corporativa, lo que puede establecer pautas

para futuras investigaciones, propias de la empresa o en general.

Por otra parte, tomando en consideracion los recursos y el tiempo disponibles
para la realizacion del presente trabajo de investigacion, el disefio de este es no
experimental de campo, ya que no se ejerce manipulacién ni intervencion alguna sobre
las variables, sino que se observa de manera no intrusiva el desarrollo de las situaciones,
tomando los datos e informacion necesaria de la realidad observada. La investigacion
toma aspectos de la cultura e identidad corporativa que se han estudiado previamente
para el desarrollo de la identidad corporativa de VMS Sports, ya que actualmente esta
existe solo de manera informal y se pretende alinear para ofrecer a la empresa una

propuesta de manual.

5.3. Sistema de Variables

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (1991), una variable es una propiedad
que puede variar y cuya variacion es susceptible de ser medida. En pocas palabras, una
caracteristica que se puede medir. Los autores aseguran que las variables adquieren valor

para una investigacion cuando pueden ser relacionadas con otras variables.
Partiendo de esta premisa, se toman en cuenta tres variables para los fines de este trabajo

de investigacion: a) Identidad Corporativa, b) Imagen Corporativa, y c) Ildentidad
Visual Grafica.
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5.3.1. Definicion Conceptual

Se seleccionaron tres de los autores consultados durante la construccion del Marco

Conceptual para definir las tres variables a estudiar.

La Identidad Corporativa, segin Capriotti (1992), es la personalidad de una
organizacion, como esta se percibe a si misma. Se trata de un conjunto de atributos con
los que se identifica. Afirma que la Identidad constituye lo que la empresa es y pretende
ser, pero no su materialidad, sin su espiritu. “Es lo que la hace individual, singular, y la
distingue y diferencia de las demés organizaciones” (p. 108). En 2013, el mismo autor
asegurd que esta personalidad es “la conjunciéon de su historia, de su ética y de su
filosofia de trabajo, pero también estd formada por los comportamientos cotidianos y las

normas establecidas por la direccion” (p. 140).

La Imagen Corporativa, segin Scheinsohn (1997), es un registro publico de los atributos
corporativos. Una sintesis mental que los publicos se hacen acerca de los actos que la

empresa lleva a cabo, bien sean o no de naturaleza comunicacional.

La Identidad Visual Grdfica, segun Villafafie (1993), es una traduccioén simbolica de la
identidad corporativa de una organizacion, “concretada en un programa o manual de
normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (p. 67).
De acuerdo con el autor, la identidad visual es importante en si misma dentro del
proceso de gestion de la imagen de una organizacion, especialmente en todo lo que
afecta a su identificacion como tal y a su diferenciacién de otras organizaciones, sean o

no su competencia.
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5.3.2. Definicion Operacional

La Identidad Corporativa de una organizacion constituye una herramienta que le
permite obtener reconocimiento visual por parte de sus diferentes audiencias y le brinda
una credibilidad consolidada que incentiva la confianza de los clientes y la motivacion
de los empleados. Se trata de la personalidad de la empresa, la cual se concreta en dos

aspectos complementarios, lo conceptual y lo visual.

En el campo de lo conceptual, se entiende que la Identidad Corporativa actiia como un
activo intangible que refleja las creencias, principios, valores, cultura y filosofia de
trabajo de una organizacion. Estos dos ultimos elementos conforman las dos
dimensiones que se pretenden estudiar con el trabajo de investigacion: Cultura

Corporativa y Filosofia Corporativa.

La Imagen Corporativa de una organizacion estd conformada por un conjunto de
acciones o elementos que deben reflejar sus valores y personalidad. Viene dada por la
percepcion que tienen las diferentes audiencias de la organizacion, y su fin ultimo es que
exista coherencia entre lo que la empresa dice que es, lo que sus audiencias piensan que
es y lo que realmente es. Gracias a una buena Imagen Corporativa la empresa puede
ocupar un espacio en la mente de sus diferentes audiencias, diferenciarse de su
competencia, aumentar sus ventas y contar con mejores empleados, entre otros tantos

beneficios.

El estudio de las percepciones que tienen las diferentes audiencias sobre VMS Sports es
esencial para esta investigacion y para poder alcanzar una buena imagen corporativa, por
lo que la metodologia estd dirigida tanto a publicos internos como externos de la

organizacion, con el fin de conocer a fondo sus impresiones sobre la empresa.

Por ultimo, la Identidad Visual Grafica de una empresa estd conformada por todos los
signos y elementos observables que facilitan su identificacion y diferenciacion. Se trata

de una traduccion gréfica de la Identidad Corporativa de la empresa, en la que se refleja
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claramente la personalidad de la misma. La Identidad Visual Grafica constituye, por

tanto, todos los elementos visibles que comunican la personalidad de la organizacion y

la hacen reconocible ante sus audiencias, tales como el logotipo, tipografia, simbolos y

colores corporativos. La intencion del estudio de esta variable esta en conocer cudl es la

representacion visual actual de la empresa, y qué colores, formas y signos relacionan las

diferentes audiencias con VMS Sports.

5.3.3. Operacionalizacion de variables

Objetivo: Analizar elementos de la identidad corporativa que actualmente tiene la

empresa.

Cuadro 2: Operacionalizacion de la variable Identidad corporativa.

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Identidad | Cultura Creencias y 15,16 Entrevistas Directivos
corporativa | corporativa costumbres 14, 17 Entrevistas Empleados

Dinamica de 15 Entrevistas Empleados
trabajo
Experiencia 16 Entrevistas Empleados
Filosofia Mision 1,2,4 Entrevistas Directivos
corporativa 1,2,3 Entrevistas Empleados
Vision 3,9,10 Entrevistas Directivos
4,5 Entrevistas Empleados
Valores 5,6,7,8 Entrevistas Directivos
6,7,8,9 Entrevistas Empleados
Normas 11,12 Entrevistas Directivos
10,11 Entrevistas Empleados
Comunicaciones | 25, 26,27, | Entrevistas Directivos
internas 28
23,24,25, | Entrevistas Empleados
26,27
Comunicaciones | 20, 21,29, | Entrevistas Directivos
externas 30, 31, 32
1,2,3,4 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
inversores

Fuente: elaboracion propia.
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Objetivo: Identificar la imagen actual percibida por las audiencias internas y externas de

la organizacion.

Cuadro 3: Operacionalizacion de la variable Imagen corporativa.

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento | Fuentes
Imagen Servicios Calidad 17,18, 23 Entrevistas Directivos
corporativa :
18, 19, 21 Entrevistas Empleados
7,8, 11 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
Inversores
Precio 19 Entrevistas Directivos
9 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
Inversores
Atencion 21,22 Entrevistas Directivos
20 Entrevistas Empleados
10 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
Inversores
Eficiencia 23,24 Entrevistas Directivos
21,22 Entrevistas Empleados
Opinién general | 10 Entrevistas Directivos
15,16 Entrevistas Empleados
1 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
Inversores
Competidores 13, 14 Entrevistas Directivos
12,13 Entrevistas Empleados
5,6 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
Inversores

Fuente: elaboracion propia.
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Objetivo: Identificar los lineamientos estratégicos de la identidad corporativa de la

empresa, como punto de partida para la creacion del Manual de Identidad.

Cuadro 4: Operacionalizacion de la variable ldentidad visual grdfica.

Variable Dimensiones | Indicadores Items Instrumento | Fuentes
Identidad | Identidad Logotipo 33, 34, 35, | Entrevistas Directivos
visual visual grafica 38
grafica 28,29,32 | Entrevistas Empleados
12, 14 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
inversores
Tipografia 36 Entrevistas Directivos
30 Entrevistas Empleados
Simbolo 33, 34, 35, | Entrevistas Directivos
38
28,29, 32 | Entrevistas Empleados
12, 14 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
inversores
Colores 37 Entrevistas Directivos
corporativos _
31 Entrevistas Empleados
13 Entrevistas Aliados
comerciales
y posibles
inversores

Fuente: elaboracion propia.

5.4. Unidades de Analisis

De acuerdo con Herndndez, Ferndndez y Baptista (1991), una unidad de anélisis o de

estudio es cada una de las fuentes de origen de los datos, que bien pueden ser personas,

situaciones o hechos observados directamente, o incluso referencias documentales. En el

caso de esta investigacion, se trata de aquellas personas o grupo de personas con

76




caracteristicas en comun, que serdn abordados a través de los diferentes instrumentos de

recoleccion de datos para llegar a las variables.

Partiendo de esta premisa, se establecieron para el estudio las siguientes Unidades de

Analisis:

Publicos Internos de la organizacion: es decir, todas aquellas personas y entes
importantes dentro de la empresa en los 4mbitos estratégicos, tacticos y operativos, para
que la misma pueda ser productiva y eficiente, con el fin de cumplir sus objetivos y

mision.

Las categorias de los publicos internos de VMS Sports estudiados son:

a) Directivos: socios, fundadores y ademas directores de VMS Sports. Una de las
audiencias mas importantes ya que sus decisiones e inversiones son claves para

el futuro de la empresa. Se trata de:

* Gleyn Herndndez, Presidente, Junta Directiva
* QGabriel Andrade, Vicepresidente, Junta Directiva

* Adriana Rodriguez, Gerente General

b) Empleados: capital humano tanto a nivel gerencial y directivo como corporativo,
es decir, gerentes y cabezas de la empresa encargados de darle el rumbo deseado
a la misma, empleados y asesores externos de los diferentes departamentos de la
empresa, encargados de las acciones tacticas y operativas. Esto comprende desde
los scouts y traductores hasta contadores y Community Managers, personas que
conforman los pilares fundamentales para el correcto funcionamiento de VMS

Sports.
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Publicos Externos de la Organizacion: personas y entes importantes que no forman
parte del equipo de VMS Sports, mas es en funcion de ellos que se establecen los

objetivos de la empresa y sus comunicaciones.

Para fines de este trabajo de investigacion, el publico externo a estudiar es el
conformado por la categoria Aliados Comerciales y Posibles Inversores: representantes
de diferentes organizaciones y academias de futbol, tanto en Venezuela como en el
exterior, que actian o estan interesados en actuar en calidad de aliados comerciales de

VMS Sports, por ejemplo:

* Hugo Savarese, Director Ejecutivo de Fratelsa Sport

* Irwin Fernandez, posible inversor interesado en establecer una sucursal de
VMS Sports en Quito, Ecuador.

* Otildo Pluas, posible inversor interesado en establecer una sucursal de VMS

Sports en Chicago, Illinois, USA.

5.5. Poblacion y Muestra

Hernéndez, Fernandez y Baptista (1991) se apoyan en Selltiz (1974) para definir a la
Poblacion como el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
caracteristicas especificas. La Muestra es, por tanto, un subgrupo de esta poblacion. Para
la investigacion, la poblacion estd conformada por la totalidad de los publicos internos y

externos de VMS Sports.

Se empled un muestreo no probabilistico o dirigido, que de acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (1991), consiste en la seleccion de sujetos u objetos de estudio con
base en el criterio del investigador. Es considerado un tipo de muestreo un tanto
subjetivo, que requiere de un amplio conocimiento de los elementos muestrales, y ya que
el investigador conoce a fondo tales elementos, su criterio para la seleccion de la
muestra se basé en que las categorias seleccionadas son aquellas que cuentan con

conocimientos mas amplios en el area a investigar.

78



La muestra, por tanto, estd conformada por las siguientes categorias de las Unidades de

Analisis previamente establecidas:

Publicos Internos de la organizacion: la totalidad de esta Unidad de Analisis, es decir
a) Directivos:
* Gleyn Herndndez, Presidente y Director de Operaciones
* Gabriel Andrade, Vicepresidente y Director de Mercadeo
* Adriana Rodriguez, Gerente General y Director Administrativo
b) Empleados:
* Traductor Legal Externo: Luis Diaz
* Departamento de Operaciones: Richard Gonzélez y Yunitze Mendoza
* Departamento Administrativo: Maria Mercado e Ismar Suarez
* Departamento de Mercadeo: Mabel Abdala y Natacha Suéarez

* Departamento Académico: Maria Eugenia Font

Publicos Externos de la organizacion: Aliados Comerciales y Posibles Inversores, es

decir
* Hugo Savarese, Director Ejecutivo de Fratelsa Sport

* Irwin Fernandez, posible inversor interesado en establecer una sucursal de
VMS Sports en Quito, Ecuador.
* Otildo Pluas, posible inversor interesado en establecer una sucursal de
VMS Sports en Chicago, Illinois, USA.
5.6. Instrumentos de recoleccion de datos

5.6.1. Descripcion

Los instrumentos utilizados en la investigacion son las entrevistas en profundidad a

realizar a Directivos de la organizacion, empleados, aliados comerciales y posibles
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inversores, destinadas a obtener informacion sobre la Identidad e Imagen Corporativa de

la empresa y su Identidad Visual Grafica.

De acuerdo con Taylor y Bogdan (1986), citados por Nahr y Silva (2008), una entrevista

en profundidad constituye un instrumento cualitativo de recoleccion de datos, que

consiste en realizar reiterados encuentros cara a cara entre el investigador y el o los

informantes, que estan dirigidos al entendimiento de las perspectivas que tienen estos

respecto a ciertos puntos a tocar, tal y como las expresan en sus propias palabras. Se

selecciond este instrumento aprovechando el contacto constante que guarda la

investigadora con los directivos de la empresa, sus empleados y aliados, con el fin de

conocer a fondo sus perspectivas con respecto a la organizacion.

S

10.
11.
12.

5.6.2. Diseno del instrumento

5.6.2.1. Entrevistas Directivos

De acuerdo con su criterio, jcual es la mision de la organizacion?

(Qué funcion cumple la organizacion dentro de la sociedad? ;Considera usted
que esta mision lo define?

(Cuadl es la vision de la organizacion?

Indique al menos 2 objetivos que tenga la organizacioén

(Cuales considera son los principales valores dentro de la organizacion?
(Considera que estos valores ejercen algun tipo de influencia en el desempefio de
su trabajo? Explique

Indique al menos 3 ideales que persigue la organizacion

Indique al menos 3 atributos de la organizacion

(Cuales son las metas a cumplir por la organizacion en el mediano y largo plazo?
Describa brevemente a la organizacion

(Existe alguna normativa de importancia dentro de la organizacién?

Mencione aquellas normas que se deben cumplir con caracter obligatorio en el

proceso operativo
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

(Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes potenciales?
(Mas o0 menos que sus competidores?

Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacion en relacion con sus
competidores

(Cuales practicas han perdurado dentro de la organizaciéon? Por ejemplo, con
respecto al trato hacia los empleados y clientes, actividades que se llevan a cabo
con ellos, integracion del equipo de trabajo, etc.

(Como se manejan las situaciones criticas dentro de la organizacion? Por
ejemplo, conflictos con empleados o clientes, situaciones econdmicas, escasez,
etc.

(Como considera que son percibidos los servicios de la organizacion en cuanto a
estandares de calidad?

(Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible? ;Qué aspectos
podrian mejorar?

(Podria afirmar que el precio de los servicios ofrecidos se ajusta a la calidad de
los mismos? ;por qué?

(Como se establece el contacto con clientes potenciales?

(Como se dan las relaciones con los clientes?

(Como considera que es la atencion prestada a los clientes?

Basandose en la experiencia previa, ;considera usted que los clientes quedan
satisfechos con el servicio prestado?

(Podria afirmar que todos los trabajadores llevan a cabo eficientemente sus
labores durante en proceso operativo?

(Como se dan las relaciones con los empleados?

(Qué informacion considera usted es necesaria brindar a sus empleados? ;Por
queé?

(Cudles medios considera mds convenientes para comunicarse con sus
empleados?

En términos generales, ;como considera que son las comunicaciones dentro de la

organizacion? ;Surgen de manera formal o informal?
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29.

30.
31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.

(98]

N ok

(Qué informacion considera usted es necesaria brindar a su clientela actual y
potencial? ;por qué?

(Cuéles medios considera mas convenientes para comunicarse con su clientela?
(Qué informacion considera usted es necesaria brindar a los publicos externos de
la organizacion?

En términos generales, ;como considera que son las comunicaciones con los
publicos externos de la organizacion?

(Existe actualmente algiin simbolo o logotipo que represente a la organizacion?
De tenerlo, describalo y explique lo que usted considera que este refleja o
representa

(Donde se puede encontrar con mayor frecuencia el logotipo y los simbolos de la
empresa?

(Qué considera usted que deberia reflejar el logotipo y los simbolos de la
empresa?

(La empresa emplea alguna tipografia determinada? Si lo hiciera, ;qué considera
que deberia reflejar?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la organizacion
Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relacion a las

actividades que realiza la organizacion

5.6.2.2. Entrevistas Empleados

De acuerdo con su criterio, /cual es la mision de la organizacion?

(Se siente usted identificado con la mision de la organizacion?

(Considera usted que sus funciones dentro de la organizacion contribuyen al
cumplimiento de esta mision? ;de qué manera?

De acuerdo con su criterio, /cudl es la vision de la organizacion?

(Se siente usted identificado con esta vision?

(Cuales considera son los principales valores dentro de la organizacion?
(Considera que estos valores ejercen algun tipo de influencia en el desempefio de

su trabajo? Explique
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10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.
24.

Indique al menos 3 ideales que persigue la organizacion
Indique al menos 3 atributos de la organizacion

(Existe alguna normativa de importancia dentro de la organizacion?

. Mencione aquellas normas que debe cumplir con caracter obligatorio al llevar a

cabo sus funciones dentro de la organizacion

(Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes potenciales?
(Mas o0 menos que sus competidores?

Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacion en relacion con sus
competidores

(Cuadles practicas han perdurado dentro de la organizacion? Por ejemplo, con
respecto al trato hacia los empleados y clientes, actividades que se llevan a cabo,
integracion del equipo de trabajo, etc.

(Cual es su opiniéon de la empresa en cuanto a la dindmica de trabajo,
organizacion y gerencia?

Realice una descripcion general de la organizacion

(Como se manejan las situaciones criticas dentro de la organizaciéon? Por
ejemplo, conflictos con empleados o clientes, situaciones econdmicas, escasez,
etc.

(Como considera que son percibidos los servicios de la organizacion en cuanto a
estandares de calidad?

(Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible? ;Qué aspectos
podrian mejorar?

(Como considera que es la atencion prestada a los clientes?

. Basandose en la experiencia previa, ;jconsidera usted que los clientes quedan

satisfechos con el servicio prestado?

(Podria afirmar que, tanto usted como el resto de los trabajadores de la
organizacion, llevan a cabo eficientemente sus labores durante en proceso
operativo? Explique

(Como se dan las relaciones entre la empresa y sus empleados?

(Qué tipo de informacion le suministra la empresa? ;Se siente complacido con

ella?

83



25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.
32.

(La informacién que le suministra la empresa le es de utilidad para el
cumplimiento de sus funciones?

(Qué tipo de informacion le gustaria recibir de la empresa?

(A través de qué medios recibe usualmente la informacion? ;Considera que son
los medios idoneos para ello?

(Existe actualmente algiin simbolo o logotipo que represente a la organizacion?
De tenerlo, describalo y explique lo que usted considera que este refleja o
representa

(Donde se puede encontrar con mayor frecuencia el logotipo y los simbolos de la
empresa?

(La empresa emplea alguna tipografia determinada? Si lo hiciera, ;qué considera
que deberia reflejar?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la organizacion
Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relaciéon a las

actividades que realiza la organizacion

5.6.2.3. Entrevistas Aliados comerciales y posibles inversores

(Podria realizar una descripcion general de la organizacion?

Describa la relacion entre usted o la empresa que representa y VMS Sports

En términos generales, ;como considera que son las comunicaciones entre la
organizacion y sus aliados comerciales?

(Esta usted o la empresa que representa satisfecha con su relacion con VMS
Sports?

(Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes potenciales?
(Mas o0 menos que sus competidores?

Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacion en relacion con sus
competidores

(Como considera que son percibidos los servicios de la organizacidon en cuanto a

estandares de calidad?
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10.
11.

12.

13.
14.

(Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible? ;Qué aspectos
podrian mejorar?

(Podria afirmar que el precio de los servicios ofrecidos se ajusta a la calidad de
los mismos? ;por qué?

(Como considera que es la atencion prestada a los clientes?

Basandose en la experiencia previa, ;jconsidera usted que los clientes quedan
satisfechos con el servicio prestado?

(Qué considera usted que deberia reflejar el logotipo y los simbolos de la
empresa?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la organizacion
Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relaciéon a las

actividades que realiza la organizacion

5.6.3. Validacion

Los instrumentos fueron revisados y validados por: (ver anexo D)

Gustavo Marquez, profesor de Artes Graficas y Disefio Periodistico de la
Universidad Catolica Andrés Bello.

Daniela Vasini, psicologa egresada de la Universidad Catolica Andrés Bello y
Directora de G&E Grupo y Estrategias, C.A.

Gabriel Andrade, Vicepresidente y Director de Mercadeo de VMS Sports.

Este ultimo fue seleccionado para revisar y validar los instrumentos dada su amplia

experiencia en mercadeo y ya que forma parte del objeto de estudio.

De la misma manera, Yasmin Trak, Coordinadora de Trabajos de Grado y Pasantias y

profesora de la catedra Seminario de Trabajo de Grado I y II, superviso la realizacion y

ejecucion de los instrumentos, al igual que Karla Pérez Poleo, profesora de

Comunicaciones Organizacionales y tutora del presente trabajo.
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5.6.4. Ajustes

En términos generales, los expertos que revisaron los instrumentos consideraron que
estos son validos y confiables en cuanto a estructura, redaccion y contenido. Sin
embargo, algunos de ellos manifestaron la necesidad de reducir el nimero de preguntas,
por lo que algunas fueron eliminadas dada la similitud entre unas y otras. Asimismo,
sugirieron el cambio de algunas preguntas abiertas por preguntas cerradas para facilitar
el procesamiento de las respuestas. Por tanto, algunas de las interrogantes fueron

reestructuradas para convertirlas en preguntas dicotomicas.

Finalmente, la mayoria de los ajustes sugeridos por los validadores consistieron en
cuestiones netamente gramaticales y de sintaxis, por lo que se reestructuraron algunas

preguntas para facilitar su comprension y posterior respuesta. (Ver anexos A, B & C)

5.6.5. Procesamiento

Las entrevistas a los Directivos de VMS Sports se llevaron a cabo el sdbado 16 de enero
de 2015, en una visita a sus oficinas ubicadas en la Av. Sanz de la urbanizaciéon El
Marqués, edificio Ondarreta Centro. Para el momento, los tres directivos se encontraban
en el pais. Durante la misma visita también se realizaron algunas de las entrevistas a los
empleados de la compaiia, sin embargo, no pudieron ejecutarse todas en esta
oportunidad ya que parte de ellos se encuentran residenciados fuera del pais, por lo que

en estos casos se llevaron a cabo entrevistas electronicas.

De igual manera, las entrevistas realizadas a los aliados comerciales y posibles
inversores de VMS Sports, Hugo Savarese, Irwin Fernandez y Otildo Pluas, se
efectuaron de manera electronica ya que estos se encuentran también residenciados fuera

de Venezuela.

Adicionalmente, durante la visita realizada a las oficinas de la compaiiia, se llevé a cabo

una recoleccion de muestras, principalmente en papeleria, para una posterior auditoria de
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identidad visual gréafica. Los directivos proporcionaron tarjetas de presentacion,
contratos, cartas de trabajo, programas y hojas membretadas, asi como acceso a pagina

web y cuentas que posee la compaiia en redes sociales como Twitter® y Facebook®.

5.6.6. Criterios de Analisis

El andlisis de los resultados de este trabajo de investigacion se realizd a través de la
técnica de andlisis de contenido, descrita por Berelson (1952), citado por Lopez Noguero
(2009), como una técnica que busca ser objetiva, sistemdtica y cuantitativa en el estudio
del contenido manifiesto de la comunicacion. Lopez (2009) afirma que con esta técnica
“no es el estilo del texto lo que se pretende analizar, sino las ideas expresadas en él,
siendo el significado de las palabras, temas o frases lo que intenta cuantificarse” (P.

173).

Por su parte, Krippendorff (1990, Pp. 11), se refiere al andlisis de contenidos como al
“conjunto de métodos y técnicas de investigacion destinados a facilitar la descripcion e
interpretacion sistematica de los componentes semanticos y formales de todo tipo de
mensaje, y la formulacién de inferencias vélidas acerca de los datos reunidos”. Se trata
de una técnica aplicable a discursos, informacién, mensajes, textos, imagenes, etc., y su
mision, de acuerdo con el autor, consiste en estudiar de manera rigurosa y metddica la

naturaleza de los mensajes que se intercambian en los actos de comunicacion.

Para analizar los resultados obtenidos de las entrevistas efectuadas a directivos,
empleados y aliados comerciales de VMS Sports, se realizé una matriz para cada unidad
de analisis, es decir, una matriz para las entrevistas realizadas a los directivos, otra para
las entrevistas realizadas a los empleados y una ultima para las entrevistas realizadas a
los aliados comerciales de la empresa. Por ultimo, se realizé una matriz destinada a la
auditoria de la identidad visual grafica. Dichas matrices permiten organizar y presentar
los datos de forma metddica y condensada, de manera que se facilite el analisis y la toma

de decisiones.
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Luego de realizar las respectivas observaciones a cada una de estas matrices, se procede
a elaborar una nueva matriz destinada al cruce de resultados de los instrumentos

aplicados a cada unidad de analisis.
A continuacion se presentan las matrices para el andlisis de los resultados:

Cuadro 5: Modelo de matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Directivos:

Entrevistado = Gleyn Hernandez = Gabriel Andrade | Adriana Rodriguez
Pregunta Presidente Vicepresidente Gerente General

Pregunta N°

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 6: Modelo de matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Empleados:

. N N < =)

Entrevistado & T2 88 =% =8y =& S8 =E€._

=) | | B = 8 S = =S & 2 T 5=
N = Q R s . @

) "=: S = S = g = s T - s S &0 °
2 25 25 2&F ZZ 22 3z 237

regunta

Pregunt 3 KO ~= = z =

Pregunta N°

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 7: Modelo de matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Aliados
Comerciales y Posibles Inversores:

Entrevistado ) .
Hugo Savarese [rwin Fernédndez Otildo Pluas
Pregunta

Pregunta N°

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 8: Modelo de matriz de analisis para la auditoria de identidad visual grdfica:
Soporte o Simbolo | Logotipo Posicion Informaciéon | Observaciones

Medio
Tarjeta de
Presentacion

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 9: Modelo de matriz de analisis para el cruce de los resultados:

SOUOIIBAIISq()

BIYID [ENSIA
pepnuap|
ap eI0pny

SII0SIIAU]

sdrqisod
£ SI[BIIIWO))

sopeny
SBISIAN U

sopedjduy
SBISIAN U

SOAT)IAII(
SBISIAIUT

saaopedipuy

sauorsuwWI(

dqeries

Fuente: elaboracion propia.
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VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
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6.1.

Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Directivos

Cuadro 10: Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Directivos.

Entrevistado
Pregunta

P1: De
acuerdo con su
criterio, ¢cual
es la mision de
la
organizacion?

P2: ;Qué
funcion
cumple la
organizacion
dentro de la
sociedad?
{Considera
usted que esta
mision lo
define?

P3: (Cudles la
vision de la
organizacion?

P4: Indique al
menos 2
objetivos que
tenga la
organizacion

Gleyn Hernandez
Presidente

Sacar el mejor provecho de
cada uno de nuestros
clientes, guiandolos y

ensefidndoles a explotar al

maximo su potencial, bien
sea en el campo o en su
vida personal o profesional,
ofreciéndoles la mejor
opcion para su futuro,
siempre que esta cumpla
con sus expectativas.

Ofrecerle oportunidades de
crecimiento profesional a
los jovenes talentos, que a

su vez ayudard al desarrollo

y crecimiento del futbol en

Venezuela. Buscamos
también aportar y colaborar
con organizaciones sin
fines de lucro, todo esto en
pro de impulsar el talento
venezolano.

Si, considero que la mision

lo define.

Consagrarse como la
empresa numero 1 en
Latinoamérica de
reclutamiento y asesoria en
fatbol amateur y
profesional.

Conseguir el apoyo de
aliados comerciales que le
den a la compaiiia el
impulso que necesita.
Disefiar un programa de
asesoria y preparacion
deportiva de calidad, que se
acople a la situacion pais.

Gabriel Andrade
Vicepresidente

La misiéon de VMS es
guiar y asesorar a los
jovenes para que puedan
desarrollar sus
habilidades deportivas y
académicas en
universidades y
academias en el exterior.

La funcién de VMS
dentro de la sociedad es
una importante, ya que
le brindamos opciones a

los atletas para
desarrollarse
académicamente y asi
darle a la sociedad
individuos con un
mayor nivel académico.

La vision que tenemos
para VMS es llegar a ser
la primera opcion para
atletas que desean una
educacion superior en
universidades fuera de
Venezuela, asi como
atletas buscando
desarrollar sus talentos.

Lograr obtener una beca
universitaria para
nuestros clientes.

Lograr que los atletas
desarrollen todo su
potencial.

Adriana Rodriguez
Gerente General

La mision de la organizacion
es garantizar la aceptacion
del atleta en las
universidades o institucion
seleccionada para que
obtengan experiencia y se
consoliden como deportistas
integrales.

La organizaciéon cumple una
mision importante en nuestra
sociedad, ya que los jovenes
interesados en desarrollarse
profesionalmente en el
ambito también adquieren
otras herramientas para su
desenvolvimiento en la
sociedad. El atleta al adquirir
mayor experiencia, también
adquiere disciplina y
constancia para llevar a cabo
lo que se ha planteado como
meta.

Nuestra vision es
convertirnos en la empresa
nimero uno en nuestro
mercado. Queremos ser
reconocidos en Venezuela y
Latinoamérica como la
empresa con los servicios
mas completos y de mejor
calidad.

Lograr que el atleta alcance
el nivel 6ptimo.
Dar a conocer nuestros
servicios en toda Venezuela.
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P5: (Cuadles
considera que
son los
principales
valores dentro
de la
organizacion?

P6: (Considera
que estos
valores ejercen
algun tipo de
influencia en
el desempeio
de su trabajo?
Explique

P7: Indique al
menos 3
atributos de la
organizacion

P8: ;Cuales
son las metas a
cumplir por la

organizacion
en el mediano
y largo plazo?

P9: Describa
brevemente a
la
organizacion

Honestidad
Esfuerzo
Pasion
Profesionalismo

Si, porque mi pasion por el
deporte me hace sentir
comprometido con mis
clientes, a ser honesto,

profesional y dar mi mejor

esfuerzo a la hora de
realizar mi trabajo.

Compromiso con el cliente,
amplia base de datos,
personal con experiencia

En el mediano plazo,
invertir en la compafiia para
tener una identidad solida e

impulsar nuestra presencia
en el mercado, para asi
lograr ampliar nuestra
cartera de clientes de
manera significativa.

A largo plazo,
establecernos como la
empresa lider en Venezuela
del reclutamiento y asesoria
deportiva, gracias a nuestro
profesionalismo y
excelencia.

VMS Sports es una agencia
de reclutamiento y
colocacion de atletas de
alto rendimiento en
universidades, academias,
clubes o cualquier entidad
deportiva en el exterior.

Responsabilidad
Honestidad
Compromiso

Los valores son los que
hacen que hagamos todo
el esfuerzo posible para
que nuestros clientes
obtengan el mejor
resultado posible de
nosotros. Siempre
siendo diligentes y
honestos con ellos.

Conocimiento del
mercado, pro actividad,
estar siempre
disponibles para
nuestros clientes.

Realizar “Try outs” en al

menos 5 ciudades del
pais.

Ser la primera opcion
para los atletas que
busquen desarrollar sus
talentos y conseguir
becas en el exterior.

VMS en una empresa
con varios afios de

experiencia y directivos

con gran conocimiento

del mercado, con un alto

porcentaje de
satisfaccion y un gran
compromiso con sus
clientes.

Responsabilidad
Dedicacion
Compromiso

Considero que los valores

nos definen como seres
humanos, esto lo

transmitimos en cada nivel
de nuestras vidas, es por esta

razoén que VMS Sports

representa una opcion solida
y confiable a la hora de llevar
a cabo el desempefio 6ptimo

de los atletas.

Seriedad en las

negociaciones, compromiso

real con los atletas y
familiares, herramientas

optimas para el desarrollo del

atleta.

Establecer relaciones con

posibles inversores y aliados
para lograr dar a la empresa
el impulso que necesita para

realmente darse a conocer.
Convertirnos en la primera

opcion para cualquier joven
que quiera continuar con su

preparacion en el exterior.

VMS Sports es una
organizacion enfocada en
lograr que el atleta alcance

un nivel 6ptimo dentro de las
Universidades o instituciones

seleccionadas para cumplir
su meta.
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P10: (Existe El trabajo en equipo es

alguna .
. indispensable para que se
normativa de
. ) pueda llevar a cabo todo
importancia roceso dentro de la
dentro de la p .
o, organizacion.
organizacion?

El prospecto debe tener alto
rendimiento deportivo,
estar entre los 15 y 20 afios
de edad y comprometerse
con el proceso, ser
responsable. VMS Sports,
por su parte, debe llevar a
cabo cierta cantidad de
pasos durante el proceso
operativo para poder
ofrecerle el mejor servicio
al cliente, pero la norma
mas importante que
tenemos es ser siempre
honestos con ellos, nunca
darles seguridad de que
seran aceptados en una
universidad o academia o
que obtendran una beca,
porque en muchos casos
depende mas de ellos que
de nosotros y se sale de
nuestras manos, por lo que
€s mejor no prometer
aquello que no podemos
cumplir.

P11: Mencione
aquellas
normas que se
deben cumplir
con caracter
obligatorio en
el proceso
operativo

No es altamente reconocida
ya que es una empresa
relativamente nueva, que
no se ha dado a conocer del
todo. A pesar de que
tenemos un par de afios en
el mercado, nos hemos
valido de la reputacién de
una de nuestras empresas

aliadas para poder dar a

P12:
{Considera
usted que la
organizacion

es reconocida
por los clientes

potenciales? conocer nuestro trabajo,

(Mads o menos pero lo cierto es que
que sus quisiéramos ser mucho mas

competidores? reconocidos y estamos

enfocando nuestros
esfuerzos en impulsar

nuestra imagen para darnos

a conocer.

Que todos nuestros
clientes sean tratados
con la misma
importancia.

El atleta debe sentirse
motivado para poder alcanzar
sus metas.

Que el atleta tenga un
alto nivel deportivo y
que tenga las
herramientas necesarias
para estudiar en la
universidad que le
ofrezca la beca.

El atleta debe tener un alto
rendimiento deportivo.
Debe tener entre 15 y 20

Debe tener entre 15 y 20 afios.
afos y que sus padres Sentido de compromiso y
estén involucrados en el responsabilidad.
proceso.
Responsabilidad de

ambas partes.

VMS Sports es una
organizacion en pleno
crecimiento, constantemente
estamos en busqueda de
herramientas para crecer y
darnos a conocer. Nuestra
mejor tarjeta de presentacion
es hacer nuestro trabajo de
manera impecable y
enfocandonos en las
necesidades de nuestros
clientes y asi captar clientes
potenciales que confien
ampliamente en la
organizacion.

Aunque VMS es una
empresa relativamente
joven, ya es reconocida
por los potenciales
clientes, gracias a
nuestras alianzas
estratégicas y a la
experiencia de nuestro
director, Gleyn
Hernandez.
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P13: Indique

al menos 3
ventajas que Innovaciéon
posee la Aliados comerciales
organizacion, Honestidad
en relacion con Accesibilidad
sus
competidores

P14: ;Cuales
practicas han
perdurado
dentro de la
organizacion?
Por ejemplo,
con respecto al
trato hacia los
empleados y
clientes,
actividades
que se llevan a
cabo con ellos,
integracion del
equipo de
trabajo, etc.

directo y honesto con los

clientes en todo momento,
try outs periodicamente
para reclutar prospectos.

Hasta los momentos no
hemos tenido situaciones
criticas dentro de la
empresa, todas las personas
que la conforman estamos
altamente involucradas en
los procesos y mantenemos
una comunicacion

P15: ;{Coémo se
manejan las

situaciones .
» constante que nos permite
criticas dentro . .
de la solucionar a tiempo
S cualquier problema que se
organizacion?

pueda suscitar. Respecto a
situaciones que se salgan de
nuestras manos, como la

Por ejemplo,
conflictos con
empleados o

. escasez o la situacion pais,
clientes, .
. . tratamos siempre de ofrecer
situaciones .
. a nuestros clientes las
econdmicas,

mejores opciones que se
ajusten a sus necesidades y
a su bolsillo, entendiendo
que la situacion es dificil
tanto para ellos como para
nosotros. Buscamos
ayudarlos con lo que esté a

escasez, etc.

Reuniones con todo el staff
de manera constante, trato

Experiencia.
Trato directo y

exclusivo con nuestros

clientes.

La cantidad de opciones
que podemos ofrecer.

“Try outs”: en ellos

tenemos la oportunidad

de ver la capacidad
deportiva del cliente

potencial y tenemos la

oportunidad de
interactuar.
Reuniones constantes
con los clientes y

nuestros empleados para

estar al tanto de sus
necesidades.
Capacitacion constate.

Tenemos una gran
ventaja ya que los
directivos de la empresa
estan involucrados en
todos los aspectos de la
operacion, esto nos
permite detectar y
corregir cualquier error
o problema que surja.

Trabajamos con
nuestros clientes para
buscar opciones que se
ajusten a sus
presupuestos y asi
conseguir el mayor
beneficio por su
inversion.

Trato personalizado y directo
con nuestros clientes.
Compromiso sincero con el
atleta.
Conocimiento s6lido en la
materia.

Reuniones constantes,
capacitaciones.

Hasta los momentos no
hemos presentado ninguna
situacion critica. Al mismo

tiempo cada situacion la

tratamos responsablemente y
nos concentramos en
reconocer si hemos fallado
en algun aspecto, crecemos
en cada experiencia con
nuestros clientes y de esta
manera vamos mejorando y
ofreciendo el servicio ideal
que ellos merecen.

Un tema bien importante es
el de la situacion economica,
ya que nos vamos a encontrar

con casos que no pueden
cancelar los honorarios de la
misma manera que otros
clientes, en este caso
buscamos la manera de
ayudar al atleta a alcanzar su
meta ofreciéndole opciones
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P16: ;Como
considera que
son percibidos

los servicios

de la
organizacion

en cuanto a
estandares de

calidad?

P17:
{Considera
que estos
servicios son
de la mejor
calidad
posible? ;Qué
aspectos
podrian
mejorar?

P18: (Podria
afirmar que el
precio de los
servicios
ofrecidos se
ajusta ala
calidad de los
mismos? ;por
qué?

P19: {Como se
establece el
contacto con

clientes
potenciales?

nuestro alcance para que
puedan completar el
proceso con éxito.

Bastante bien, la mayoria
de nuestros clientes llegan a
nosotros gracias a la
referencia de algun otro
cliente, y esto nos hace
creer que este ultimo debe
haber considerado que
nuestro trabajo es de
calidad.

Nos gustaria adaptar los
costos un poco mas a la
realidad del pais y ofrecer
otras modalidades de pago,
incluso aceptar clientes pro-
bono, y estamos en
busqueda constante de
mejorar nuestros servicios
para que sean los mejores
del mercado.

Se encuentran por debajo
de la competencia y nuestro
servicio es mas completo.
Estamos convencidos de
que la relacion precio-
beneficio de nuestros
servicios son justas, lo que
nos preocupa realmente es
la situacién actual.

A través de llamadas
telefonicas, correos
electronicos, reuniones, try
outs. Muchos de nuestros
clientes vienen referidos
por otros clientes o por
nuestros aliados
comerciales, por lo que el
primer contacto
generalmente es telefonico,

Considero que nuestros
estandares de calidad
son muy bien percibidos
y siempre nos estamos
comunicando con
nuestros clientes para
buscar formas de
mejorarlos.

Considero que son de
muy alta calidad, ya que
todos en la empresa
tenemos experiencia en
esta area, pero siempre
hay espacio para
mejorar y siempre
estamos buscando
formas de hacerlo. Una
de las mejoras que
deseamos realizar es en
nuestras instalaciones.
Queremos que la visita a
nuestras oficinas sea lo
mas placentera posible.

Los precios de nuestros
servicios son unos de los
mas competitivos en la
industria, aun asi,
consideramos que
ofrecemos mas
beneficios que nuestros
competidores que tienen
tarifas mas elevadas.

Tenemos varias maneras
de contactar a clientes
potenciales, la principal
esel “Try out” o
“Pruebas de talento”, en
el cual los potenciales
clientes tienen la
oportunidad de
demostrar sus talentos y
ser evaluados por

que se adapten a su
presupuesto.

Considero que nuestros
estandares de calidad son
muy buenos, ya que
buscamos obtener resultados
en aspectos tangibles y que le
proporcionen al atleta
resultados en corto plazo.

Buscamos mejorar cada dia,
ser mejores en nuestra aérea,
ofrecer lo mejor de la
organizacion. Considero que
nuestros servicios son ideales
para los atletas que buscan
cumplir sus metas y alcanzar
sus suefos deportivos.

Los precios que ofrece VMS
Sports representan cada
aspecto de la organizacion,
se ajustan totalmente a la
calidad de nuestros servicios
ya que dichos servicios son
optimos y acorde a las
necesidades de nuestros
clientes.

Pueden existir varias vias
para establecer contacto con
clientes potenciales, a través
de referencias, por medio de

otros clientes. Puede ser a
través de nuestra pagina web

o0 a través de try outs.
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P20: {Como se
dan las
relaciones con
los clientes?

P21: ;Como
considera que
es la atencion
prestada a los

clientes?

P22:
Basandose en
la experiencia

previa,
[considera
usted que los
clientes
quedan
satisfechos con
el servicio
prestado?
P23: ;(Podria
afirmar que
todos los
trabajadores
llevan a cabo
eficientemente

en persona o por correo. En
otros casos, realizamos try
outs en los que convocamos
una alta cantidad de atletas
y de esta manera
realizamos el primer
contacto.

Nuestros clientes son como
amigos para nosotros, por
lo que siempre vamos a
esforzarnos en hacer
nuestro mejor trabajo para
ellos y para ayudarlos a
alcanzar sus metas. Es una
relacion basada en el
respeto, la sinceridad y la
confianza.

Todos los clientes se tratan
como familia, pero con
bastante respeto. Les
prestamos la mejor atencion
posible, haciéndoles saber
que sus intereses y
necesidades son también
nuestros.

Si, se han creado buenas
relaciones, incluso después
de haber finalizado el
servicio prestado. Es por
ello que muchos de
nuestros clientes vienen
referidos por otros, de lo
contrario, no nos
recomendarian.

Absolutamente.

profesionales en el area.

También trabajamos con
muchos clientes
referidos tanto por
nuestros clientes como
por nuestros aliados
comerciales.

Las relaciones se dan de
manera amigable y con
la confianza de que
siempre tenemos sus
intereses como lo mas
importante. Trabajamos
en un ambiente relajado,
donde las
preocupaciones,
preguntas e ideas de
nuestros clientes son
escuchadas.

VMS se debe a sus
clientes, son la razén
por la cual hacemos

nuestro trabajo, por lo
cual prestarles toda la
atencion posible es de
alta importancia.
Nuestros clientes deben
sentir que tiene un
aliado y que siempre
estamos velando por sus
intereses.

Considero que nuestros
clientes quedan
satisfechos, es una
pregunta que les
estamos haciendo
constantemente para
saber que estamos
haciendo el trabajo que
el cliente espera de
nosotros.

Si, lo puedo afirmar, ya
que los directivos
siempre estamos

involucrados en cada
aspecto de la empresa.

Esto nos asegura que se

Se dan de manera
espontanea, no presionamos
a nuestros clientes, queremos
que ellos se sientan a gusto.

Nuestra atencion es
excelente, nos gusta que el
cliente se sienta a gusto,
feliz, confiado, es por esto
que nos esmeramos en
prestar el mejor servicio
posible, ya que nos apasiona
lo que hacemos.

Considero que si, totalmente.

La organizacion se esmera en
prestar el mejor servicio,
todo comienza por el trato
con los empleados y ellos lo
transmiten de manera
positiva a nuestros clientes.
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sus labores

durante el
proceso

operativo?

P24: ;Como se
dan las
relaciones con
los
empleados?

P25: ;Qué
informacion
considera
usted es
necesario
brindar a sus
empleados?
Por qué?

P26: ;Cuales
medios
considera mas
convenientes
para
comunicarse
con sus
empleados?

P27: En
términos
generales,
(,como
considera que
son las
comunicacione
s dentro de la

Bastante bien, hay mucha

confianza y respeto.

Es necesario que todos los
empleados conozcan de pie

a cabeza como funciona
todo el proceso en todos
nuestros servicios,

independientemente de si

estan involucrados
directamente o no.

Personalmente y a través de

correos electronicos en
algunos casos.

Ambas.

les esté dando el mejor
servicio posible a
nuestros clientes.

También trabajamos con
nuestras puertas abiertas
para que los empleados
sientan que pueden
venir a nosotros con
cualquier inquietud que
puedan tener.

En VMS trabajamos en
un ambiente donde se
les permite a los
empleados expresar sus
ideas e inquietudes, esto
nos permite tener una
relacién amigable y
profesional.

Los empleados deben
sentirse identificados
con VMS, por eso sus
ideas son escuchadas y
tomadas en
consideracion. Siempre
los mantenemos al tanto
de la direccion de la
empresa y de cualquier
cambio que les pueda
afectar.

Tenemos varias maneras
de comunicarnos,
generalmente usamos e-
mail para asuntos de
trabajo, para que quede
constancia de la
comunicacioén. Tenemos
reuniones semanales y
también comunicacion
directa.

Debido al tamafio de la
empresa mucha de la
comunicacion se genera
de manera informal, aun
asi le pedimos a los
empleados que luego se
pase esta informacion
por escrito para que

Trabajamos en equipo, en un
ambiente de armonia y
profesionalismo.

Nuestros empleados deben
sentirse identificados en
primer lugar con la
organizacion, ellos deben
conocer las necesidades y
requerimientos de nuestros
clientes.

El medio indispensable es el
personal, el trato directo y
diario.

La comunicacién dentro de la
organizacion se basa en la
responsabilidad y honestidad.
Existe motivacion en
nuestros empleados. La
comunicacion es a veces
formal y otras veces
informal. Trabajamos en
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organizacion?
;Surgen de

manera formal
o informal?

Considero que lo mas

importante es dar a conocer

nuestros servicios a los
clientes potenciales,
explicandoles por qué
somos los mejores en lo

P28: ;Qué que hacemos y por qué
informacion VMS Sports es la mejor
considera opcion para ellos. Ademas,
usted es es importante mantenerlos
necesario al tanto de nuestros

brindar a su
clientela actual
y potencial?
,por qué?

eventos, fry outs, etc.

estén constantemente
informados del estatus de
su caso, y de los requisitos
con los que deben cumplir
en cada etapa del proceso
para que este pueda
funcionar.

P29: ;Cuales

medios
considera mas
convenientes Trato directo, teléfono, e-
para mail, redes sociales.
comunicarse
con su
clientela?
P30: ;Qué
informacién
considera Nuestra mision y vision, lo
usted es que queremos ser como
necesario empresa, lo que hacemos y
brindar a los por qué somos la mejor
publicos opcidn en el mercado.
externos de la
organizacion?
P31: En Tenemos una buena
términos comunicacioén con nuestros
generales, clientes actuales,
(,como proveedores, aliados
considera que comerciales, etc., sin
son las embargo, podemos trabajar
comunicacione mas en nuestras

Respecto a nuestros clientes
actuales, es importante que

quede constancia de la
misma.

Lo mas importante es
brindarles informacion
constante sobre el
estatus de su caso, y
para nuestros clientes
potenciales informaciéon
sobre nuestros proximos
“Try outs” y la manera
en que trabajamos.

Tratamos de
comunicarnos con ellos
cara a cara 0 por
teléfono, pero siempre
hacemos seguimiento
por e-mail para dejar
constancia de lo
conversado.

Nuestros valores, la
manera en que
trabajamos y lo que
podemos lograr para
ellos.

Aunque tenemos muy
buena comunicacién con
el publico, considero
que podriamos hacer
mas para alcanzar un
mayor publico.

equipo, comunicacion directa
y efectiva.

Lo mas importante es brindar
a nuestros clientes seguridad,
que vean que tenemos un
compromiso con ellos y que
ellos vean que sentimos
pasion por lo que hacemos,
que conocemos el tema, que
lo dominamos.

Considero que el medio de
trato directo, en persona con
nuestros clientes es
indispensable. Aunque las
redes sociales sirven de
muchisimo apoyo, van de la
mano a la hora de lograr los
objetivos.

Nuestra mision, vision y
valores, que sepan cuales son
nuestro objetivos y para qué
trabajamos.

Actualmente la organizacion

se estd dando a conocer, hay

mucho publico que no hemos

alcanzado y el cual queremos

captar, estamos trabajando en
esta area.

98



s con los
publicos
externos de la
organizacion?

P32: (Existe
actualmente
algin simbolo
o logotipo que
represente a la
organizacion?
De tenerlo,
describalo y
explique lo
que usted
considera que
este refleja o
representa

P33: ;De
existir, donde
se puede
encontrar con
mayor
frecuencia el
logotipo y los
simbolos de la
empresa?

P34: ;Qué
considera
usted que
deberia reflejar
el logotipo y
los simbolos
de la empresa?

P35: (La
empresa
emplea alguna
tipografia
determinada?
Si lo hiciera,
(,qué considera
que deberia
reflejar?

comunicaciones externas en
general para alcanzar una
mayor audiencia y llegarle
a mas clientes potenciales.

Si. Es un escudo con el
nombre de la compafiia y la
fecha de su
establecimiento, y
representa la seriedad, el
profesionalismo y la
excelencia de nuestro
trabajo. Es un escudo en
representacion de los
escudos de universidades,
academias y equipos
deportivos en el mundo.
Demuestra nuestra pasion
por el deporte.

En tarjetas de presentacion,
papeleria, pagina web.

Debe relacionarse de
alguna manera con el
deporte, y reflejar de forma
limpia lo que hace la
organizacion, nuestro
compromiso con nuestros
clientes, profesionalismo.

No trabajamos con una
tipografia en especifico.
Deberia reflejar seriedad,
profesionalismo,
responsabilidad. Ser clara,
no muy recargada, pero
amigable.

El logotipo de VMS es
un escudo negro con el
nombre de la empresa
en letras generalmente
asociadas con deportes
universitarios. Este
refleja el espiritu
deportivo de la empresa
y atrae al cliente que
buscamos.

WWW.VmSSpOI'tS.COl’n

A lo que se dedica la
empresa.

En el logo usamos la
tipografia “Varsity” que
refleja el ramo en el cual

trabajamos.

VMS Sports tiene su
logotipo, el cual representa a
la organizacion. Es un
escudo con las iniciales y
nombre, este refleja el
deporte, representa firmeza,
constancia y solidez.

En la pagina web:
WWW.vmssports.com

Debe reflejar de manera
simple la esencia de la
organizacion.

La tipografia debe ser clara,
sencilla, limpia, que atraiga
al publico, que llame la
atencion sin ser cargada.
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P36: Nombre
los 4 colores

) Azul Azul Verde
%lil:npe rrlln;esrli) Negro Amarillo Azul
mente al Verde Negro Gris
Blanco Blanco Blanco
pensar en la
organizacion
P37: Mencione
las 4 imagenes
que primero Balon de fatbol Balén de fatbol Campo de futbol
vienen a su Campo Deportistas Arqueria
mente en Jugador Arqueria de fatbol Futbolista
relacion a las Arqueria Campo de futbol Balon de futbol
actividades
que realiza la
organizacion

Fuente: elaboracion propia.

6.2. Observaciones generales

A través de las entrevistas realizadas a los Directivos se pudo percibir que los tres logran
describir de la misma manera a la empresa, y a pesar de que sus definiciones de la
misiéon y vision varian en forma, todas coinciden en fondo. Es decir, expresan de
diferentes maneras la misma idea, por lo que se podria afirmar que cuentan con una

mision y vision claramente establecidas.

Concuerdan también en la funcion que cumple la organizacion dentro de la sociedad,
pero parecen no estar de acuerdo del todo en lo que respecta a los valores de la empresa,
pues a pesar de que algunas de sus respuestas coinciden, como por ejemplo honestidad,
compromiso y responsabilidad, todos parecieran, individualmente, considerar otros
valores no mencionados por los demas. AUn asi, concuerdan en que estos valores son

fundamentales para el desempefio de sus labores.

Por otra parte, a pesar de que no coinciden completamente a la hora de nombrar los

atributos de la organizacion, los tres directivos estan de acuerdo en que sus principales
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atributos son el compromiso y la atencién que le prestan a sus clientes, y la amplia
experiencia que tienen en el drea. Sin embargo, se pudo percibir que no todos guardan la
misma opinion respecto a los objetivos de la empresa, por lo que se puede concluir que
no poseen objetivos establecidos y tienden a confundir los objetivos hacia el cliente con
los objetivos de VMS. Atln asi, parecieran estar de acuerdo, en gran parte, respecto a las

metas a cumplir por la organizacion.

En cuanto a las normas, a pesar de que coinciden en sus respuestas, nuevamente
confunden las normas o requisitos que deben cumplir los clientes con las normas dentro
de la organizacion, es decir, parecen no tener claramente establecida la normativa
interna, lo que se puede traducir en que, para ellos, es mas importante la atencion
prestada a los clientes y su relacién con ellos que cualquier norma basica que puedan

aplicar a sus empleados.

Respecto a la Imagen Corporativa, todos los directivos parecen estar de acuerdo en que
la organizacién, por ser relativamente nueva, no es tan reconocida como quisieran, a
pesar de que la mayoria de sus clientes actuales han llegado a ellos gracias a las
referencias de otros clientes que han quedado satisfechos con su trabajo. Mencionan
diferentes ventajas que posee la organizacion en relacion con sus competidores, pero
todos parecieran estar en la misma linea en este aspecto. Guardan la misma opinion
respecto a la alta calidad de sus servicios, pero coinciden en que siempre hay espacio
para mejorar, y en lo que respecta a los precios, consideran que se ajustan totalmente a la
calidad de sus servicios, a pesar de que estdn por debajo de los precios de la
competencia, por lo que afirman que sus precios son de los méas competitivos del
mercado.

No existe una metodologia definida para establecer un primer contacto con los clientes,
pues como se menciond previamente, la mayoria de ellos llegan a la empresa por
referencia de otros clientes que han quedado satisfechos con el servicio prestado. Si bien
mantienen muy buenas relaciones con su clientela y estan orgullosos de la atencion que

les prestan, concuerdan en que necesitan orientar sus esfuerzos hacia el incremento de su
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cartera de clientes, y en que es necesario brindar mas informacion sobre la empresa a los

consumidores potenciales para poder tener mayor presencia en el mercado.

Al igual que con sus clientes, mantienen muy buenas relaciones con sus empleados,
basadas en el respeto mutuo y la confianza. Sin embargo, tampoco cuentan con una
metodologia definida para comunicarse internamente. Se inclinan hacia el trato directo,
y estan convencidos de que lo primordial es que sus empleados se sientan identificados

con la empresa y sus procesos.

Finalmente, respecto a la Identidad Visual Grafica, quedd en evidencia que, a pesar de
que la empresa cuenta con un logo con el que sus directivos se sienten identificados de
cierta manera, que puede encontrarse en su pagina web, papeleria y tarjetas de
presentacion, su uso no sigue un patrdon preestablecido, es decir, no siempre tiene la
misma ubicacion en la papeleria, no existe una tipografia determinada para los papeles y
documentos de la empresa, no cuentan con carpetas, uniformes, material POP, etc. A la
hora de nombrar los colores con los que relacionan a la empresa, las respuestas de los
tres directivos tuvieron coincidencias, y en el caso de las imdagenes, seleccionaron

exactamente las mismas.

102



6.3. Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Empleados

Cuadro 11: Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Empleados. Parte [

Entrevistado Luis Diaz Richard Gonzalez | Yunitze Mendoza Maria Mercado
Traductor Legal Dpto. de Dpto. de Dpto.

Pregunta Externo Operaciones Operaciones Administrativo
P1: ;Conoce usted

la misién de la Si. Si. Si. Si.

organizacion?

P2: ;Se siente
usted identificado i, Si. Si. Si.
con la misién de la

organizacion?

P3: ;(Considera
usted que sus
funciones dentro
de la organizacion
contribuyen al

Si, al ofrecerle
oportunidades a
los jovenes que
llegan a
nosotros con

Por supuesto. Las
funciones que
cumplo son
esenciales para
que los prospectos

Si, claro, cada dia
se incrementan las
alternativas que se
le pueden ofrecer a
los clientes, y en
busqueda de
mejores opciones

Si, a través del
ejercicio oportuno
de mis funciones en
cuanto al manejo

cumplimiento de ganas de crecer puedan ser ; financiero, atencion
., ; se consiguen
esta mision? ;de como ubicados en las nuevas a proveedores, etc.
qué manera? deportistas. universidades. .
oportunidades que
se pueden ofrecer.
P4: ;Conoce usted
la vision de la Si. Si. Si. Si.
organizacion?
PS5: Se siente
usted identificado Si. Si. Si. Si.
con esta vision?
Fomentar el talento
. venezolano y darlo
P6: (Cuales . y
. . .. Responsabilidad, a conocer.
considera que son Honestidad y Disciplina, S
L ) . . organizacion y Oftrecer
los principales calidad de profesionalismo y o .
.. o cumplimiento de | oportunidades a los
valores dentro de la servicio. responsabilidad -y .
o metas. jovenes deportistas
organizacion?
de destacarse a
partir de su talento.
Si. Para mi los En toda compaiiia

P7: ;{Considera que
estos valores
ejercen algun tipo
de influencia en el
desempefio de su
trabajo? Explique

Asesorar al
cliente con un
servicio de
calidad y sobre
la base de la
honestidad es

valores son como
la base sobre la
cual se realiza el
trabajo.
Entendiéndolos e
incorporandolos

en mi dia a dia es

se necesita en
principio estar
organizada para
que pueda fluir, y
estar a cargo gente
especializada y
responsable para

Claro, los valores
son fundamentales
en todo ambiente
laboral ya que
determinan el
rumbo a seguir.
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sumamente que puedo poder cumplir con
gratificante. cumplir los clientes y
eficazmente con alcanzar las
mi trabajo. expectativas, sin
estos valores sin
duda seria un
desastre.
Ayuda a identificar
y desarrollar el
talento deportivo de
Honestidad con los los jovenes.
. Ayuda a que ese
clientes. talento sea
Calidad de los Comunicacion .
. .. reconocido por
Calidad de servicios. constante con los Clubes
P8: Indique al servicio, Precios empleados. ..
menos 3 atributos velocidad de accesibles. Servicios que se °sp eglahzadﬁ)s yse
de la organizacion respuesta y Atencion al ajustan a la realidad Jéverf::rg;p:r ey
profesionalismo. cliente. del pais y a las ’
necesidades de los desarr.oll.o Son Sus
clientes. principales
elementos de
trabajo, por ende,
contribuye a
construir un mejor
pais.
P9: ;Existe alguna
__ normativa de Si. Si. Si. Si.
importancia dentro
de la organizacion?
La primera norma
que nos dicen al
entrar a la
compailia es que
debemos ser
siempre honestos
) . con los clientes y
PIO'HM enclone Reun; 4 no prometer nada | Responsabilidad y
c;?;lgegz gﬁﬁ)iisr eugltl;?l:s ¢ que no podamos honesti.dad con los | Dar cumpl.imiento a
con caricter constantes. cumplir. Cre,:o que clientes. 12} normativa lega}l
obligatorio al llevar Tiempos de S la mas Apor.tar nuevas Vlgen.te.en materia
2 cabo sus entrega. importante, 1de:as. admlnlstrgtlva y
funciones dentro porque en verdad Reuniones financiera
con respecto a lo constantes.

de la organizacion

demas son

bastante flexibles.

Me refiero a lo

que tiene que ver

con horarios,
codigo de

vestimenta, etc.
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P11: ;Considera
usted que la

Si.
Menos, ya que

No.

Pienso que es una
empresa muy
joven y por €so no

Si.
Es una compafiia
muy joven en

. s comparacion con Si.
organizacion €s se trata de una tiene el
. . .. las grandes, pero Menos por ser una
reconocida por los | empresa joven reconocimiento
. . comparando empresa
clientes que apenas estd | que puede tener la L .
. . eficiencia con relativamente
potenciales? comenzando a competencia. L
1 . experiencia, ofrece nueva.
(Mas o menos que crecer. Necesita .
. . alternativas nuevas
sus competidores? promocionarse y ,
y es mas
darse a conocer
, competente.
mas.
Es nueva, por ende
Excelente no se percibe con
P12: Indique al Excelente atencion al vicios.
menos 3 ventajas calidad de cliente. Honestidad Abarca varias
que posee la servicio. Seguimiento de Seouridad disciplinas
organizacion en Velocidad de los casos. sundac deportivas.
.y . . Responsabilidad .
relacion con sus respuesta. Precios mas Su lider conoce
competidores Profesionalismo. econdmicos. ampliamente el
mercado de clientes
potenciales.
Las
comunicaciones
dentro y fuera
de la empresa se
basan en el
. respeto y la
P13: ;Cuales peto y
. confianza. Esto
practicas han .
aplica tanto para
perdurado dentro
o empleados como o
de la organizacion? . Responsabilidad y .
. para clientes, y . . Calidad en cuanto a
Por ejemplo, con Nos reunimos con honestidad ante .
es algo que ha la seleccion de los
respecto al trato bastante todo. .
) perdurado desde . . . candidatos y
hacia los regularidad y Trabajo en equipo.
que formo parte proveedores.
empleados y tenemos una Confianza dentro .
. de la T . Asesoria integral.
clientes, S comunicacion del equipo de .,
. organizacion. . . Integracion del
actividades que se . bastante fluida. trabajo. . .
El equipo de equipo de trabajo.
llevan a cabo, .
. . trabajo se
integracion del .
. . integra,
equipo de trabajo,
generalmente,

etc.

en las reuniones
que hacemos
con frecuencia y
en los try outs
que organiza
VMS Sports.
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P14: ;Cual es su
opinion sobre la
empresa en cuanto
a la dindmica de
trabajo,
organizacion y
gerencia?

P15: Realice una
descripcion general
de la organizacion

P16: ;Como se
manejan las
situaciones criticas
dentro de la
organizacion? Por
ejemplo, conflictos
con empleados o
clientes,
situaciones

Considero que
es una empresa
organizada y
que han sabido
gerenciarla muy
bien, la
dindmica de
trabajo es
bastante
agradable para
todos los
empleados, pero
alin es una
empresa joven y
le falta crecer en
varios aspectos.

Una empresa de
asesoria 'y
gestion de

servicios
integrales en el
ambito
deportivo.

Con
responsabilidad
y con
consciencia
respecto a la
situacion del
pais.

Pienso que,
aunque son
bastante
organizados y han
sabido llevar la
empresa, les falta
vision para crecer.
Es una empresa
con mucho
potencial que no
se ha sabido
explotar.

VMS Sports se
especializa en la
asesoria deportiva
para todos
aquellos jovenes
talentosos que
quieran seguir
preparandose en
el exterior,
ofreciéndoles la
oportunidad de
hacerlo a través
de una beca
deportiva.

Realmente creo
que no han
surgido ningtin
tipo de conflictos
con empleados. Si
hay clientes que
no cumplen con
algunos de los
requerimientos

La organizacion es
fundamental y por
ello es lo mas
importante, el
trabajo en equipo
hace que sea mas
ameno el trabajo, y
ofrece
oportunidades de
poder trabajar con
tormentas de ideas
para mejorar en
cada aspecto.

Es una compafiia
que se encarga de
brindarle una
amplia variedad de
oportunidades a
jovenes
estudiantes/atletas
para completar sus
estudios de
pregrado en otros
paises, y/o mejorar
sus niveles de
inglés y/o
deportivos.

Le brinda la
oportunidad a
estudiantes de
seguir
incrementando sus
conocimientos en
otras culturas,
aprovechando al
maximo sus
conocimientos.

Seledala
oportunidad al
afectado de
expresar sus ideas
para solventar la
situacion, de
acuerdo al caso, su
problema. Son
accesibles y

Creo que necesita
una estrategia clara
para lograr capturar

los clientes.

En este momento
que vive Venezuela
es mucho mas
dificil de lograr,
por eso, es probable
que deba
reconducir su
vision hacia algo
mas interno y
posible.

Es una empresa
dedicada a la
asesoria integral de
los jovenes
deportistas que se
destacan en alguna
disciplina, con el
fin de lograr que
los mismos puedan
ser becados y
entrenados por
escuelas
internacionales y
equipos de esas
disciplinas. El
objetivo es lograr
que el deportista
obtenga una beca
por su talento.

La situacion
economica de
Venezuela es la
principal crisis que
se le presenta
continuamente a la
organizacion, como
a cualquier otra
empresa
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economicas,
escasez, etc.

que les damos
apenas nos
contratan, pero
esto se maneja
con la mayor
prudencia y
respeto, tratando
de buscar la mejor
solucion para el
cliente.

Sobre la situacion
econdmica, no es
nada nuevo. El
venezolano, por
naturaleza, sabe
trabajar en
situaciones de
crisis.

No es facil, pero
siempre se le
puede buscar la
vuelta, ofrecer
mejores precios,
servicios mas
completos, mas
llamativos, para
contrarrestar la

manejan de manera
profesional cada
situacion.

Si hay un cliente
con dudas sobre el
proceso se convoca
a una reunion para
que pueda expresar

sus desacuerdos.

venezolana, pero se
trata de manejar
siempre con la
mayor
responsabilidad y
buscando
alternativas que se
ajusten a las
necesidades del
mercado y que sean
realistas ante la
situacion que se
vive actualmente en
el pais.

situacion.
P17: (Cémo
considera que son
o Impecables, .
percibidos los : Excelentes, dicho
. buscando siempre .
servicios de la Excelentes. Muy buenos. . por los propios
Y la excelencia .
organizacion en clientes.
cuanto a estandares
de calidad?
Si. No.
Siempre hay No es que piense Si.

P18: {Considera
que estos servicios
son de la mejor
calidad posible?

(Qué aspectos
podrian mejorar?

espacio para
mejorar, bien
sea a través de
la creacion de
nuevos servicios
para ofrecer
diferentes
opciones a los
clientes, o de la
mejora
constante de los
actuales.

que no son de
buena calidad,
todo lo contrario,
son excelentes,
pero pienso que
siempre hay
espacio para
mejorar. Por
ejemplo,
pudiésemos
ofrecer servicios
mas sencillos por

Si.
Siempre hay que
tener en cuenta que
debe existir la
innovacién y que

hay que mantenerse

al dia con nuevas
opciones.

Los servicios son
de excelente
calidad, y los

clientes lo avalan,

el problema que
tiene la empresa
actualmente esta en
captar mas clientes,
haciendo uso de esa
buena reputacion
que se ha creado.
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precios mas
solidarios, que se
ajusten un poco
mas a la realidad
del pais. El tema
del dolar es muy
grave, por lo que
hay que buscar
otras opciones
que le permitan a
la empresa seguir
percibiendo
ingresos.

P19: (Cémo

Excelente. Creo

La atencién que se
le brinda a los
clientes es
personalizada,

considera que es la Ex.celente, que es una de las C(?rdial y se
atencion prestada a dlrectg y caractgrlstlcag que | mantiene contacto Muy buena.
los clientes? personalizada. nos diferencia de permanente para
los demas. estar al dia con las
eventualidades que
se puedan
presentar.
P20: Basandose en
la experiencia
previa, ;considera
usted que los Si. Si. Si. Si.
clientes quedan
satisfechos con el
servicio prestado?
P21: (Podria
afirmar que, tanto
usted como el resto
de los trabajadores
de la organizacion, Si. Si. Si. Si.
llevan a cabo
eficientemente sus
labores durante el
proceso operativo?
Trato Ter.lemos una Son un
P22: ;Como se dan . relacion bastante complemento. Se Normal, dentro de
las relaciones entre profesional y cercana pero mantiene un trato la dindmica
la empresa y sus ameno. respetuosa a la directo y esperada.
empleados? Comunicacién vez. Es bastante respetuoso entre
constante.

grato.

unos y otros.
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P23: ;Qué tipo de
informacion le
suministra la
empresa?

(Se siente
complacido con
ella?

P24: ;Qué tipo de
informacion le
gustaria recibir de
la empresa?

recibir la misma

pero por escrito.

La informacion
que necesito
para poder
cumplir con mis
funciones dentro
de la empresa.

La informacion

necesaria, y los | Nuevas alternativas

. Toda la que
contactos para mejoras de . .
. .. , necesito, en materia
Los necesarios con las | servicios, ademas
requerimientos universidades

administrativa y
financiera, para
poder cumplir con

de buscar siempre
alternativas para
ofrecer a los

de los clientes,
de acuerdo a
cada caso, y los

para poder llevar
a cabo mi trabajo

. . . mi trabajo.
y ubicar a los diferentes clientes. S J
tiempos en los chamos. Si. '
que necesitan mi Si.
trabajo
culminado.
Si.
Seria bueno que
mas cosas quedaran .
5 Considero que les
por escrito, para falta un poco de
No creo que evitar posibles mano dlzlra en
necesite mas confusiones. materia
informacion, Siempre nos . .
pero si pienso estamos administrativa,
L Nuevas . sobre todo en lo
que seria ideal, . comunicando, pero
estrategias,
para poder ser

que respecta a las
cuentas por cobrar.
Sé que esto no es
informacién como
tal que me gustaria
recibir, pero si me
gustaria una mejora
en este aspecto.

la comunicacién
generalmente es
personal, y creo
que nos ayudaria
mucho si, ademas
de la comunicaciéon
personal,
pasaramos las cosas
por escrito.

Nuevos Servicios
que oftrecer.

mas
organizados,

informacioén

Principalmente
P25: ;A través de comunicacion
) . . Correos,
qué medios recibe personal, pero .,
J, llamadas, Personal, correo Comunicacién
usualmente la también . , . ) .
. ., o reuniones, electronico o via directa, correos y
informacion? recibimos . .
. conversaciones telefonica. llamadas.
(Considera que son COrreos personales Y S
los medios idéneos | electronicos y ' ' '
para ello? llamadas.
Si.
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P26: ;Existe

Si.

actualmente algun Si. .
. . Un escudo con Si. .
simbolo o logotipo . Un escudo . Si.
las siglas de la . . Es un logo simple
que represente a la s universitario con Un escudo con las
i o compaiiia, que por su .
organizacion? . el nombre de la o L siglas de la
alusivo a los . | significado implica
De tenerlo, empresa. Para mi . empresa, que
, escudos ., compromiso, que es
describalo y . . guarda relacion ot representa al
. universitarios. una compailia
explique lo que . con el deporte, el . deporte,
. Refleja . profesional y . .
usted considera que . equipo, la profesionalismo.
. compromiso, . . responsable.
este refleja o . universidad.
seguridad.
representa.
P27: De existir,
(donde se puede
t En la pagi L L , .
encontrar con !l 1a pagina En la pagina web | En la pagina web y Pagina web y
mayor frecuencia | web y tarjetas de , . . .
. . y la papeleria. cierta papeleria. tarjetas.
el logotipo y los presentacion.
simbolos de la
empresa?
P28: ;La empresa
em Olea al Ena No.
p g Deberia ser como
tipografia No.
. . ) el logo. O sea, No. No.
determinada? Profesionalismo ., . . . .
. . , . ., guardar relacion Profesionalismo. Profesionalismo.
Si lo hiciera, ;qué e iInnovacion.
. con el deporte de
considera que alguna manera
deberia reflejar? £ )
P29: Nombre los 4 Negro Blanco
Verde £ Azul
colores que Azul Azul .
. . Blanco . Rojo
primero vienen a Amarillo Verde
Azul Blanco
su mente al pensar Blanco Negro
S Negro Negro
en la organizacion
P30: Mencione las
4 imagenes que
primero vienen a Futbol Escudo Deportistas Campo
su mente en Pelota Universidad Estudiantes Jugador
relacion a las Uniforme Pelota Campus Malla
actividades que Cancha Tacos Estadio Scout
realiza la
organizacion

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 12: Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Empleados. Parte I1.

i Ismar Sudr Mabel Abdala , .
Entrevistado s Sudrez bel Abd Natacha Suarez Ma. Eugenia Font
Dpto. Dpto. de Dpto. de Mercadeo | Dpto. Académico
Pregunta Administrativo Mercadeo pto. pto-
Si, entiendo que es
darle la
oportunidad al
estudiante
destacado en alglin
P1: ;Conoce usted deporte de
la mision de la Si. Si. Si. conseguir una beca
organizacion? que le permita
realizar sus
estudios fuera de
Venezuela, y en
especial en los
Estados Unidos.
P2: ;Se siente
ted identifica , . . .
usted df.: e do Si. Si. Si. Si.
con la misién de la
organizacion?
Si. Como profesora
que prepara a los
estudiantes para
realizar los
examenes de
, admision exigidos
, , Si, yaqueesa .
Si, através de la \ para el ingreso a las
., través del mercadeo . -
. seleccion de universidades y
P3: ;Considera - que se dan a
usted que sus Jovenes conocer los colleges, como el
. calificados y . SATy el TOEFL,
funciones dentro servicios de la , .
o, talentosos para asi como quien
de la organizacion , empresa, para
; Si. explotar al puede darles
contribuyen al . poder ofrecer . .,
L maximo su . orientacion acerca
cumplimiento de . , oportunidades de
. potencial y asi . de carreras e
esta mision? ;de . crecimiento e
. poder garantizar . instituciones donde
qué manera? . profesional al .
su ingreso a las . pueden estudiarlas,
. . talento deportivo
universidades. , comprendo que
del pais. .
contribuyo con el
cumplimiento de
los fines que
permiten el logro
de la misioén que
tiene esta empresa.
P4: ;Conoce usted
la vision de la Si. Si. Si. Si.
organizacion?
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PS5: Se siente

usted identificado Si. Si. Si. Si.
con esta vision?
Eficiencia, orden,
asi como la
camaraderia y
. buena disposicion
P6: ;Cuales . . . P
considera que son Responsabilidad | Responsabilidad Honestidad para la
rad Honestidad Perseverancia Responsabilidad colaboracion, todo
los principales .. Y . .
Servicio al Disciplina Profesionalismo esto dentro de una
valores dentro de la . . . .,
o cliente Aprendizaje libertad de accion
organizacion? .
que cada uno tiene
por el respeto a la
labor que cada
quien desempeiia.
Si, en la medida en
que se trabaja
Por supuesto, en ordenadamente esto
la medida que ayuda ala
estos valores son eficiencia y al
P7: (Considera que aplicados dentro Claro, uno usa los | seguimiento de los
Claro, tomo

estos valores
ejercen algun tipo
de influencia en el

como base estos
valores para
poder llevar a

dela
organizacion, el
trabajo realizado

valores como base
para poder llevar a
cabo su trabajo con

casos. Ademas, el
respeto que tiene la
gerencia por el

desempefio de su cabo mi trabaio. | POF nosotros es un eficiencia. trabajo que los
trabajo? Explique Jo- trabajo de calidad, empleados realizan
lo que influye en da la confianza que
la satisfaccion del se necesita para
cliente. hacer una labor con
buen gusto y
estimulos.
Ordenada, con
Buen paquete . .
. jerarquia en sus
salarial y .
. . funciones, y
. Excelencia ambiente laboral. L, .
P8: Indique al ., . Organizacion, dedicada al logro
) Atencion Responsabilidad It . .
menos 3 atributos . atencion al cliente y de satisfacer las
S personalizada con sus . . .
de la organizacion . . calidad de servicio. necesidades del
Profesionalismo empleados. .
.. estudiante, su
Servicios de o
. familia y la de sus
calidad. :
trabajadores.
P9: ;Existe alguna
normativa de
. . Si. Si. Si. Si.
importancia dentro
de la organizacion?
P10: Mencione Basicamente Horas de entrada Reuniones de Son sobre todo en

aquellas normas
que debe cumplir
con caracter
obligatorio al llevar

cumplir con las

normas basicas
dentro de la

organizacion, y

y salida.
Reuniones de
status.
Permisos y

status, honestidad

con los clientes, y

las normas basicas
dentro de toda

cuestiones de
tiempo. Existen
ciertas limitaciones
de tiempo,
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a cabo sus
funciones dentro
de la organizacion

con la normativa
legal vigente en
materia
financiera.

procedimientos

para solicitarlos.

Honestidad con
los clientes.

empresa, como los
horarios, etc.

particularmente en
mi departamento,
para preparar a los
estudiantes para las
pruebas que deben
presentar. Todas
estas tienen una
fecha estipulada,
por lo que hay que
saber programarse
y ser organizados
para poder atender
a cada prospecto y
ofrecerle las
herramientas que
necesita para poder
salir bien en sus
pruebas.

P11: ;Considera
usted que la
organizacion es
reconocida por los
clientes
potenciales?
(Mas o menos que
sus competidores?

Menos.

Si.

Es menos
reconocida que
sus competidores
por ser una
empresa
relativamente
nueva, pero las
recomendaciones
de los clientes han
hecho que mas
gente la conozca

Si.

Es una empresa
relativamente
nueva, en
comparacién con el
tiempo que tiene la
competencia en el
mercado, por lo que
en realidad es
menos reconocida

No.
Considero que es
una empresa muy

joven, y en
comparacioén con
sus competidores,
no es reconocida.
Si bien ha ganado
reconocimiento por
la buena reputacion
que se ha ido
creando, aun falta

que ellos. .
y estamos camino por
creciendo. recorrer.
Los servicios
son muy frescos
y completos, se
ajustan a las Precios Servicios
. necesidades de Relacion directa . completos y de
P12: Indique al . competitivos, .
. los clientes. con los coach de L muy buena calidad,
menos 3 ventajas . . . servicios de alta .,
Los precios son | las universidades. . la atencidn al
que posee la , ., calidad y .
Y de los més Atencion cliente es
organizacion en o . excelentes .
- competitivos del personalizada. . impecable, y los
relacion con sus . relaciones con .
) mercado. Precios . precios son de los
competidores . academias y . Sy
Se guardan competitivos. . . mas solidarios del
universidades.
excelentes mercado.

relaciones con

universidades y

academias en el
exterior.
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P13: ;Cuales
practicas han
perdurado dentro
de la organizacion?
Por ejemplo, con
respecto al trato
hacia los
empleados y
clientes,
actividades que se
llevan a cabo,
integracion del
equipo de trabajo,
etc.

P14: ;Cual es su
opinion sobre la
empresa en cuanto
a la dindmica de
trabajo,
organizacion y
gerencia?

P15: Realice una
descripcion general
de la organizacion

Se hacen
reuniones
constantes con
todo el equipo
para conocer lo
que se esta
haciendo, en qué
estamos bien y
en qué no.
Ademas, cada
cierto tiempo se
organizan try
outs, lo que nos
ayuda a
integrarnos
como equipo ya
que estamos en
un ambiente
distinto y todos
participamos.
Pienso que lo
han venido
haciendo muy
bien, y es una
empresa
bastante
organizada, pero
la situacion nos
esta afectando
mucho y seria
bueno evaluar
algunos posibles
cambios que se
ajusten a la
situacion.

Es una empresa
que presta un
servicio de
consultoria en el
ambito
deportivo,
bésicamente
ofreciendo
oportunidades al
talento
venezolano que
quiera crecer
profesionalment
e fuera del pais.

Fidelidad hacia
sus empleados e
igualmente hacia

los clientes.

Comunicacién

bidireccional
frecuente y
continua, tanto
con los empleados
e igualmente con
los clientes.
Reuniones
frecuentes.

Es una empresa
que, para ser
nueva en el
campo deportivo,
se ha manejado
muy bien,
estableciendo
muy buenas
relaciones tanto
con las
universidades
como con las
academias.

Es una empresa
especializada en
brindar
oportunidades de
crecimiento
profesional a los
jovenes
venezolanos que
tengan algun tipo
de talento en
materia de
deporte.

Nos integramos
bastante durante las
temporadas de try
outs ya que todos
los departamentos
trabajan en
conjunto. Nos gusta
el trabajo en
equipo, y
mantenemos una
comunicacion
constante unos con
otros.

Creo que les falta
un poco de
organizacion.
Tienen muchisimas
ideas increibles
pero no saben
ejecutarlas, y
considero que
puede ser por falta
de organizacion.
Han sabido llevar la
empresa bien, pero
se puede llegar mas
lejos.

Es una empresa de
consultoria
deportiva que
ofrece
oportunidades de
estudio fuera de
Venezuela.

Ha perdurado la
practica de
mantener un
constante contacto
tanto con los padres
de los estudiantes
COMmo con sus
tutores académicos,
que los preparan
para hacer las
pruebas de
admision. Ademas
de esto, la
comunicacion
constante entre
todos los que
formamos parte de
VMS Sports.

Considero que el
trabajo es fluido y
eficiente gracias a
la comunicacion
abierta entre la
gerencia y los que
necesitan de su
asesoramiento.

Organizacion con
fines de lucro que
busca insertarse
dentro del mercado
educativo, para
ofrecer un servicio
que tiene gran
demanda y puede
mantenerse en el
tiempo, porque su
area de trabajo
pertenece a una
necesidad perenne
dentro del
estudiantado
venezolano.
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P16: ;Como se
manejan las
situaciones criticas
dentro de la
organizacion? Por
ejemplo, conflictos
con empleados o
clientes,
situaciones
economicas,
escasez, etc.

P17: (Como
considera que son
percibidos los
servicios de la
organizacion en
cuanto a estandares
de calidad?

P18: {Considera
que estos servicios
son de la mejor
calidad posible?
(Qué aspectos
podrian mejorar?

Tratamos de
estar siempre al
tanto de la
situacion y
buscamos la
manera de
ajustar los
servicios que
ofrecemos y sus
respectivos
precios a las
necesidades de
los clientes,
estando
conscientes de
la situacion
economica tan
cambiante que
vivimos en
Venezuela.

Buenisimos.

Si.

Se podrian crear
nuevos servicios
mas sencillos,
con precios mas
econodmicos,
primero para
atraer mas
clientes, y
segundo para
estar a la par
con la situacion
del pais. Los
servicios
actuales son de

Con
responsabilidad,
tratando en todo
momento que la

solucidn sea la
mejor tanto en el
plano laboral,
como con los
clientes.

La situacion del
pais nos afecta a
todos por igual y
siempre tratamos
de entender eso y
manejarlo con la
mayor
responsabilidad
para que ninguna
de las partes salga
perjudicada.

Muy buenos.

Si.

No han sido
muchas las
situaciones de
conflicto o de crisis
que hemos tenido
que afrontar dentro
de VMS, pero
siempre que han
surgido se han
manejado con
mucha
responsabilidad y
profesionalismo.

Excelentes.

No.

Creo que se puede
mejorar en muchos
aspectos, sobre
todo en la
organizacion, como
decia antes.
También se pueden
ofrecer otros tipos
de servicios, y se
pueden ejecutar
todas las ideas han
surgido pero se han
dejado a un lado.

Todos los
problemas y
situaciones
adversas o criticas
son compartidas y
resueltas dentro de
un trato abierto y
cercano con la
gerencia de la
empresa.

Se le percibe como
altamente
responsable y
eficiente en el
modo de alcanzar
los objetivos y
metas que ofrece,
pues ha satisfecho a
muchos estudiantes
los deseos de ser
insertados en
sistemas
académicos y
deportivos en el
extranjero.

No.
Siempre se puede
mejorar, mas aun
cuando los avances
en los sistemas de
informacion y
documentacion
permitirian ser mas
eficientes en los
tiempos, para
resolver tareas
administrativas y
de comunicacion,
especialmente entre
el cliente y las
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calidad, pero no instituciones
todo el mundo académicas.
tiene el poder
adquisitivo
necesario para
poderlos
contratar, por lo
que tenemos que
crear nuevos
servicios de
igual o mas
calidad, que se
ajusten al poder
adquisitivo de
los posibles
clientes. Creo
que esto se ha
venido
hablando.
Buenisima. Los
P19: (Como clientes siempre
con51§1,era que es la Excelente. Muy buena. quedan satisfechos Muy buena.
atencion prestada a por la buena
los clientes? atencion que se les
presta.
P20: Basandose en
la experiencia
previa, ;considera
usted que los Si. Si. Si. Si.
clientes quedan
satisfechos con el
servicio prestado?
P21: (Podria
afirmar que, tanto
usted como el resto
de los trabajadores
de la organizacion, Si. Si. Si. Si.

llevan a cabo
eficientemente sus
labores durante el
proceso operativo?

P22: ;Coémo se dan
las relaciones entre
la empresa y sus
empleados?

Se basan en la
comunicacion
constante y el
respeto.
Tenemos una
relacion cercana
y amena.

Son muy buenas
debido a que
existe una gran
comunicacion
entre los jefes y
sus empleados.

Se basan en el
respeto, que para
mi es fundamental.
Nos comunicamos
con mucha
frecuencia y todos
estamos siempre al
tanto de lo que esta
pasando dentro de
la empresa.

Dentro de un
ambiente de respeto
y de libertad de
catedra y trabajo,
que hacen que sea
grato y placentero
trabajar dentro del
mismo.
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P23: ;Qué tipo de
informacion le
suministra la
empresa?

(Se siente
complacido con
ella?

La necesaria con
respecto a las
finanzas y
administracion
en general de la
empresa.
Cuentas por
pagar y por
cobrar, ndminas,
facturacion,
todas las tareas
que se deben
cumplir a diario.
Si.

Toda la que
necesito para
llevar a feliz
término mi
trabajo.
Si.

La informacion
necesaria sobre los
servicios que
ofrecemos, para
poder disefar
estrategias de
mercadeo para
darlos a conocer.
Sin embargo, no
siempre se ejecutan
esas estrategias por
falta de presupuesto
y quizé por eso es
que no somos tan
reconocidos. Pasa
lo mismo que con
las ideas: hacemos
tormentas de ideas
con bastante
frecuencia, y
surgen cosas
increibles que no
siempre se pueden
realizar.

Si.

Toda la que yo
necesite y ellos me
puedan suministrar.

Si.

P24: ;Qué tipo de
informacion le
gustaria recibir de
la empresa?

Estoy bien con
la informacion
que recibo, pero
pienso que
podriamos ser
un poco mas

La empresa me
suministra la
informacion que
necesito para
cumplir con mi

Estoy complacida
con la informacién
que recibo, lo que
me gustaria es que
no quedara solo en
palabras, que se
lleve a cabo, y
también que mas
cosas queden

La que en su
eventualidad yo
necesite.

organizados en trabajo.
. plasmadas por
este sentido. .
escrito para poder
ser mas
organizados.
Correos
P25: (A través de electronicos,
ué medios recibe llamadas , .

q . ’ Via telefonica,

usualmente la . revisamos .

. ., E-mails, presencial o por

informacion? frecuentemente la .

llamadas, , correo. Por teléfono o por
. prensa a ver qué L
. conversaciones , correo electronico.
(Considera que son esta pasando, y , , ,
N personales. Si, pero mas cosas Si.
los medios idoneos , hablamos .
Si. deberian quedar por
para ello? regularmente. .
Si escrito.
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P26: ;Existe
actualmente algin
simbolo o logotipo
que represente a la

organizacion?

De tenerlo,

describalo y

explique lo que
usted considera que

Si.

Es una especie
de escudo con el
nombre de la
empresa, que
guarda relacion
con los escudos
de equipos y

Si.

Es una especie de
escudo con el
nombre de la

organizacion, y
para mi simboliza
el compromiso.

Si.

Un escudo con el
nombre de la
compafiia. Pienso
que refleja
compromiso y
trabajo en equipo,
ya que es un escudo

Si.

Un escudo
universitario o
deportivo, que

contiene las siglas
de la empresa y el
aflo en que se
fundo.

este refleja o universidades. alusivo a los
representa. equipos deportivos.
P27: De existir,
(donde se puede . L
En la pagina En nuestra pagina

encontrar con
mayor frecuencia
el logotipo y los

web, membretes
y tarjetas de

web, cartas de
trabajo, tarjetas de

En la pagina web y
en cierta papeleria.

En la pagina web.

simbolos de la presentacion. presentacion.
empresa?
P28: ;La empresa
emplea alguna No. No.
tipografia No. . . .
. . Profesionalismo, Compromiso y Creo que no.
determinada? Compromiso, . . . .
. . \ . la misién y visién | trabajo en equipo, Orden.
Si lo hiciera, ;qué honestidad.
. de la empresa. como el logo.
considera que
deberia reflejar?
P29;(I)\llgrr;1;breuleos 4 Verde Negro Blanco Amarillo
HIMero Vignen a Blanco Azul Negro Azul
Sll:.)l mente al pensar Azul Blanco Amarillo Rojo
pens; Negro Naranja Azul Verde
en la organizacion
P30: Mencione las
4 imagenes que
primero vienen a Pelota Jugador Jugador Aguila
. Pelota -
su mente en Equipo Pelotas Eauino Libro
relacion a las Jugador Redes anclila Pelota
actividades que Universidad Zapatos Avion
realiza la
organizacion

Fuente: elaboracion propia.
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6.4. Observaciones generales

A través de las entrevistas realizadas a los empleados de VMS Sports, se pudo observar
que no solo logran describir de la misma manera a la empresa y sus labores, sino que
conocen y se sienten identificados con su misién y visién, y consideran que sus

funciones contribuyen al cumplimiento de esta ultima.

Con respecto a los valores, a pesar de que algunas de sus respuestas coincidieron, como
por ejemplo responsabilidad, honestidad y profesionalismo, todos parecieran,
individualmente, considerar otros valores no mencionados por los demdas. Aun asi,
concuerdan en que estos valores son fundamentales para el desempefio de sus labores.
Sus respuestas sobre estos topicos demostraron que no solo conocen sus funciones, sino
que estan altamente involucrados con la compafiia y tienen amplios conocimientos sobre
el negocio, y a pesar de que no concuerdan completamente a la hora de nombrar los
atributos de la organizacion, parecieran estar de acuerdo en que los principales son la

calidad del servicio prestado y la excelente atencion al cliente.

En cuanto a las normas, a pesar de que coinciden en la mayoria de sus respuestas,
confirman lo que se presumia tras las entrevistas a los directivos: que para ellos es mas
importante la atencion prestada a los clientes y su relacion con ellos, que cualquier
norma basica que puedan aplicar a sus empleados. Aun asi, las reuniones constantes se
muestran como una norma muy importante dentro de la organizacion, lo que deja en
evidencia la buena comunicaciéon que mantienen con sus empleados, basada en el
respeto mutuo y la confianza. Sin embargo, se pudo percibir que la empresa no cuenta
con una metodologia definida para comunicarse internamente: se inclinan hacia el trato
directo, y los empleados manifiestan que les gustaria que la informacion quede por

escrito y no solo en conversaciones personales.

Respecto a la Imagen Corporativa, todos los empleados parecen estar de acuerdo en que
la organizacion, por ser relativamente nueva, es menos reconocida que su competencia.

Mencionan diferentes ventajas que posee esta en relacion con sus competidores, pero
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todos parecieran estar en la misma linea en este aspecto. Guardan la misma opinién
respecto a la alta calidad de sus servicios y la excelente atencion, pero coinciden en que
siempre hay espacio para mejorar. Sugirieron, por ejemplo, incrementar la cartera de
clientes y crear nuevos servicios, mas sencillos y con precios que se ajusten a la realidad

actual.

Finalmente, respecto a la Identidad Visual Grafica, quedd en evidencia que, a pesar de
que la empresa cuenta con un logo con el que sus empleados se sienten identificados de
cierta manera, que puede encontrarse en su pagina web, papeleria y tarjetas de
presentacion, su uso no sigue un patrdon preestablecido, es decir, no siempre tiene la
misma ubicacion en la papeleria, no reconocen una tipografia determinada, no cuentan
con carpetas, uniformes, ni material POP en general. Las principales imagenes que
mencionaron al pensar en las actividades de la organizacion fueron: balén de futbol,
jugadores, campo de futbol y universidad. A la hora de nombrar los colores con los que
relacionan a la empresa, sus respuestas tuvieron varias coincidencias pero, curiosamente,

la mayoria de ellos mencionaron los colores del logotipo y simbolo actual.
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6.5. Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Aliados

Comerciales y Posibles Inversores

Cuadro 13: Matriz de andlisis para las entrevistas realizadas a los Aliados Comerciales

v Posibles Inversores.

Entrevistado
Hugo Savarese

Pregunta

Es una compaiiia que se
encarga del reclutamiento
de jugadores de futbol
amateur, para ofrecerles la
asesoria que necesitan
para crecer dentro del
mundo del deporte.

P1: ;Podria realizar
una descripcion
general de la
organizacion?

Mantenemos una relacion
de negocios basada en el
respeto y el trabajo en
equipo. Creamos en
conjunto un programa
llamado Soccer
Scholarship Program o
SSP, a través del cual
colocamos a los talentos
en universidades
americanas, siempre que
cumplan con ciertos
requisitos que estas
exigen. Hasta los
momentos, nos ha ido
muy bien trabajando en
conjunto.

P2: Describa la
relacion entre usted
o la empresa que
representa y VMS
Sports

Considero que son
buenas, ya que se ha
mantenido en todo

P3: En términos
generales, ;como
considera que son

las comunicaciones L .
comunicacion fluida y

entre la
. constante, en la que
organizacion y sus .
. ambas partes estan
aliados .
. siempre al tanto de lo que
comerciales? , )
esta ocurriendo.

momento el respeto y una

Irwin Fernandez

Es una empresa venezolana
que se especializa en
prestar un servicio de

asesoria deportiva para
jovenes deportistas que
quieran continuar sus
estudios fuera de sus paises
de origen.

Trabajamos en conjunto
tratando de ubicar
jugadores ecuatorianos con
talento en universidades o
academias fuera del
Ecuador. Estamos
conversando sobre
establecer una alianza
estratégica para tener una
sucursal de la compafiia en
los Estados Unidos y en
Ecuador.

Mantenemos una buena
relacion, estamos en

contacto constantemente y
siempre nos mantienen al
dia con sus nuevas ideas y

proyectos.

Otildo Pluas

Es una empresa
dedicada a ofrecer
oportunidades de
estudio en el exterior a
deportistas con talento.

Les enviamos
informacién sobre
prospectos (jugadores
de futbol con
potencial) para que
puedan colocarlos en
universidades en los
EEUU o equipos en
Europa.

También realizamos
“Try outs” en
conjunto.

Tienen muy buena
comunicacidn con sus
aliados, en caso de
tener preguntas,
responden
rapidamente.

Siempre estan

enviando email sobre
Sus nuevos proyectos.
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P4: ;Estausted o la
empresa que
representa
satisfechos con su
relacion con VMS
Sports?

P5: ;{Considera
usted que la
organizacion es
reconocida por los
clientes
potenciales?
(Mas o menos que
sus competidores?

P6: Indique al
menos 3 ventajas
que posee la
organizacion en
relacion con sus
competidores

P7: {Cémo
considera que son
percibidos los
servicios de la
organizacion en
cuanto a estandares
de calidad?

P8: ;Considera que
estos servicios son
de la mejor calidad
posible?
(Qué aspectos
podrian mejorar?

Si.

Si bien ha ganado un poco
de reconocimiento gracias
a las referencias de sus
propios clientes y de
nosotros como sus aliados
comerciales, considero
que no es suficientemente
reconocida en el mercado,
es decir, es menos
reconocida que sus
competidores. Quiza
necesita un impulso para
poder sonar mas.

Precios competitivos
Calidad de los servicios
Atencion personalizada

Pienso que los servicios
que prestan son de alta
calidad, especialmente

por la atencién que

prestan a cada uno de los
clientes y por la pasion
que le ponen a lo que

hacen.

Si, pero por tratarse de
una empresa
relativamente nueva y que
es manejada en su
mayoria por sus duefios,
creo que siempre hay
espacio para mejorar. Por
ejemplo, a pesar de que
sus servicios son de alta
calidad, pienso que deben
enfocar un poco sus
esfuerzos hacia captar
mas clientes y darse a
CONocer un poco mas.

Si.

No sé cudl serd su situacion
en el mercado venezolano,
pero en el Ecuador no
tienen mucha competencia,
ya que no hay empresas
especializadas en esta area,
por tanto, son reconocidos
por ser practicamente los
unicos en prestar este tipo
de servicio aca.

Profesionalismo
Servicios de calidad
Excelente atencion al
cliente

Excelentes. Sobre todo por
la atencion que prestan.

Si.
Tienen que ser mas
arriesgados a la hora de

establecerse en otros paises.

Hay mucho mercado que
pueden explotar porque
prestan un servicio
excelente, pero necesitan
ese empujon para
arriesgarse.

Si.
En nuestro caso, mas
que sus competidores.

Atencion
personalizada
Profesionalismo
Precios

Sus servicios son de
muy alta calidad.

Si.
Mis oficinas.
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P9:9. Podria
afirmar que el
precio de los

servicios ofrecidos
se ajusta a la
calidad de los

mismos? ;por qué?

Si, el precio se ajusta
totalmente a la calidad de
los servicios. Incluso, los

precios son bastante

inferiores a los de su
competencia, y pienso que
el servicio que ofrecen es
mucho mejor.

Se ajustan totalmente.

VMS da el servicio
que promete por el
precio que cotizo.

Van mas alld con la
atencion al cliente y le
hacen seguimiento.

P10: {Como
considera que es la
atencion prestada a

los clientes?

No han sido muchas las
veces que he podido
presenciar el trato que le
ofrecen a sus clientes,
pero de las pocas puedo
decir que les brindan una
muy buena atencion,
sumamente personalizada.

Muy buena. Se vuelven
amigos de sus clientes por
la excelente atencioén que

les prestan.

La atencion es
excelente. Escuchan a
sus clientes para darle

respuestas a sus
necesidades y estan en
comunicacion
constante.

P11: Basandose en
la experiencia
previa, ;considera
usted que los
clientes quedan
satisfechos con el
servicio prestado?

Si.

Si.

Si.

P12: ;Qué
considera usted que
deberia reflejar el

Pienso que tiene que
guardar algun tipo de
relacion con el deporte y
debe reflejar la pasion por

Tiene que tener que ver con

el deporte, especialmente
con el futbol que es su

Jugadores de futbol.
Balones de futbol.
El nombre de la

;?rrglgg{)oos }ééolz el mismo y el fuerte, pero deberia ser muy empresa.
empresa? profesionalismo que profesional, serio.
’ caracteriza a la compafiia.
P13: Nombre los 4 Verde Amarillo Verde
colores que primero Negro Azul Azul
vienen a su mente Blanco Blanco Blanco
al pensar en la Rojo Negro Negro
organizacion
P14: Mencione las
4 imagenes que Pelota Jugadores Balon
primero vienen a su Campo Balon Campo de futbol
mente en relacion Equipo Campo Jugadores de futbol
con las actividades Universidad Equipo Arquerias de fatbol

que realiza la
organizacion

Fuente: elaboracion propia.
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6.6. Observaciones generales

A través de las entrevistas realizadas a los aliados comerciales y posibles inversores de
VMS Sports, se pudo observar que, ademas de conocer y describir correctamente a la
organizacion y sus funciones, mantienen una relacién de negocios basada en el respeto y
el trabajo en equipo, hasta el punto de trabajar en funcion de metas compartidas.
Manifestaron mantener una comunicacion fluida y constante con la empresa y estar

satisfechos con su relacion.

Por otra parte, al discutir la calidad de los servicios de la organizacion, quedd en
evidencia que los aliados comerciales y posibles inversores los perciben como servicios
de alta calidad, particularmente por la atencion prestada a los clientes. Sin embargo,
aseguran que hay aspectos que podrian mejorar, entre los cuales sugieren captar una

mayor cantidad de clientes a través de la implementacion de estrategias promocionales.

Consideran que los clientes quedan satisfechos con el servicio prestado, y que es por sus
referencias y por la reputacion de los aliados que la empresa es reconocida por los
clientes potenciales. Sin embargo, aseguran que, en Venezuela, es menos reconocida que
sus competidores. Destacaron como ventajas que posee la organizacion la calidad de los
servicios y la excelente atencion al cliente, en lo que coincidieron tanto con los
directivos como con los empleados, y respecto al precio, aseguraron que estos se ajustan

a la calidad de los servicios prestados.

Finalmente, respecto a la Identidad Visual Grafica, consideraron que el logotipo y los
simbolos de la empresa deben reflejar profesionalismo y guardar relacion con el deporte.
Las principales imagenes que mencionaron al pensar en las actividades de la
organizacion fueron: balon de fitbol, campo de futbol, equipo y jugadores. A la hora de
nombrar los colores con los que relacionan a la empresa, sus respuestas coincidieron
unicamente en dos colores que, curiosamente, forman parte de la gama cromaética actual:

blanco y negro.
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6.7. Matriz de andlisis para la Auditoria de Identidad Visual Grdfica:
Cuadro 14: Matriz de analisis para la Auditoria de ldentidad Visual Grdfica.

Soporte 0 Medio

Pagina web
WWW.VmSSpOI’tS.COI’n
(ver anexo E1)

Tarjetas de
Presentacion
(ver anexo E2)

Simbolo

Escudo

Escudo

Logotipo

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Posicion

Superior a la
izquierda.

Tiro,
centrado.

Informacion

* Informacion de la empresa,
mision, vision, valores.

* Informacion detallada de los
diferentes programas y
servicios ofrecidos.

* Pestafia para perfiles de
prospectos.

* Informacion de contacto.

Tiro:

* Logo

* Péagina web
Retiro:

* Logotipo

e RIF

* Nombre persona contacto

¢ Cargo persona contacto

* Frase en idioma inglés
“Making it posible”
(haciéndolo posible)

* Teléfono de contacto

¢ Usuario de Twitter

* Correo electronico

* Ciudad y pais de residencia
de la persona de contacto

Observaciones

Simbolo: escudo negro con linea en
verde (valor CMYK #C4D931) y
doble linea azul (valor CMYK
#16A2DC).

Las pestanas del menu se encuentran
en idioma inglés, mientras su
contenido esta en espafiol. En general,
informacion desorganizada e imagenes
de baja calidad. Pagina en proceso de
reestructuracion.

Tiro:

* Simbolo: escudo negro con linea
verde (valor CMYK #C4D931) y
doble linea azul (valor CMYK
#16A2DC).

* Color utilizado para el fondo es
el negro.

* Pagina web en tipografia Myriad
Pro Bold Condensed, color azul
(valor CMYK #16A2DC).

Retiro:

* Las siglas del logotipo se
encuentran en orientacion
vertical, con lectura ascendente,
en color gris.

* La palabra Sports se encuentra en
orientacion horizontal, en color
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verde (valor CMYK #C4D931).
Debajo de esta, el RIF de la
compaiiia.

Informacion de persona de
contacto en tipografia Myriad
Pro Condensed, Myriad Pro
Bold Condensed y Myriad Pro
Bold Italic.

Siglas VMS en
tipografia Varsity,

Superior a la

Simbolo y logotipo se encuentran
en posicion superior izquierda,
acompanados de dos lineas
horizontales que abarcan el
ancho de la pagina. La primera
en color verde (valor CMYK
#C4D931), y la segunda en color
azul (valor CMYK #16A2DC).

Hojas Membretadas p~alabra Sp 0”5 M izquierda. RIF El RIF de la empresa se
Escudo afio de fundacion Marca de . .., )
(ver anexo E3) de la empresa en acua Pagina web encuentra en posicion superior
. P gua, derecha, con orientacion vertical
tipografia Century centrado. y lectura ascendente
Schoolbook. .
crooiboo Simbolo y logotipo en marca de
agua, centrado.
Pagina web en posicion inferior
derecha, tipografia Myriad Pro
Bold Condensed, color gris
oscuro.
. Lugar y fecha Simbolo y logotipo se encuentran
G S(;giiii:ﬁl;ljri?ty Nombre del destinatario en posicion superior derecha,
palibra Sports ’ Cuerpo del documento acompanados de dos lineas
Cartas de Trabajo P? POTIS Y Superior a la Nombre del remitente, horizontales que abarcan el
Escudo afio de fundacion

(ver anexo E4)

de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

derecha.

informacién de contacto y
cargo

Razoén social

Direccion

ancho de la pagina. La primera
en color negro y la segunda en
color azul (valor CMYK
#16A2DC).
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e Teléfono
¢ Correo electronico
* Péagina web

Tipografia utilizada para el
cuerpo del documento: Courier
New.

Razodn social, direccion, teléfono,
correo electronico y pagina web
se encuentran en pie de pagina,
tipografia Courier New, tamafio
8.

No esta presente el RIF de la
empresa.

Programas
(ver anexo ES)

Escudo

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports 'y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Inferior a la
derecha.

* Logotipo de aliado
comercial Fratelsa Sport

* Nombre del programa

* Descripcion

* Costos
* Nombre y cargo del
remitente

El logotipo del aliado comercial
Fratelsa Sport aparece en
posicion superior izquierda,
acompanado de dos lineas
horizontales que abarcan el
ancho de la pagina, la primera de
color negro y la segunda de color
rojo.

El nombre del programa se
encuentra en marca de agua, en
orientacion vertical con lectura
ascendente, en inglés.

Tipografia utilizada para el
cuerpo del documento: American
Typewriter.

Simbolo y logotipo de la empresa
se encuentran en posicion
inferior derecha, acompafnados
de dos lineas horizontales que
abarcan el ancho de la pagina. La
primera en color negro y la
segunda en color azul (valor
CMYK #16A2DC).
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Contratos

(ver anexo E6) Escudo

Carta de requisitos
para programas Escudo
(ver anexo E7)

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports y
afio de fundacion
en tipografia
Century
Schoolbook.

Inferior a la
derecha.

Inferior a la
derecha.

Logotipo de aliado
comercial Fratelsa Sport
Nombre del programa para
el cual se realiza el contrato
Cuerpo del contrato

Costos

Firmas

Logotipo de aliado
comercial Fratelsa Sport
Titulo del documento
Cuerpo del documento
Recomendaciones
Nombre y cargo del
remitente

El logotipo del aliado comercial
Fratelsa Sport aparece en
posicion superior izquierda,
acompanado de dos lineas
horizontales que abarcan el
ancho de la pagina, la primera de
color negro y la segunda de color
rojo.

El nombre del programa se
encuentra en marca de agua, en
orientacion vertical con lectura
ascendente, en idioma inglés.

El titulo del contrato en idioma
inglés, tipografia American
Typewriter, en negritas, cursiva 'y
mayusculas.

Tipografia utilizada para el
cuerpo del documento: American
Typewriter.

Simbolo y logotipo de la empresa
se encuentran en posicion
inferior derecha, acompafnados
de dos lineas horizontales que
abarcan el ancho de la pagina. La
primera en color negro y la
segunda en color azul (valor
CMYK #16A2DC).

El logotipo del aliado comercial
Fratelsa Sport aparece en
posicion superior izquierda,
acompanado de dos lineas
horizontales que abarcan el
ancho de la pagina, la primera de
color negro y la segunda de color
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rojo.

El nombre del programa se
encuentra en marca de agua, en
orientacion vertical con lectura
ascendente, en idioma inglés.
Tipografia utilizada para el
cuerpo del documento: American
Typewriter.

Simbolo y logotipo de la empresa
se encuentran en posicion
inferior derecha, acompafnados
de dos lineas horizontales que
abarcan el ancho de la pagina. La
primera en color negro y la
segunda en color azul (valor
CMYK #16A2DC).

Hoja de control de
requisitos y Base de
Datos para Perfil
Web
(ver anexos ES -
E9)

Escudo

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports 'y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Inferior a la
derecha.

Logotipo de aliado
comercial Fratelsa Sport
Titulo del documento
Cuerpo del documento

El logotipo del aliado comercial
Fratelsa Sport aparece en
posicion superior izquierda,
acompanado de dos lineas
horizontales que abarcan el
ancho de la pagina, la primera de
color negro y la segunda de color
rojo.

El nombre del programa se
encuentra en marca de agua, en
orientacion vertical con lectura
ascendente, en idioma inglés.
Tipografia utilizada para el
cuerpo del documento: American
Typewriter.

Simbolo y logotipo de la empresa
se encuentran en posicion
inferior derecha, acompafnados
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de dos lineas horizontales que
abarcan el ancho de la pagina. La
primera en color negro y la
segunda en color azul (valor
CMYK #16A2DC).

Cuentas en RRSS
Facebook®:
VMS Sports

Twitter®:
@VMSSports
(ver anexos E10 -
Ell)

Escudo

Siglas VMS en
tipografia Varsity,
palabra Sports 'y
afio de fundacion
de la empresa en
tipografia Century
Schoolbook.

Foto de
perfil.
Superior a la
izquierda.

Facebook®:
* Descripcion de la empresa
* Afio de fundacion
e  Mision
* Nombre de productos y/o
servicios ofrecidos
* Informacion de contacto
* Péagina web

Twitter®:
* Breve descripcion de la
empresa

¢ (Ciudad y pais de ubicacion
* Péagina web

Facebook®:

Ninguna publicacion en la pagina
No esta presente la informacion
de los productos y/o servicios
ofrecidos

Twitter®:

Breve descripcion de la empresa
en idioma inglés

No esta presente la informacion
de contacto

Fuente: elaboracion propia.
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6.8. Matriz de andlisis para el cruce de resultados

Cuadro 15: Matriz de analisis para el cruce de los resultados de la variable Identidad Corporativa

Entrevistas Aliados

Dimensiones Indicadores En_treV}stas Entrevistas Comerciales y Auditoria
Directivos Empleados .
Posibles Inversores
Mencionaron como Mencionaron como
practicas que han practicas que han
perdurado dentro de la | perdurado dentro de la
organizacion las organizacion las
reuniones constantes reuniones constantes e
con el equipo de integracion del equipo
s trabajo, actividades de | de trabajo, trabajo en
s capacitacion y equipo, comunicacion
s organizacion de fluida basada en el
? eventos deportivos respeto y la confianza.
&) como pruebas de Organizacion de
E Cultura Creencias y capta}cién (try outs). eventos deportivos . .
2 corporativa costumbres Reuniones ?onstantes como Pruebas de No aplica. No aplica.
5 y trato directo y captacion (try outs).
= honesto con los
clientes. Comunicacion
bidireccional
Afirmaron que no han frecuente, tanto con
tenido, hasta los empleados como con
momentos, situaciones clientes.

criticas dentro de la
empresa, ya que todas | Respecto al manejo de
las personas que la situaciones criticas,
conforman estan coincidieron en que, si
altamente involucradas | bien han sido pocas las
en todos los procesos, | que se han tenido que

Observaciones

Si bien no es una
organizacion que
se enfoca en
mantener ciertas
costumbres a lo
largo del tiempo,
llevan a cabo
algunas practicas
que sirven para la
integracion del
equipo de trabajo.

Trabajan en sus
comunicaciones
con el fin de
evitar conflictos y
conservar un
ambiente laboral
ameno. Enfrentan
las situaciones
criticas con
responsabilidad,
profesionalismo y
consciencia.
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por lo que buscan
manejar cualquier
situacion compleja con
la mayor
responsabilidad.

Comentaron que la
situacion del pais les
afecta como a
cualquier otra
empresa, por lo que
han optado por buscar
opciones u ofrecer
servicios que se
ajusten a la realidad
actual y a las
necesidades de sus
clientes.

enfrentar, las manejan
con responsabilidad,
profesionalismo y
consciencia respecto a
la situacion del patis,
buscando que la
solucion sea la mas
beneficiosa para
ambas partes.

Dinamica de
trabajo

No aplica.

En términos generales,
afirmaron que se trata
de una empresa bien
estructurada,
organizada, con buena
gerencia y dinamica de
trabajo placentera, y
que ha logrado
establecer muy buenas
relaciones. Sin
embargo, mas de la
mitad de los
empleados
coincidieron en que se
trata de una empresa
con mucho potencial

No aplica.

No aplica.

Las respuestas de
los empleados
dejaron en
evidencia que
estan a gusto con
la dinamica de
trabajo empleada
y el ambiente
laboral en el que
se desenvuelven.
Estan altamente
involucrados con
la organizacion y
trabajan en un
ambiente que les
brinda la libertad
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estrategia clara para
captar mas clientes.

pero aun muy joven, de opinar y
que debe crecer en ofrecer
ciertos aspectos, como sugerencias.

establecer una

Experiencia

No aplica.

E1 100% de los
empleados pudo
describir claramente a
la organizacién y sus
labores, utilizando
diferentes palabras.

La describen como una
empresa de asesoria y
gestion de servicios
integrales en el ambito
deportivo, que brinda
oportunidades de
crecimiento
profesional a jévenes
atletas talentosos.

Consideraron que es
una empresa con un
gran potencial pero

aun muy joven.

No aplica.

No aplica.

Los empleados
logran describir
correctamente a la
empresa.
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Filosofia
corporativa

Mision

Coinciden en sus
definiciones de la
mision de la
organizacion: guiar y
asesorar a los jovenes
deportistas para que
desarrollen al maximo
sus habilidades, y
puedan tener acceso a
las mejores
oportunidades de
crecimiento
profesional.

Los tres directivos
consideran que su
mision define
claramente la funcion
que cumple la
organizacion dentro de
la sociedad, y que esta
contribuye al
crecimiento del fatbol
en Venezuela, y le
brinda individuos con
alto nivel académico.

Los objetivos
mencionados por los
directivos no guardan

El1 100% de los
empleados afirmaron
conocer y sentirse
identificados con la
mision de la
organizacion.

Consideraron que sus
funciones dentro de la
organizacion
contribuyen al
cumplimiento de esta
mision ya que, de
acuerdo con sus
palabras, son
esenciales para que los
jovenes atletas puedan
tener acceso a mas y
mejores oportunidades
en materia atlética 'y
académica.

No aplica.

No aplica.

Los objetivos no

estan claramente

establecidos por

los directivos de
la empresa.

Cabe destacar que
tanto directivos
como empleados
conocen la mision
de la
organizacion, de
lo que se puede
inferir que la
empresa logra
transmitir su
filosofia
corporativa.
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relacion entre si.

El Presidente
considera como
objetivos obtener el
apoyo de aliados
comerciales que
puedan dar un impulso
a la compaiiia, y
disefiar programas de
asesoria y preparacion
deportiva que se
ajusten a la situacion
del pais.

Por su parte, la
Gerente General
menciona como
objetivo dar a conocer
los servicios de la
empresa en toda
Venezuela, y tanto esta
ultima como el
vicepresidente
mencionan objetivos
con relacion a los
clientes, como lograr
que desarrollen su
potencial y obtengan
una beca.
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Vision

Las tres definiciones
de vision de los
directivos tuvieron
coincidencias:
consagrarse como la
empresa nimero uno
en el area, ser la
primera opcidn para
los atletas que desean
continuar con sus
estudios fuera del pais,
y ser altamente
reconocidos en
Venezuela y
Latinoamérica.

Cada uno de los
directivos mencion6
diferentes metas a
corto/mediano plazo:
invertir en la compaiiia
para tener una
identidad s6lida e
impulsar su presencia
en el mercado para
lograr ampliar la
cartera de clientes,
realizar try outs en al
menos cinco ciudades
del pais, y establecer
relaciones con posibles
inversores y aliados
para impulsar a la

compaifiia.

E1 100% de los
empleados afirmaron
conocer y sentirse
identificados con la
vision de la
organizacion.

No aplica.

No aplica.

Nuevamente
queda en
evidencia que la
empresa logra
transmitir
internamente su
filosofia
corporativa, pues
tanto directivos
como empleados
manifestaron
conocer y sentirse
identificados con
la vision de la
organizacion.

Las respuestas de
los directivos con
respecto a las
metas a corto y
mediano plazo no
estan en total
consonancia, sin
embargo,
comparten las
mismas metas a
largo plazo, por lo
que se puede
inferir que tienen
una misma vision,
pero no han
sabido definir la
estrategia para

alcanzarla.
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Sin embargo,
coincidieron en sus
respuestas al referirse
a sus metas a largo
plazo: establecerse
como la empresa lider
en el mercado, y ser la
primera opcidn para
los atletas.

Describieron de
manera clara 'y

consistente a la
organizacion.

Valores

Valores en los que
coincidieron todos los
directivos de la
empresa: honestidad,
responsabilidad,
compromiso.

Aseguran que estos
valores los definen y
ejercen una influencia

directa en el
desempefio de sus
labores dentro de la

organizacion.

Como atributos de la
empresa, destacan su
compromiso con los

clientes, conocimiento

Entre los valores
mencionados por los
empleados, destacan

como mas
mencionados la
responsabilidad,
honestidad,
profesionalismo,
servicio al cliente y
disciplina.

Aseguran que estos
valores ejercen
influencia en el

desempefio de sus

labores ya que, de
acuerdo con sus
respuestas, estos

constituyen la base

No aplica.

No aplica.

Los valores en
comun entre los
directivos y
empleados de
VMS Sports son
honestidad y
responsabilidad.

Algunos
empleados no
supieron dar
respuesta al
pedirles
mencionar los
principales
valores.

Ambas unidades
de analisis
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del mercado y personal
altamente calificado.

sobre la cual se realiza
el trabajo, y
determinan el rumbo a
seguir.

Los atributos con
mayor cantidad de
repeticiones en las

respuestas de los
empleados fueron:
calidad de servicio,
atencion al cliente,

precios competitivos,
profesionalismo y
organizacion.

aseguraron que
estos valores
ejercen influencia
en el desempefio
de sus labores.

El tinico atributo
en comun entre
directivos y
empleados de
VMS Sports fue
la atencion o
compromiso con
el cliente.

Normas

Al referirse a las
normas, hacen énfasis
en aquellas que deben

acatar los clientes, y
los requisitos que
deben cumplir para
poder optar a una beca.

Respecto a los
empleados, mencionan
como normas el
trabajo en equipo,
responsabilidad y
honestidad con los
clientes.

La totalidad de los
empleados aseguraron
la existencia de
normativas de
importancia dentro de
la organizacion. La
mayoria de ellos
mencionaron, por
ejemplo, la honestidad
con los clientes,
reuniones de estatus
constantes, plazos de
entrega y, en general,
las normas basicas
dentro de toda
empresa.

No aplica.

No aplica.

Los directivos
parecen
confundir las
normas o
requisitos que
deben cumplir los
clientes, con las
normas internas
de la empresa.

La honestidad
hacia los clientes
se muestra como

la principal norma
dentro de la
organizacion,
seguida por las
reuniones y los
plazos de entrega.
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Comunicacion
Interna

Aseguran que las
relaciones con los
empleados se basan en
la confianza, el
respeto,
profesionalismo y
trabajo en equipo.

Consideran necesario
que sus empleados
estén informados sobre
los requerimientos y
necesidades de los
clientes, y que
conozcan a cabalidad
el proceso operativo
para cada uno de los
servicios que presta la
empresa. Aseguran
que los empleados
deben sentirse
identificados con la
organizacion.

Los medios que
consideran mas
convenientes para
comunicarse con sus
empleados son: trato
directo, correos

Afirmaron que la
relacion entre la
empresa y sus
empleados se basa en
la comunicacion
constante y el respeto.

Al preguntar qué tipo
de informacion les
suministra la empresa,
coincidieron en que
reciben la informacion
que necesitan para
cumplir con sus
funciones dentro de la
organizacion, y
manifestaron estar
complacidos con esta.
Aun asi, les gustaria
informarse sobre
nuevas estrategias y
servicios que ofrecer,
y que mas informacion
quede plasmada por
escrito y no solo en
conversaciones
personales.

Los medios a través de
los cuales reciben la
informacion son:

No aplica.

No aplica.

La relacion entre
la empresa y sus
empleados se basa
en la
comunicacion
constante, el
respeto y la
confianza.

Las respuestas
muestran que el
ambiente de
trabajo es ameno,
y que los
trabajadores estan
satisfechos con la
informacion que
reciben de la
organizacion. Sin
embargo,
manifiestan que
desearian recibir
mas informacion
por escrito, lo que
deja en evidencia
que la mayor
parte de la
comunicacion
dentro de la
organizacion es
verbal, y que no

electronicos, reuniones comunicacion existen
semanales. personal, reuniones, parametros o
correos electronicos y planes de
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Aseguran que las
comunicaciones dentro
de la empresa surgen,
en algunos casos, de
manera formal, y en
otros de manera
informal.

llamadas.
Consideraron que
estos son idoneos para
ello.

comunicacion
establecidos.

Las
comunicaciones
surgen, en
algunos casos, de
manera formal, y
en otros de
manera informal.

Comunicacion
Externa

El contacto con
clientes potenciales se
establece,
principalmente, a
través de referencias
de otros clientes o
aliados comerciales.
Otras maneras de
establecer el contacto
son: pruebas de
captacion o try outs,
correos electronicos,
llamadas, reuniones.

Afirman que las
relaciones con los
clientes se dan de

manera espontanea,
amigable, y que se
basan en el respeto, la
sinceridad y la
confianza mutua. Alun
asi, consideran que
pueden trabajar mas en

No aplica.

Describen a la
organizacion como
una empresa dedicada
a la asesoria deportiva,
que ofrece
oportunidades de
crecimiento
profesional.

Manifiestan mantener
relaciones de negocios
basadas en el respeto y
el trabajo en equipo.
Se plantean metas en
comun.

En términos generales,
consideran tener una
comunicacion fluida y
constante con la
organizacion. Afirman
estar satisfechos con
su relacion con la
empresa.

No aplica.

La empresa no ha
definido una
estrategia de

acercamiento a
los clientes, ni de
mercadeo y
promocion.

Se apoyan en el
boca a bocay en
la reputacion de
sus aliados
comerciales para
tener acceso a
nuevos clientes.

Los directivos
estan conscientes
de que necesitan

direccionar sus
esfuerzos hacia la

consecucion de

mas clientes, a

través de
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pro de alcanzar una
mayor audiencia y
llegar a mas clientes
potenciales.

Consideran necesario
que la clientela actual
esté informada sobre el
estatus de sus casos, y
los requisitos que
deben cumplir en cada
etapa del proceso.

Respecto a los clientes
potenciales y publicos
externos en general,
opinan que deben
brindarles informacion
sobre: la mision,
vision y objetivos de la
empresa, proximos
eventos y try outs,
informacion detallada
sobre los servicios y
metodologia de
trabajo.
Mencionaron como
medios convenientes
para comunicarse con
su clientela el trato
directo, llamadas,
correos electronicos y
redes sociales.

estrategias claras.

Los aliados
comerciales y
posibles
inversores logran
describir
correctamente a la
organizacion y
manifiestan
mantener
relaciones de
negocios basadas
en el respeto y el
trabajo en equipo,
de lo que se
podria inferir que
la empresa
mantiene buenas
relaciones con sus
publicos externos.

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen corporativa

En cuanto a estandares
de calidad, consideran
que los servicios de la
organizacion son muy
buenos. Sin embargo,
aseguran que siempre
se puede mejorar, y
que constantemente
buscan formas de
hacerlo.

Entre los aspectos que
podrian mejorar,
mencionan: adaptar los
costos a la realidad del
pais, mejorar las
instalaciones, ofrecer
nuevas modalidades de

pago.

En cuanto a estandares
de calidad, el 50% de
los empleados
considero6 que los
servicios de la empresa
son muy buenos,
mientras el 50%
restante considero que
son excelentes.

Por su parte, el 75% de
los empleados afirmo
que estos servicios son
de la mejor calidad
posible, mientras el
25% restante
considero6 que no lo
son. Aun asi, todos los
empleados de la
empresa coincidieron
en que siempre hay
espacio para mejorar,
y ofrecieron las
siguientes sugerencias:
captar una mayor
cantidad de clientes,
crear nuevos servicios
menos complejos y
mas economicos,
mejorar los servicios
actuales, ejecutar las
ideas que surgen,
innovar y ser mas
organizados.

Cuadro 16: Matriz de analisis para el cruce de los resultados de la variable Imagen Corporativa

Al preguntar sobre los
estandares de calidad
de los servicios
ofrecidos por la
empresa, aseguraron
que la calidad es
excelente,
particularmente por la
atencion prestada. Alin
asi, consideran que por
tratarse de una
empresa joven, aun
hay espacio para
mejorar. Proponen
tener mas oficinas,
tomar mas riesgos,
captar mas clientes y
promocionarse.

Al preguntar si
consideran que los
clientes quedan
satisfechos con el
servicio prestado,
manifestaron que si.

Tanto directivos
como empleados,
aliados
comerciales y
posibles
inversores
consideran que
los servicios
prestados por la
organizacion son
de alta calidad.
Sin embargo,
aseguran que hay
ciertos aspectos
en los que se
puede mejorar.

Sugirieron, por
ejemplo, ser mas
organizados,
adaptar los
servicios y costos
a la realidad del
pais, promocionar
ala empresay
ampliar la cartera
de clientes.
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Precio

Afirman que, a pesar
de que ofrecen
servicios mas

completos y de mejor

calidad, sus precios
estan por debajo de los
de la competencia.

Aseveran estar
convencidos de que la
relacion precio-
beneficio de sus
servicios es justa, pero
manifiestan también
estar preocupados por
la situacion econdmica

actual.

No aplica.

Aseguraron que el
precio de los servicios
ofrecidos por la
empresa se ajustan a
su calidad, aun cuando
estén por debajo de los
precios de la
competencia.

No aplica.

Consideran que la
relacion precio-
beneficio de sus

servicios es justa.

Sin embargo,
preocupados por
la situacion
econdmica actual
y porque los
clientes no
cuenten con el
poder adquisitivo
necesario para
adquirir sus
servicios, no
descartan la
posibilidad de
ofrecer servicios
mas econdémicos
y/o reducir los
precios de los
servicios actuales.

Consideran que
sus precios son de
los mas
competitivos del
mercado.
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Atencion

Al preguntarles como
consideran que es la
atencion prestada, los
tres directivos
coinciden en que
prestan la mejor
atencion posible,
llegando incluso a
establecer relaciones
cercanas con los
clientes.

Manifiestan que se
deben a ellos, por lo
que consideran
sumamente importante
prestarles la mejor
atencion, haciéndoles
saber que la empresa
es un aliado para ellos,
que vela por sus
intereses.

Afirmaron que la
atencion prestada por
la empresa a los
clientes es muy buena.

Afirmaron que la
atencion prestada por
la empresa a los
clientes es excelente.

No aplica.

Tanto directivos
como empleados,
aliados
comerciales y
posibles
inversores
aseguran que la
atencion prestada
a los clientes es
muy buena.

Varios de los
entrevistados
manifestaron que
los clientes
muchas veces son
tratados como
amigos, y si bien
esto es sefial de
que se conservan
excelentes
relaciones con
ellos, es
importante saber
diferenciar entre
lo que son las
relaciones
profesionales y
las relaciones
informales.
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Tanto directivos
como empleados
consideran que

Los directivos
los clientes

consideran que los

clientes quedan
quedan

satisfechos con

satisfechos con el
.. E1 100% de los
servicio prestado, y . .
empleados consideran los servicios
aseguran que es por .
que los clientes quedan prestados por la
esto que muchos de } .,
satisfechos con el organizacion.
ellos llegan a la .
ficienci f . servicio prestado.
empresa por referencia . . L
Eficiencia P P ., Aseguraron llevar a No aplica. No aplica. Los directivos,
o recomendacion de . ,
. cabo eficientemente por su parte, estan
otros clientes. )
sus labores durante el satisfechos con el
proceso operativo. trabajo realizado
por sus

Afirman que todos los
trabajadores llevan a
cabo sus labores de
manera eficiente
durante el proceso
operativo.

empleados, y
estos a su vez
consideran que
llevan a cabo sus
labores de manera
eficiente.
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Opinién
general

Describen a la
organizacion como

de experiencia 'y

conocimientos del
mercado, con un alto
porcentaje de
satisfaccion y gran
compromiso con los
clientes.

una empresa con afos

directivos con amplios

En términos generales,
afirmaron que se trata
de una empresa bien
estructurada,
organizada, con buena
gerencia y dinamica de
trabajo amena, y que
ha logrado establecer
muy buenas
relaciones. Sin
embargo, mas de la
mitad de los
empleados
coincidieron en que se
trata de una empresa
con mucho potencial
pero atin muy joven,
que debe crecer en
ciertos aspectos, como
establecer una
estrategia clara para
captar mas clientes.

Describen a la
organizacion como
una empresa dedicada
a la asesoria deportiva,
que ofrece
oportunidades de
crecimiento
profesional a jévenes
deportistas.

Aseguran estar
satisfechos con la
relacion que
mantienen con la

organizacion.

No aplica.

Directivos,
empleados,
aliados
comerciales y
posibles
inversores
parecen percibir
positivamente a la
organizacion, ain
cuando
consideran que
existen aspectos
que se pueden
mejorar.

Los empleados
estan convencidos
del potencial que
tiene la empresa,

y sugieren el
desarrollo de
estrategias de
mercadeo que
permitan captar
un mayor nimero
de clientes.
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Al preguntarles si
consideran que la
organizacion es
reconocida por los
clientes potenciales,
los directivos
coinciden en que, por
ser una empresa joven,
no se ha dado a
conocer totalmente,
por lo que no cuenta
con el mismo
reconocimiento que
puede tener la
Competidores competencia.
Aseguran que, si bien
ha ganado cierto
reconocimiento gracias
a las alianzas
estratégicas que han
podido establecer, y a
las referencias de otros
clientes, aspiran ser
mucho mas
reconocidos y estan
trabajando en funcion
de ello.

Al preguntar si
consideran que la
organizacion es
reconocida por los
clientes potenciales,
coincidieron en que si.
Sin embargo, el aliado
comercial Hugo
Savarese asegura que
este reconocimiento ha
sido gracias al boca a
boca y a las buenas
referencias que ha
tenido la empresa de
parte de sus aliados y
clientes. Afirmo que
no es lo
suficientemente
reconocida en
comparacion con la
competencia.

Al preguntarles si
consideran que la
organizacion es
reconocida por los
clientes potenciales, el
75% de los empleados
respondieron que si,
mientras el 25%
restante respondieron
que no. Aun asi, la
totalidad de los
empleados
coincidieron en que,
por ser alin una
empresa joven, es

menos reconocida que

Por su parte, Irwin
Fernandez y Otildo
Pluas aseguraron que
la empresa si es
reconocida, ya que no
cuentan con mucha
competencia en el
mercado ecuatoriano.

sus competidores.

El poco
reconocimiento
que puede tener la
empresa ha sido
gracias a las
referencias de
clientes y aliados
comerciales.
No aplica. No se han
implementado
estrategias de
mercadeo para dar
a conocer a la
organizacion, por
lo que no ha
tenido el alcance
deseado.
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Competidores

Consideran que poseen
las siguientes ventajas
en relacion con sus
competidores:
innovacion,
experiencia,
honestidad, aliados
comerciales,
accesibilidad, trato
directo, exclusivo y
personalizado con los
clientes, compromiso

sincero con el atleta.

Las principales
ventajas de la
organizacion

mencionadas por los
empleados, en relacion
con sus competidores,
fueron: precios
competitivos, servicios
de calidad, atencion
personalizada y
excelentes relaciones
con universidades y
academias en el

exterior.

Mencionaron las
siguientes ventajas que
posee la organizacion

en relacion con sus
competidores: precios
competitivos,
profesionalismo,
calidad de los servicios
y excelente atencion al

cliente.

No aplica.

Las respuestas
reflejaron que
tanto directivos
como empleados
y aliados
comerciales
conocen a la
competencia, han
realizado estudios
comparativos y
reconocen las
ventajas que
posee la empresa

frente a ella.

Fuente: elaboracion propia.
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Cuadro 17: Matriz de analisis para el cruce de los resultados de la variable ldentidad Visual Grafica

Identidad visual grafica

Identidad
visual grafica

Logotipo

Describen el simbolo o
logotipo de la
organizacién como un
escudo con el nombre
de la empresa y su afio
de establecimiento.
Aseguran que el
escudo es alusivo a los
escudos de
universidades,
academias y equipos
deportivos en el
mundo, y afirman que
este refleja su pasion
por el deporte,
firmeza, constancia y
solidez.

De acuerdo con los
directivos, el logotipo
y los simbolos de la
empresa pueden
encontrarse con mayor
frecuencia en: tarjetas
de presentacion,
papeleria y pagina
web.

Describen el simbolo o
logotipo de la
organizacién como un
escudo con el nombre
de la empresa y su afio
de establecimiento.
Aseguran que el
escudo es alusivo a los
escudos de
universidades,
academias y equipos
deportivos en el
mundo, y afirman que
este refleja
compromiso,
profesionalismo,
seguridad,
responsabilidad y
trabajo en equipo.

De acuerdo con los
empleados, el logotipo
y los simbolos de la
empresa pueden
encontrarse con mayor
frecuencia en: pagina
web, tarjetas de
presentacion, cierta
papeleria.

El logotipo se
encontro en
todos los
soportes
auditados.

Las respuestas de
los entrevistados
dejan en
evidencia que
estos reconocen el
logotipo y
simbolos de la
empresa y se
sienten
identificados con
ellos.
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Logotipo

Consideran que
deberian reflejar su
esencia, su labor,
compromiso y
profesionalismo, y
guardar algtn tipo de
relacion con el
deporte.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieron a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion,
coincidieron en todas
sus respuestas: balon
de futbol, campo de
fatbol, arqueria y
jugador.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieron a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion, las mas
mencionadas fueron:
pelota, jugador, campo
de futbol, equipo.

Consideraron que el
logotipo y los
simbolos de la

organizacion deberian
guardar relacion con el
deporte, y reflejar su
pasion y
profesionalismo.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieron a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion,
coincidieron en la
mayoria de sus
respuestas: balon de
fatbol, campo de
fatbol, equipo,
jugadores.

El logotipo se
encontro en
todos los
soportes
auditados.

Tanto directivos
como aliados
comerciales y

posibles
inversores
coinciden en sus
respuestas sobre
lo que deberia
reflejar el
logotipo y
simbolos de la
empresa.

La mayoria de los
entrevistados
mencionaron las
mismas imagenes:
balén de futbol,
campo de fatbol,
equipo y jugador;
imagenes que, de
manera implicita,
guardan relacion
con el logotipo y
simbolo actual.
(Ver anexo E)
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Tipografia

Aseguran no trabajar
con ninguna tipografia
determinada, y
consideran que esta
debe reflejar seriedad,
profesionalismo,
responsabilidad.
Manifiestan que esta
debe ser clara, sencilla,
atractiva sin ser
recargada.

Aseguran no trabajar
con ninguna tipografia
determinada, y
consideran que esta
deberia reflejar
profesionalismo,
compromiso, orden,
trabajo en equipo y

honestidad.

No aplica.

Tres
tipografias
diferentes en
los soportes
auditados:
Myriad Pro,
Courier New'y
American
Typewriter

A pesar de que
algunas
tipografias se
emplean con
cierta regularidad,
ninguno de los
miembros de la
organizacion
pudo afirmar que
se utilizara una
tipografia en
particular, ni que
esta guardase
algln tipo de
significado para la
empresa.

Se emplean las
diferentes

tipografias de

manera arbitraria.

Los miembros de
la organizacion
coinciden en que
la tipografia
deberia reflejar
profesionalismo.
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Simbolo

Describen el simbolo o
logotipo de la
organizacién como un
escudo con el nombre
de la empresa y su afio
de establecimiento.
Aseguran que el
escudo es alusivo a los
escudos de
universidades,
academias y equipos
deportivos en el
mundo, y afirman que
este refleja su pasion
por el deporte,
firmeza, constancia y
solidez.

De acuerdo con los
directivos, el logotipo
y los simbolos de la
empresa pueden
encontrarse con mayor
frecuencia en: tarjetas
de presentacion,
papeleria y pagina
web.

Describen el simbolo o
logotipo de la
organizacién como un
escudo con el nombre
de la empresa y su afio
de establecimiento.
Aseguran que el
escudo es alusivo a los
escudos de
universidades,
academias y equipos
deportivos en el
mundo, y afirman que
este refleja
compromiso,
profesionalismo,
seguridad,
responsabilidad y
trabajo en equipo.

De acuerdo con los
empleados, el logotipo
y los simbolos de la
empresa pueden
encontrarse con mayor
frecuencia en: pagina
web, tarjetas de
presentacion, cierta
papeleria.

El simbolo se
encontro en
todos los
soportes
auditados.

Las respuestas de
los entrevistados
dejan en
evidencia que
estos reconocen el
logotipo y
simbolos de la
empresa, y se
sienten
identificados con
ellos.
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Simbolo

Consideran que el
logotipo y simbolos de
la organizacion
deberian reflejar su
esencia, su labor,
compromiso y
profesionalismo, y
guardar algtn tipo de
relacion con el
deporte.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieran a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion,
coincidieron en sus
respuestas: balon de
fatbol, campo de
fatbol, arqueria y
jugador.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieron a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion, las mas
mencionadas fueron:
pelota, jugador, campo
de futbol, equipo.

Consideraron que el
logotipo y los
simbolos de la

organizacion deberian
guardar relacion con el
deporte, y reflejar su
pasion y
profesionalismo.

Al pedirles mencionar
las 4 imagenes que
primero vinieron a sus
mentes en relacion a
las actividades de la
organizacion,
coincidieron en la
mayoria de sus
respuestas: balon de
fatbol, campo de
fatbol, equipo,
jugadores.

El simbolo se
encontro en
todos los
soportes
auditados.

Tanto directivos
como aliados
comerciales y

posibles
inversores
coinciden en sus
respuestas sobre
lo que deberia
reflejar el
logotipo y
simbolos de la
empresa.

La mayoria de los
entrevistados
mencionaron las
mismas imagenes:
balén de futbol,
campo de fatbol,
equipo y jugador;
imagenes que, de
manera implicita,
guardan relacion
con el simbolo
actual, el cual es
alusivo a los
escudos de
universidades,
academias y
equipos
deportivos.
(Ver anexo E)
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Colores
corporativos

Al pedirles mencionar
los 4 colores que
primero vinieran a sus
mentes al pensar en la
organizacion,
coincidieron
unicamente en dos
colores: azul y blanco.

Al pedirles mencionar
los 4 colores que
primero vinieran a sus
mentes al pensar en la
organizacion, los
colores mas
mencionados por los
empleados fueron:
azul, blanco, negro y
verde.

Al pedirles mencionar
los 4 colores que
primero vinieran a sus
mentes al pensar en la
organizacion,
coincidieron
unicamente en dos
colores: blanco y
negro. Otros colores
en los que coincidieron
al menos dos de los
entrevistados fueron el
azul y el verde.

Blanco
Negro
Azul
Verde

Las respuestas de
los entrevistados
coinciden, en su
mayoria, con los
colores utilizados
actualmente en el
logotipo y
simbolo de la
organizacion.
(Ver anexo E)

Fuente: elaboracion propia.
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6.9. Anadlisis de resultados de las variables de investigacion

6.9.1. Identidad corporativa

Para analizar esta variable se utilizo6 el concepto de Capriotti (1992), quien la define
como la personalidad de una organizacion, como esta se percibe a si misma. El autor
afirma que esta constituye lo que la empresa es y pretende ser, pero no su materialidad,
sino su espiritu. “Es lo que la hace individual, singular, y la distingue y diferencia de las

demads organizaciones” (p. 108).

Asegurd también en 2013 que esta personalidad es “la conjuncion de su historia, de su
ética y de su filosofia de trabajo, pero también estd formada por los comportamientos
cotidianos y las normas establecidas por la direccion” (p. 140). Es por esto que el autor
argumenta que la identidad corporativa estd conformada por dos componentes

fundamentales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa.

En este sentido, VMS Sports estructur6 ambos componentes de manera intuitiva,
conociendo su importancia para la identificacion y el sentido de pertenencia del equipo
de trabajo con la organizacion. Sin embargo, el estudio arroja que existen aun ciertos

aspectos que se deben fortalecer para consolidar la identidad de la empresa.

6.9.1.1.  Cultura Corporativa

De acuerdo con Capriotti (2013), la Cultura Corporativa es un conjunto de normas,
valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se ven reflejadas en su manera de comportarse y
llevar a cabo sus actividades cotidianas. El autor afirma que esta se forma a partir de la
interpretacion que le dan los miembros de una empresa a aquellas normas formales y

valores establecidos por la Filosofia Corporativa.
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Si bien la organizacion no se enfoca en mantener costumbres a lo largo del tiempo,
llevan a cabo ciertas practicas que contribuyen a la integracion del equipo de trabajo,
como lo es la organizacion de eventos deportivos en los que todos los miembros de la

empresa tienen algtn tipo de participacion.

Mantienen una comunicacion bidireccional fluida y constante con sus empleados, lo que
permite evitar conflictos y conservar una dindmica de trabajo agradable. Las situaciones

criticas se enfrentan con profesionalismo y responsabilidad.

Las respuestas de los entrevistados permitieron inferir que todos los miembros estan
altamente involucrados con los procesos operativos de la organizacion, estén o no

relacionados con sus funciones especificas dentro de la misma.

6.9.1.2.  Filosofia Corporativa

Sanz de la Tajada (1996) asegura que la filosofia corporativa sirve para orientar la
politica de la organizacion hacia los diferentes publicos con los que esta se relaciona.

Por su parte, Capriotti (2013) la define como:

La concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas
y objetivos de la compaiiia. Es, en cierto modo, los “principios béasicos” por
medio de los cuales la entidad logrard sus objetivos finales: las creencias,
valores y pautas de conducta que deberia poner en practica para llegar a
cumplir las metas fijadas. Por ello, podemos decir que la Filosofia

Corporativa representa “lo que la empresa quiere ser” (p. 140).

El mismo autor establece tres preguntas clave que la Filosofia Corporativa deberia
responder: ;Quién soy y qué hago?; ;Como lo hago?; y ;A donde quiero llegar?,
preguntas que VMS Sports ha sabido responder de forma natural, y que con el paso de
los afos ha ido definiendo con mayor precision, dejando por sentado el objetivo que

desean alcanzar.
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Capriotti asegurdé que en funciéon de esas tres preguntas se puede establecer que la
Filosofia Corporativa estd compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision

Corporativa, b) Los Valores Corporativos, y ¢) La Vision Corporativa (p. 142).

6.9.1.2.1. Mision

Villafane (1999) asegura que la mision es “una declaracion explicita del modo en el que
la empresa piensa satisfacer su vision estratégica, es decir, como pretende cumplir el
proposito y llegar al destino expresados en la vision” (p. 22). Agrega, ademads, que un
enunciado de mision efectivo debe observar las siguientes normas en su redaccion (p.
23):

* Expresar claramente lo que se le ofrece al cliente.

* Identificar a la empresa y a su actividad.

* Ser concisa pero completa (bastara el dorso de una tarjeta).

* Poseer un contenido facilmente imaginable en la practica.

* Memorable, digno de guardar en la memoria.

Las unidades de andlisis entrevistadas definieron que la actividad de la organizacion
consiste en prestar un servicio de asesoria en materia deportiva, a jovenes con talento
que desean continuar con su preparacion atlética y/o académica, fuera de su pais de

origen.

Tanto directivos como empleados definen las actividades de la empresa de forma
concisa, y se sienten relacionados con estas, al punto de asegurar que sus funciones
dentro de la organizacion contribuyen al cumplimiento de su mision. Reconocen esta
ultima y se sienten identificados con ella, por lo que se entiende que la misioén es
memorable y estd siendo transmitida correctamente a los miembros de la empresa. Sin
embargo, de las respuestas de los directivos se infiere que los objetivos a cumplir atin no

estan claramente establecidos.
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6.9.1.2.2. Vision

De acuerdo con Villafafie (1999) la Vision Estratégica es “una imagen compartida por
los miembros de la alta direccion de la empresa sobre lo que quieren ser y como llegar a

serlo. Expresa un propo6sito y una direccioén” (p. 22).

Aun cuando los directivos no concuerdan en las metas que se plantean a corto y mediano
plazo, estdn orientados hacia un mismo fin, de lo que se puede deducir que, a pesar de
no tener una estrategia definida para alcanzarla, la vision de la empresa esta claramente
establecida: posicionarse como la empresa lider en el mercado de la asesoria y

representacion deportiva.

Tras las entrevistas realizadas a los empleados, quedo en evidencia que la empresa logra
transmitir internamente esta vision, pues los entrevistados no solo manifestaron
conocerla y sentirse identificados con ella, sino que sus respuestas permiten inferir que
estan altamente involucrados en todos los procesos, y que llevan a cabo sus funciones

con el fin de alcanzar una meta compartida.

6.9.1.2.3. Valores

Sanz de la Tajada (1996), se refiere a los valores corporativos como:

Los ejes de la conducta de la empresa y estan intimamente relacionadas con
los propositos de la misma, considerados como las interacciones planteadas
por la alta direcciéon con el objeto de que los empleados, en todos sus

niveles, asuman los objetivos basicos de la empresa (p. 30).
Quedd en evidencia que no se han formalizado los valores por los que se rige la

empresa, pues fueron pocas las coincidencias entre las respuestas de directivos y

empleados sobre este punto.
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Ambas partes hicieron hincapié en la importancia de la honestidad, por lo que se puede
inferir que este es el valor mas relevante para los miembros de la empresa. Mencionaron
también la responsabilidad, el compromiso, profesionalismo y servicio al cliente, y
aseguraron que estos valores los definen y sirven de base para el desempefio de sus

labores dentro de la organizacion.

6.9.1.2.4. Normas

Chiavenato (2007) (citado por Nahr y Silva, 2008, p. 39) asegura que las normas son
“reglas o reglamentos que delimitan y aseguran el cumplimiento de los procedimientos.

Son érdenes directas y objetivas respecto del curso de accion que va a seguirse” (p. 145).

Nuevamente, la honestidad hacia los clientes se muestra como la principal norma dentro
de la organizacion, por lo que se reitera la importancia que dan los directivos a este
aspecto, mas alla de cualquier reglamento basico que pueda existir dentro de la empresa.
Mencionaron como normas aquellos requisitos que deben cumplir los atletas, por lo que
se percibe cierta flexibilidad en cuanto al reglamento interno. Los empleados, por su
parte, mencionaron normas como las reuniones de estatus constantes y los plazos de

entrega.

6.9.1.3.  Comunicacion corporativa

Van Riel (1997) se apoy6 en Jackson (1987) para definir la Comunicacion Corporativa
como un instrumento de gestion por medio del cual todas las formas de comunicacion
utilizadas por la organizacion, tanto internas como externas, se armonizan de manera
efectiva y eficaz, de forma tal que se crea una base favorable para las relaciones con

todas las audiencias importantes para la organizacion.

Por su parte, Scheinsohn (1997) afirmé que todo lo que hace una empresa es
Comunicacion. Es decir, que la comunicacién no es una actividad opcional, y que se

trata de la totalidad de los mensajes emitidos por una organizacion, bien sean de
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naturaleza mercadoldgica o corporativa. Asegura que, se lo proponga o no, una empresa

siempre comunica.

VMS Sports, por su parte, lo hace de manera informal, y ain cuando ha funcionado, la
directiva entiende que sus comunicaciones son perfectibles. Ademas, es la expectativa

que tienen algunos de sus empleados.

6.9.1.3.1. Comunicaciones internas

Sanz de la Tajada (1996) define la comunicacion interna como un “conjunto de acciones
de comunicacion dirigidas a los publicos internos de la empresa, con la intencionalidad
de mejorar la cultura corporativa, mediante la implicacion de sus empleados en el

Proyecto de Empresa” (p. 48).

Los directivos pudieron mencionar con facilidad la informaciéon que suministran
regularmente a sus empleados: requerimientos y necesidades de cada uno de los clientes,
procesos operativos y objetivos a alcanzar. Por su parte, la mayoria de los empleados no
supieron dar una respuesta clara al tocar este tema; aun asi, se pudo constatar que estan

satisfechos con la informacion suministrada.

La comunicacion interna no es planificada, y ocurre generalmente de manera informal.
A pesar de que la relacion entre la empresa y sus empleados estd basada en la
comunicacion constante, el respeto y la confianza, los trabajadores manifiestan que el
principal medio utilizado es el verbal, por lo que, usualmente, no queda ningun registro

de la informacion por escrito.

Otros medios a través de los cuales se comunican internamente son las reuniones de
estatus, los correos electronicos y llamadas. Aun cuando los empleados no se
manifestaron descontentos con estos medios, expresaron que quisieran que la

informacion quede registrada.
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6.9.1.3.2. Comunicaciones externas

Sanz de la Tajada (1996) define la Comunicacion Externa como “aquella que se realiza
con el entorno de la empresa, cualquiera que sea su ambito, caracteristicas y tipo de
relaciones, y donde el concepto de mercado constituye un elemento de excepcional

importancia dentro de dicho entorno” (p. 43).

VMS Sports no ha definido atn una estrategia de mercadeo para el acercamiento a los
clientes potenciales. Los directivos explicaron que, en la mayoria de los casos, son estos
ultimos quienes establecen el primer contacto con la organizacion, a través de las
referencias que les dan otros clientes o los aliados comerciales de la empresa. Las
negociaciones se manejan por conversaciones telefonicas, correos electronicos o

reuniones, una vez que el cliente contrata los servicios.

Los aliados comerciales y posibles inversores manifiestan que sus relaciones de
negocios con la empresa se basan en el respeto mutuo y el trabajo en equipo, de lo que

se infiere que las comunicaciones con estas audiencias se manejan de manera eficiente.

6.9.2. Imagen corporativa

Para analizar la variable Imagen Corporativa se tom6 como referencia el concepto de
Scheinsohn (1997), quien la define como un registro publico de los atributos
corporativos. Una sintesis mental que los publicos se hacen acerca de los actos que la

empresa lleva a cabo, sean estos de naturaleza comunicacional o no comunicacional.

A través de las entrevistas realizadas se pudo percibir que tanto directivos como
empleados, aliados comerciales y posibles inversores son capaces de describir a la
organizacion y sus actividades. Sus respuestas demostraron que, no solo conocen sus
funciones, sino que estan altamente involucrados con todos los aspectos del negocio, y

perciben de manera positiva a la organizacion.
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Aseguraron que los servicios prestados son de alta calidad. Sin embargo, manifiestan
que existen ciertos aspectos en los que se puede mejorar, entre los cuales destaca la
creacion de nuevos servicios que se ajusten a la situacion actual de Venezuela, y ejecutar
estrategias para captar un mayor numero de clientes. En el mismo orden de ideas,
afirman que la atencion prestada a los clientes es excelente, y que el precio de los
servicios es justo en relacion con su calidad. Aun asi, no descartan la posibilidad de

ofrecer servicios mas econdmicos.

Quedo en evidencia que los directivos estan satisfechos con el trabajo realizado por sus
empleados, al tiempo que estos ultimos consideran ser eficientes en lo que respecta a sus
labores dentro de la organizaciébn. Ambas partes aseguran que los clientes quedan

satisfechos con el servicio prestado.

Finalmente, las entrevistas permitieron inferir que la empresa es menos reconocida que
sus competidores, ya que no se han implementado estrategias para dar a conocer la labor
de la organizacion, por lo que no se ha tenido el alcance deseado. El poco
reconocimiento con el que cuentan actualmente nace del boca a boca, y de las buenas

referencias que dan los clientes y aliados comerciales.

6.9.3. Identidad visual grdfica

Para analizar la variable Identidad visual grafica se utilizo la definicion de Villafafie
(1993), para quien se trata de una traduccion simbolica de la identidad Corporativa de
una organizacion, “concretada en un programa o manual de normas de uso que establece
los procedimientos para aplicarla correctamente” (p. 67). Para el autor, la identidad
visual es importante en si misma dentro del proceso de gestion de la imagen de una
empresa, en especial en todo lo que afecta su identificacién como tal y su diferenciacién

de otras empresas, sean 0 no su competencia.
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De acuerdo con Villafafie (1999), la identidad visual de una empresa esta constituida por
cuatro elementos: el logotipo, la tipografia corporativa, el simbolo y la gama cromatica o
colores corporativos. VMS Sports ha estado consciente de la importancia de cada uno de
estos elementos; evidencia de ello es la funcionalidad que tienen actualmente algunos.

Aun asi, debe dar forma y control a su uso.

6.9.3.1.  Logotipo

Costa (1993) se refiere a Logotipo como “la forma particular que toma una palabra
escrita, o una grafia -generalmente un nombre o un conjunto de palabras-, con la cual se
designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una

institucion” (p. 74).

Por su parte, Tejada Palacios (1987) asegura que la mayoria de las compaiiias
construyen su identidad visual uniendo logotipo y simbolo. “El logotipo es otra marca de

identidad, otro aspecto del planteamiento visual de la empresa” (p. 39).

El logotipo empleado por la empresa utiliza la tipografia Varsity para las siglas VMS, y
la tipografia Century Schoolbook para la palabra Sports y el ano de fundacion de la
organizacion. A través de la auditoria realizada a la Identidad Visual Gréfica se pudo
constatar que este logotipo se presenta de manera consistente en todos los soportes

revisados.

Las respuestas de directivos, empleados, aliados comerciales y posibles inversores
permiten inferir que el identificador es reconocido por las diferentes audiencias, y que
estas pueden describirlo de manera similar, expresando lo que este pretende reflejar. Sin
embargo, sus respuestas dejaron en evidencia que se sienten mas identificados con el

simbolo que con el logotipo actual, pues no reconocen la tipografia empleada.
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6.9.3.2.  Tipografia

Capriotti (1992) se refiere a la Tipografia Corporativa como ‘el alfabeto disefiado o
elegido por la organizacion como signo de identidad tipografica de la misma” (p. 126).
El autor asegura que, a la hora de disefiar o seleccionar el alfabeto, se deben tener en

cuenta dos factores:

a) La legibilidad de las letras

b) Las connotaciones que se derivan de ese estilo de tipografia.

VMS Sports no utiliza actualmente una tipografia determinada para sus documentos.
Emplean de manera indistinta Courier New y American Typewriter. Los miembros de la
organizacion coinciden en que la tipografia deberia reflejar el profesionalismo de la

empresa.

6.9.3.3. Simbolo

Tejada Palacios (1987) asegura que se puede definir de forma sencilla al simbolo como

la “marca visual que representa a la empresa”. El autor sefiala que

La caracteristica mas definida de los simbolos corporativos es que son
arbitrarios, es decir, no tienen una relaciéon natural con la empresa.
Sencillamente la representan, esto es, toman el lugar de la empresa; y es la
accion del tiempo la que consigue que la audiencia identifique al simbolo

como propio de la compania (p. 36).

Las respuestas de los entrevistados dejan en evidencia que estos reconocen el simbolo de
la organizacion, y se sienten identificados con el mismo. Lo describen como un escudo
alusivo a los de las universidades, academias y equipos deportivos en el mundo, y
mencionan que este refleja compromiso, profesionalismo, pasion por el deporte y trabajo

en equipo.
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Tras indagar las imagenes que los miembros de la empresa relacionan con sus
actividades (balon de futbol, campo de futbol, equipo y jugador), se pudo constatar que
estas guardan relacion, de manera implicita, con el simbolo actual, por lo que se puede

concluir que este elemento de la Identidad Visual Grafica cumple con su funcion.

Figura 5: Logotipo y simbolo actual de VMS Sports.

6.9.3.4.  Colores corporativos

Costa (1993) asegura que “la combinacion distintiva de colores viene a ser la bandera, el
sentido emblematico o institucional, con la que se identifica una corporacion” (p. 94).
Para el autor, la gama cromatica constituye un “eficaz elemento identificador portador

de una notable carga funcional y también psicoldgica” (p. 94).

En el mismo orden de ideas, Capriotti (1992) asegura que la Simbologia de los colores
es uno de los elementos fundamentales a considerar a la hora de seleccionar uno o mas
colores. Con esto se refiere al significado connotativo que tiene cada uno de ellos, y
asegura que la mayoria de los tedricos de la psicologia del color concuerdan en que los
colores calidos (rojos, amarillos-verdes, amarillos) son vivos, alegres, calientes, mientras

que los frios (azules, verdes-azules, violetas) son tranquilizantes, sedantes y relajantes.
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Partiendo de esta premisa, se pudo concluir, a través de las entrevistas realizadas, que los
colores empleados actualmente por VMS Sports cuentan con una carga funcional y
psicolodgica que funciona, pues al solicitar a los entrevistados mencionar aquellos colores
que relacionan con la organizacion, la mayoria de sus respuestas coincidieron con los
colores actualmente empleados: blanco, que representa pureza; negro, que refleja
prestigio, poder, valor y eternidad; azul, que simboliza confianza, dependencia,
seguridad y responsabilidad; y por ultimo, el color verde, que representa riqueza, salud,
prestigio y serenidad. Varias de estas palabras fueron mencionadas por los entrevistados

al preguntar lo que para ellos refleja el logotipo y los simbolos de la organizacion.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabajo pretende documentar y formalizar la identidad corporativa de VMS
Sports, para ser plasmada en una propuesta de Manual de Identidad Corporativa. Para
ello, se realiz6 una investigacion exhaustiva de la imagen percibida actualmente por las
diferentes audiencias de la empresa, con el fin de identificar aquellos lineamientos
estratégicos que estan presentes en la organizacion y, partiendo de esto, desarrollar una

propuesta de identidad visual gréfica.

VMS Sports es una empresa venezolana especializada en el reclutamiento de jugadores
de alto rendimiento, que ofrece a sus clientes la oportunidad de continuar con su
preparacion y desarrollo, tanto atlético como académico, fuera de su pais de origen. Fue
fundada en el afio 2012 por Gleyn Hernandez, Gabriel Andrade y Adriana Rodriguez,
quienes se desempefian en los cargos de Presidente, Vicepresidente y Gerente General
respectivamente. Desde su fundacion, no se han formalizado los lineamientos

estratégicos de la identidad corporativa de esta organizacion.

El anélisis de los resultados obtenidos tras aplicar los instrumentos permite concluir que,
tal y como se inferia, existen ciertos componentes de la identidad corporativa que son
del dominio publico dentro de la empresa, pues qued6 en evidencia que la cultura y
filosofia corporativas son compartidas tanto por los directivos como por los empleados,
ya que la totalidad de los miembros de la organizacién conocen intrinsecamente su
mision, vision, valores y normas. Es recomendable reforzar estos aspectos a través de
comunicados internos o exposiciones constantes dentro de las instalaciones de la
compafiia, y delimitar aquellos que no se encuentran claramente definidos, como es el

caso de los valores.

A pesar de que la imagen actual percibida por las diferentes audiencias de VMS Sports
es positiva, en términos de calidad de los servicios, atencion prestada a los clientes y

relacion precio-beneficio, el andlisis de los resultados permitié constatar que la empresa
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no es reconocida por su nombre, sino por los nombres de sus aliados comerciales y
posibles inversores, o por las referencias de clientes que han quedado satisfechos con su
trabajo, lo que explica que esta sea menos reconocida que sus competidores. Es
necesario recalcar la importancia de contar con una identidad corporativa solida que sea
reconocida por los diferentes publicos de la organizacidon, que permita ratificar que la
imagen percibida por estos ultimos es consistente con aquella que la empresa desea

transmitir, y facilite el logro sus objetivos.

En cuanto a las comunicaciones, se pudo constatar una alta informalidad en las
relaciones con las diferentes audiencias. El medio utilizado con mas frecuencia para
realizar todas las comunicaciones internas es el verbal, y a pesar de que los empleados se
muestran satisfechos con su relacion con la empresa, manifiestan la necesidad de que las
informaciones queden registradas. Por tanto, es recomendable aumentar las

comunicaciones escritas para disminuir la informalidad.

Ahora bien, respecto a las comunicaciones externas, es de vital importancia entenderlas
como uno de los principales instrumentos para dar a conocer la identidad corporativa de
una organizacion. Si bien VMS Sports mantiene buenas relaciones con sus diferentes
publicos, se recomienda formalizarlas y enfocar los esfuerzos comunicativos hacia la

consecucion de un mayor reconocimiento por parte de las audiencias.

Por tltimo, se analiz6 la identidad visual grafica de VMS Sports. Tras las entrevistas y la
auditoria realizadas se pudo confirmar que, a pesar de que no existe un patrén comun en
cuanto al uso del logotipo y simbolo de la organizacidn, se evidencid su presencia en
todos los soportes auditados, y tanto directivos como empleados, aliados comerciales y
posibles inversores los reconocen y se sienten identificados con ellos. Por tanto, se
puede concluir que existen actualmente algunos elementos funcionales y posicionados

fisicamente dentro de la identidad visual grafica de la compaiiia.

El simbolo y los colores corporativos empleados actualmente cumplen con su funcion,

por lo que es valido recomendar a la empresa un refrescamiento de su identificador,
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conservando elementos como el simbolo actual y ciertos colores de la gama cromatica,
mas no seria conveniente cambiar de manera brusca su identidad visual ya que esto
puede suscitar el rechazo de los empleados. Adicionalmente, es importante establecer los
pardmetros para el uso de tal identificador, pues es trascendental establecer y comunicar

correctamente una identidad coherente y distintiva.

Partiendo de esta premisa, se entiende que la propuesta de manual de identidad
corporativa pretende proteger, precisamente, la unidad y coherencia del estilo en todas
las comunicaciones, tanto internas como externas, de la organizacion. El cumplimiento
de lo establecido en dicho manual garantizara el control de la calidad de la identidad, la
transmision de la imagen que se desea reflejar, y el sentido de pertenencia de los
empleados, pues contar con un manual que deje por sentada la cultura y filosofia
corporativas de la empresa y establezca una identidad visual grafica imponente, no solo
permite obtener reconocimiento visual por parte de los publicos, sino que le brinda una
credibilidad consolidada e incentiva la confianza de los posibles clientes, lo que

eventualmente se traduce en un incremento de la participacion en el mercado.

En cuanto a la implementacion de lo establecido en dicho manual, se recomienda que el
proceso de sustitucion y aplicacion de los nuevos elementos sea paulatino, sin exceder
un periodo estimado de seis meses, y que los miembros de la organizacion se sientan
involucrados, de manera que las probabilidades de rechazo se puedan llevar al minimo

posible, asegurando asi la aceptacion del cambio por parte de los empleados.

Aun cuando el presente trabajo de investigacion cumplié con su principal objetivo -
disefiar la identidad visual grafica de VMS Sports-, su fin Gltimo no concluye con la
creacion del manual de identidad corporativa, pues se espera que este marque el punto
de partida para el posterior desarrollo de planes de comunicaciéon, como la
implementacion de estrategias de mercadeo digital, que permitan a VMS Sports alcanzar

sus objetivos.
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VIII. PROPUESTA DE MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA
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Manual de
[dentidad Corporativa




La identidad corporativa es la expresion de la personalidad de una
empresa. La define y diferencia de otras, y es a través de esta que
se puede transmitir al publico su caracter, esencia y valores
fundamentales. La identidad visual grafica constituye, por tanto, un
factor de gran importancia para el posicionamiento de una marca u
organizacion.

Partiendo de esta premisa, se han resuelto a través de este
manual problemas de proporciones, legibilidad y coherencia
tipografica, sin pretender cambiar los atributos transmitidos por el
identificador original de la empresa, ni la percepcion grafica que del
mismo puedan tener sus posibles receptores.

El presente documento es una guia de referencia sobre la
normativa grafica de VMS Sports. Su objetivo es garantizar la
correcta aplicacion de la identidad visual grafica de la empresa.
Los elementos y piezas aqui representados son guias visuales,
cuyos datos, medidas y representaciones son susceptibles de
cambio a lo largo del tiempo.

Se presentan distintos apartados en los que se recoge la filosofia
corporativa y la configuracién visual de la marca, sus colores y
tipografia corporativos, y las aplicaciones correspondientes. Las
orientaciones aqui presentes deben permitir la uniformidad y
coherencia en todas las manifestaciones comunicacionales de la
empresa, interna y externamente.



I.  FILOSOFiA CORPORATIVA
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. Filosofia Corporativa

Atender cada una de las necesidades, cada vez mas complejas, de
nuestros clientes: deportistas que dedican su vida a la pasion, el esfuerzo y
el éxito. Estamos comprometidos a ayudar a nuestros prospectos a
reconocer y sacar provecho de su potencial atlético, intelectual y humano,
dentro y fuera del campo, para llevarlos de la mano al éxito profesional.

Convertirnos en una referencia, en Latinoamérica y el mundo, de la
asesoria y representacion deportiva.



. Filosofia Corporativa

1.3. Valores

« Responsabilidad:

Nos enfocamos en cumplir con nuestras obligaciones y alcanzar las
metas que nos proponemos.

e Honestidad

Hablar a nuestros clientes con la verdad es la base de nuestro éxito
profesional.

* Profesionalismo

Cada miembro de nuestro equipo esta altamente comprometido a
realizar su trabajo con dedicacion, calidad y excelencia.




. Filosofia Corporativa

Normativa interna

« Los miembros de la organizacion deberan ser honestos en todo momento
con los clientes, entendiendo que, en muchos casos, el éxito de los
procesos depende mas de ellos que de la empresa. Se debera evitar
prometer aquello de lo que no se tenga certeza.

« Se llevaran a cabo reuniones de estatus semanales, en las que todos los
miembros de la organizacién deberan participar e informar la situacion de
Sus proyectos.

 Se debera dar cumplimiento a los plazos establecidos por la empresa, de
acuerdo con los requerimientos de cada cliente, en lo que respecta a:
traducciones, inscripcion, preparacion y aplicacion de pruebas, inscripcion
en ligas, aplicacion e inscripcion en universidades y edicion de videos.



. Filosofia Corporativa

Normativa interna

« El horario de trabajo es de lunes a jueves, de ocho treinta de la manana a
doce treinta del medio dia (8:30 am — 12:30 m) y de dos de la tarde a cinco
treinta de la tarde (2:00 pm — 5:30 pm). Los viernes de ocho treinta de la
mafana a doce treinta del medio dia (8:30 am — 12:30 m).

« La asistencia y el cumplimiento del horario de trabajo son dos aspectos de
suma importancia, por lo que el trabajador debera notificar a sus
supervisores cuando no pueda cumplir por alguna razén con estos aspectos.

 Los empleados deberan utilizar el uniforme de la organizacion en todos los
eventos deportivos que esta organice.

« Se deberan mantener las condiciones de orden y limpieza en los puestos de
trabajo.



. Identidad Visual Grafica

Las tipografias seleccionadas para la construccion del identificador de VMS Sports son:
Jim Thorpe High y Century Gothic Bold. Ambas se crean escribiendo en minusculas, vy el
color empleado es el amarillo, cuyo brillo atrae la atencién del cliente, comunica optimismo

y motivacion, y estimula la creatividad.

Para el uso independiente del logotipo, aislado del simbolo, se emplea unicamente la

tipografia Century Gothic Bold.



. Identidad Visual Grafica

2.2. Simbolo

Se plantea un disefio sencillo que emula los
escudos de universidades, academias y equipos
deportivos en el mundo. Guarda relacion intrinseca
con las actividades que lleva a cabo la empresa, y
busca reflejar, ademas de los valores de la
organizacion, su pasion por el deporte.

El azul, en su tonalidad mas oscura transmite
responsabilidad, lealtad, éxito y seguridad,
atributos que caracterizan a la empresa. En su
tonalidad mas clara comunica calma, confidencia y
confianza, que son virtudes encontradas en la
dinamica de trabajo de la compafiia. El blanco, por
su parte, es un color positivo que simboliza unién y
perfeccion.




. Identidad Visual Grafica

2.3. Tipografia corporativa

DIVIETHUORBERHIGH

ABEDELGKINKENVINNOEQOR SR Las tipografias empleadas para la
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ construccion del logotipo son Jim
e EEYEs Thorpe High y Century Gothic Bold.
Fa Lo [ @[ID.: Ambas se crean escribiendo en

minusculas, y de acuerdo con el

- formato de fuente y parrafo, el
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ .
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz espacio entre caracteres para la
&éiduiu tipografia Century Gothic es de
1234567890 200%.

(',?i!*w;:"" .$%&/()=+-_<>

Century Gothic Bold
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. Identidad Visual Grafica

2.3. Tipografia corporativa

Century Gothic Regular
ABCDEFGKIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
Agioduiu

1234567890

seil*."" $%&/()=+-_<>

Century Gothic Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
Qeiouiu

1234567890

B3Il $B& () =+-_<>

Por otra parte, la familia tipografica de
uso en toda la papeleria vy
manifestaciones comunicacionales de
VMS Sports es CENTURY GOTHIC,
en cualquiera de sus versiones
(regular, bold, italic).
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PANTONE

654 PC 98%

306 EC 96%

123 PC 98%

9063 C

. Identidad Visual Grafica

R: 41
G: 191
B: 226

R: 255
G: 204
B: 51

R: 255
G: 255
B: 255

CMYK

C: 100
M: 87
Y: 33
K: 23

C: 67

AXZTO ATS0 AE
cocoo oFFo o~

HTML

#003366

#29BFE2

#FFCC33

H#FFFFFF
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. Identidad Visual Grafica

2.5. Identificador

A continuacion se muestra la
construccion del identificador
sobre una trama modular con
relacion de medidas respecto a X,
para establecer las proporciones
adecuadas para su reproduccion
en cualquier soporte.

10x
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. Identidad Visual Grafica

2.6. Area de proteccion

Espacios minimos que se han de
conservar cuando el identificador
esté acompanado por textos u
otros elementos. Asegura su
independencia visual y evita
cualquier invasion que pueda
restarle importancia, impacto o
legibilidad.

El area minima establecida es de
1x de cada lado.
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. Identidad Visual Grafica

REPRESENTACION NORMAL DEL IDENTIFICADOR

Minimo tamafno al que se debe
reproducir sin comprometer la
visibilidad y legibilidad del
identificador.

La reduccion del identificador de
VMS Sports es limitada. Sus
proporciones no deben ser
inferiores a 3.6 cm de alto por 3
cm. de ancho.

Es importante tener en cuenta
que, para proceder a la
ampliacion o reduccion del
identificador, es necesario hacerlo
proporcionalmente para no
deformar su composicion.
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FONDO NEGRO

NEGATIVO

. Identidad Visual Grafica

Variaciones autorizadas
para la reproduccion del
identificador.

ESCALA DE GRISES

BLANCO Y NEGRO
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. Identidad Visual Grafica

2.9. Usos prohibidos

No esta permitido deformar de
ninguna manera el identificador.

No esta permitido emplear familias
tipograficas diferentes.

No esta permitido reproducir el

DEFORMACION 2 CAMBIO DE TIPOGRAFIA identificador sobre fondos iguales
o similares a los azules
corporativos.

No esta permitido invertir los
colores corporativos.

No esta permitido emplear colores
que no pertenezcan a la gama
cromatica.

AZUL CORPORATIVO 1 INVERTIR COLORES OTROS COLORES
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ll. Papeleria corporativa

Medidas:
492 cm x 8,05 cm

Tipo de papel:
Glase 250gr, laminado mate

Descripcion:

Tiro: Redes sociales
|dentificador

Retiro: Nombre & apellido / eslogan
Cargo

Numeros telefénicos
Correo electronico
Ubicacién

Pagina web
Logotipo

TIRO

RETIRO
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Il. Papeleria corporativa

3.2. Hoja membretada

+58(0212)613.5907

Formato / tamano:

Carta

Caracas, 13 de enero de 2015.

Medidas:
21 ,59 cm X 27’94 cm Sefores:

Banco Mercantil

Ciudad.-

Ti po de papel: Mediante la presente hacemos constar que el Sr. Gleyn Herndndez Sdnchez,
fitular de la Cédula de Identidad No. V-13.136.593, presta sus servicios a esta

Bond Offset blanco empresa desde el 26 de Julio del afo 2012, desempendndose en la actualidad
en el cargo de Presidente, devengando un sueldo promedio mensual de Bs.
30.000,00.

DescrlPCIon: Se expide la presente a peticion de parte interesada en Caracas, a los 13 dias

Pestanas laterales contienen: numero detmes de enero de 2015,

telefonico, correo electronico y pagina

b Gabriel Andrade
We " Cl.: V-14.036.681
Pie de pagina: razén social, direccion el 68

fiscal.

Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
Av. Sanz, Urb. El Marqués, Edf. Ondarreta Centro, Ofc. 8-A.




ll. Papeleria corporativa

3.3. Carpeta corporativa

Formato / tamano:
Carta

Medidas:
21,59 cm x 27,94 cm

Tipo de papel:
Glase 300gr, laminado mate

Descripcion:

Bolsillo interno contiene: pagina web.

Tiro: logitpo
Retiro: identificador

Oudll3d ® OdlIL

JOI4ALINI
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. Papeleria corporativa

Formato / tamano:
Oficio

Medidas:
21,59 cm x 35,56 cm

Tipo de papel:
Bond offset blanco

Descripcion:

Pestanas laterales contienen:
numero de contrato, tipo de
servicio y nombre del
prospecto.

Pie de pagina: razén social,
direccion fiscal.

Identificador centrado en
marca de agua.

CONTRATO N° 54

Alexis Boiselle Parra

En la ciudad de Caracas, a los 22 dias del mes de Noviembre de 2013, Gleyn
Hernéndez, venezolano, titular de la Cédula de Identidad N° 13.136.593, en
representacion de Consultora Deportiva VMS Sport, C.A., constituida bajo el
Registro Mercantil Segundo del Distrito Capital, Tomo 221-A, N° 91 del afio 2012,
de Rif N°: J-40120944-0, en adelante VMS Sports, y, Alexis Jose Boiselle Parra,
fitular de la Cédula de Identidad N° 25.232.104, de nacionalidad Venezolana,
domiciliado en la ciudad de Caracas, en adelante EL PROSPECTO, quien, en
conjunto con VMS Sports, se denominardn en adelante LAS PARTES, declaran:

EL PROSPECTO tiene el propédsito de obtener una beca deportiva para cursar
estudios y/o mejorar su nivel de inglés en Universidades y Colleges en los Estados
Unidos de Ameérica. Gracias al SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM, el perfil del
PROSPECTO sera distribuido y a su vez evaluado por Head Coaches de diversas
Universidades y establecimientos educativos, siempre tomando en cuenta su
nivel atlético y académico, con la finalidad de lograr su meta.

Primera: LAS PARTES acuerdan la participacion de EL PROSPECTO en el SOCCER
SCHOLARSHIP PROGRAM, con el fin Ultimo de lograr su admision en una
Universidad americana.

Segunda: VMS Sports se compromete a cumplir con fodos y cada uno de los
servicios establecidos en el Plan SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM -
CHAMPIONS LEAGUE gue se mencionan a continuacion, y a su vez a gestionar
todo lo relacionado con el ingreso a una Universidad y la obtencién de una
beca atlética y/o académica:

Checklist: Para mantener al dia todos y cada uno de los requisitos.
Creacion del Perfil

Promocién de Perfil y asesoria en la busqueda de universidades

Asesoria en la inscripcion en Ligas (NCAA, NAIA)

Asesoria en todo lo relacionado a WES (World Educational Services)
Asesoria en todo lo relacionado con el SAT y TOEFL

Asesoria en el proceso de seleccion y aplicacion a universidades.
Seguimiento y evaluaciones fisico-técnicas mensuales al atleta; atencion
personalizada.

AN N N NN

Tercera: EL PROSPECTO podrd acceder a cursos y carreras de su eleccion en la
Universidad donde sea admitido.

Cuarta: es condicion indispensable que EL PROSPECTO cumpla con todos los
requisitos para ser admitido en la Universidad o establecimiento del que se
frate.

Quinta: VMS Sports no se hace responsable por el incumplimiento por parte de
EL PROSPECTO de los requisitos académicos y/o socioeconémicos para ingresar
ala Universidad (Ver clausula Cuarta.

Sexta: el valor total del programa oscila entre los $700 y $4.000 (ddlares
americanos), dependiendo del resultado final de este. Estos comprenden los
gastos por cuenta de EL PROSPECTO y la prestacion del servicio de VMS Sports,
(clausula Segunda) conforme al siguiente detalle:

Consultora Deporfiva VMS Sport, C.A.
Av. Sanz, Urb. El Marqués, Edf. Ondarreta Centro, Ofc. 8-A. TIf: +58(0212)613.5907
www.ymssports.com

En prueba de conformidad, se firman dos (2) ejemplares de un mismo contrato
y a un solo efecto en el lugar y fecha al principio indicados. Se deja constancia
que cada parte hace retiro de su ejemplar.

VMS Sports PROSPECTO T

REPRESENTANTES: En el caso de que EL PROSPECTO sea menor de edad, deberd
suscribir al pie del presente el padre, tutor y/o representante legal del mismo,
entendiéndose que este asume todas las obligaciones que este contrato pone
a cargo de EL PROSPECTO.

Nombre Completo: Yamili Coromoto Parra Araque
Documento de Identfidad N°: 6.863.954

Firma

Consuliora Deportiva VMS Sport, C.A.
Av.Sanz, Urb. Bl Marqués, Edf. Ondarreta Centro, Ofc. 8-A. Tif: +58(0212)613.5907
www.vmssports.com
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Il. Papeleria corporativa

3.5. Facturas

Formato / tamano:
Carta

Medidas:
21,59 cm x 27,94 cm

Tipo de papel:
Bond offset blanco

Descripcion:

Pestafias laterales contienen:
numero telefénico, correo
electrénico y pagina web.

Pie de pagina: razon social,
direccion fiscal.

+58(0212)613.5907

www.vmssports.com

FACTURA N°: 00135
FECHA: 27/04/2015
Nombre y apellido: Jimmy Torres
Direccién: Av. Nicanor Bolet Peraza, Edf. Murachi, apt. 54.
Sta. Ménica, Caracas.
Teléfonos: 0424.567.890
Cl: V-20.818.887
SERVICIO DESCRIPCION COSTO MONTO BS.F
SSP | Asesoria para consecucion de beca 250.000,00 250.000,00
deportiva en una Universidad
Americana.
Base Imponible Bs.F 250.000,00
IVA (12%) Bs.F 30.000,00
CHEQUES A NOMBRE DE CONSULTORA DEPORTIVA VMS SPORT, C.A. Total Bs.F 280.000,00
Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
Av. Sanz, Urb. El Marqués, Edf. Ondarreta Centro, Ofc. 8-A
— I
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ll. Papeleria corporativa

3.6. DVD

Medidas:
12cm x 12 cm
jimmy torres >
- delantero
Tipo de papel:

Glase 300gr, laminado mate

Descripcion:
El DVD es un elemento
fundamental para registrar
los videos y perfiles de los
prospectos.




V. Otras aplicaciones

DIRECTIVOS

Tipo de uniforme:
Chemise

Variaciones:
Blanco & Negro

Descripcion:

Para ser utilizado por los
directivos en los eventos
deportivos organizados por la
empresa.
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V. Otras aplicaciones

EMPLEADOS

Tipo de uniforme:
Franela

Variaciones:
Blanco & Negro

Descripcion:

Para ser utilizado por los
empleados en los eventos
deportivos organizados por la
empresa.

VAFINVI13d FLdVd

VISVl J1dvd
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V. Ofras aplicaciones

PROSPECTOS, EQUIPO 1

Tipo de uniforme:
Franela y short Dri-fit

Descripcion:

Para ser obsequiado vy
utilizado por los prospectos
(atletas) en los eventos
deportivos organizados por la
empresa.

PARTE DELANTERA

PARTE TRASERA
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V. Otras aplicaciones

PROSPECTOS, EQUIPO 2

Tipo de uniforme: Y
Franela y short Dri-fit

Descripcion:

Para ser obsequiado vy
utilizado por los prospectos
(atletas) en los eventos
deportivos organizados por la
empresa.

PARTE DELANTERA PARTE TRASERA



V. Ofras aplicaciones

4.2. Articulos promocionales

Uso:

Balon de fatbol: para ser utilizado en los
eventos deportivos organizados por la
empresa.

Bolso: material promocional para ser
obsequiado a los prospectos (atletas) por
su participacién en los eventos deportivos
organizados por la empresa.

BALON DE FUTBOL
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V. Otras aplicaciones

4.2. Articulos promocionales

Uso:

Material promocional para relaciones
publicas, y para ser obsequiado a los
miembros de la organizacion.

TAZA NEGRA

TAZA BLANCA

PENDRIVE
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Cuadro 18: Presupuesto por concepto de diseiio de Manual de Identidad Corporativa.

Disefio de Manual

de Identidad 1 Bs. 10.000,00 2 meses Bs. 20.000,00
Corporativa

Sub total: Bs. 20.000,00

IVA (12%): Bs. 2.400,00

Total: Bs. 22.400,00

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO A.
Instrumento I: Entrevista semiestructurada a los Directivos de
VMS Sports, Gleyn Hernandez, Gabriel Andrade y Adriana

Rodriguez
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Conteste con completa sinceridad las preguntas que se le haran a
continuacion. Estas forman parte de un trabajo de investigacion que
pretende analizar la identidad corporativa de VMS Sports, con el fin de
desarrollar una propuesta de Identidad Visual Grafica para la organizacion.
Muchas gracias por su tiempo y disposicion.

10.

11.

12.

13.

14.

Unidad de analisis: Directivos
Nombre:
Cargo:

De acuerdo con su criterio, ¢ cual es la mision de la organizacion?

¢ Qué funcion cumple la organizacion dentro de la sociedad? ¢Considera
usted que esta misién lo define?

¢ Cual es la vision de la organizacion?
Indique al menos 2 objetivos que tenga la organizacion

¢Cuales considera que son los principales valores dentro de la
organizacion?

¢Considera que estos valores ejercen algun tipo de influencia en el
desempenio de su trabajo? Explique

Indique al menos 3 atributos de la organizacion

¢ Cuales son las metas a cumplir por la organizacién en el mediano y largo
plazo?

Describa brevemente a la organizacion
¢ Existe alguna normativa de importancia dentro de la organizacion?

Mencione aquellas normas que se deben cumplir con caracter obligatorio en
el proceso operativo

¢Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes
potenciales? ;Mas o menos que sus competidores?

Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacion, en relacion con sus
competidores

¢, Cuales practicas han perdurado dentro de la organizacion? Por ejempilo,
con respecto al trato hacia los empleados y clientes, actividades que se
llevan a cabo con ellos, integracion del equipo de trabajo, etc.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

¢ Como se manejan las situaciones criticas dentro de la organizacion? Por
ejemplo, conflictos con empleados o clientes, situaciones econdmicas,
escasez, etc.

¢, Como considera que son percibidos los servicios de la organizacion en
cuanto a estandares de calidad?

¢ Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible? ;Qué
aspectos podrian mejorar?

¢Podria afirmar que el precio de los servicios ofrecidos se ajusta a la
calidad de los mismos? ¢ por que?

¢, Como se establece el contacto con clientes potenciales?
¢, Como se dan las relaciones con los clientes?
¢, Como considera que es la atencion prestada a los clientes?

Basandose en la experiencia previa, ¢considera usted que los clientes
quedan satisfechos con el servicio prestado?

¢ Podria afirmar que todos los trabajadores llevan a cabo eficientemente sus
labores durante en proceso operativo?

¢, Como se dan las relaciones con los empleados?

¢ Qué informacion considera usted es necesario brindar a sus empleados?
¢ Por qué?

¢ Cuales medios considera mas convenientes para comunicarse con sus
empleados?

En términos generales, ;como considera que son las comunicaciones
dentro de la organizacién? s Surgen de manera formal o informal?

¢ Qué informacién considera usted es necesario brindar a su clientela actual
y potencial? ¢ por qué?

¢ Cuales medios considera mas convenientes para comunicarse con Su
clientela?

¢ Qué informacion considera usted es necesario brindar a los publicos
externos de la organizacion?

En términos generales, ;como considera que son las comunicaciones con
los publicos externos de la organizacion?
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

¢Existe actualmente algun simbolo o logotipo que represente a la
organizacion? De tenerlo, describalo y explique lo que usted considera que
este refleja o representa

¢ De existir, donde se puede encontrar con mayor frecuencia el logotipo y
los simbolos de la empresa?

¢ Qué considera usted que deberia reflejar el logotipo y los simbolos de la
empresa?

¢La empresa emplea alguna tipografia determinada? Si lo hiciera, ¢qué
considera que deberia reflejar?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la
organizacion

Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relacion a las
actividades que realiza la organizacion
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ANEXO B.
Instrumento II: Entrevista semiestructurada a los empleados de

VMS Sports
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Conteste con completa sinceridad las preguntas que se le haran a
continuacion. Estas forman parte de un trabajo de investigacion que
pretende analizar la identidad corporativa de VMS Sports, con el fin de
desarrollar una propuesta de Ildentidad Visual Grafica para la organizacion.
jMuchas gracias por su tiempo y disposicion!

10.

11.

Unidad de analisis: Empleados
Nombre:
Cargo:

¢, Conoce usted la mision de la organizacion?

¢, Se siente usted identificado con la mision de la organizacion?
()Si
( )No

¢ Considera usted que sus funciones dentro de la organizacion contribuyen
al cumplimiento de esta mision? ;de qué manera?

¢, Conoce usted la vision de la organizacion?
()Si
( )No

¢ Se siente usted identificado con esta vision?
()Si
( )No

¢Cuales considera que son los principales valores dentro de la
organizacion?

¢Considera que estos valores ejercen algun tipo de influencia en el
desempenio de su trabajo? Explique

Indique al menos 3 atributos de la organizacion

¢ Existe alguna normativa de importancia dentro de la organizacion?
()Si
( )No

Mencione aquellas normas que debe cumplir con caracter obligatorio al
llevar a cabo sus funciones dentro de la organizacion

¢Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes
potenciales?

()Si

( )No

¢ Mas o menos que sus competidores?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacion en relacién con sus
competidores

¢ Cuales practicas han perdurado dentro de la organizacion? Por ejempilo,
con respecto al trato hacia los empleados y clientes, actividades que se
llevan a cabo, integracion del equipo de trabajo, etc.

¢, Cual es su opinion sobre la empresa en cuanto a la dinamica de trabajo,
organizacion y gerencia?

Realice una descripcidon general de la organizacion

¢ CoOmo se manejan las situaciones criticas dentro de la organizacién? Por
ejemplo, conflictos con empleados o clientes, situaciones econdmicas,
escasez, etc.

¢ Como considera que son percibidos los servicios de la organizacion en
cuanto a estandares de calidad?

¢ Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible?
()Si
( )No

¢, Qué aspectos podrian mejorar?
¢, Como considera que es la atencion prestada a los clientes?

Basandose en la experiencia previa, ¢considera usted que los clientes
quedan satisfechos con el servicio prestado?

()Si

( )No

¢Podria afirmar que, tanto usted como el resto de los trabajadores de la
organizacion, llevan a cabo eficientemente sus labores durante el proceso
operativo?

()Si

( )No

¢, Como se dan las relaciones entre la empresa y sus empleados?
¢, Qué tipo de informacion le suministra la empresa?

¢, Se siente complacido con ella?

()Si

( )No

¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir de la empresa?
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

¢ A través de qué medios recibe usualmente la informacion?

¢ Considera que son los medios idéneos para ello?
()Si
( )No

¢Existe actualmente algun simbolo o logotipo que represente a la
organizacion?

( )Si

( )No

De tenerlo, describalo y explique lo que usted considera que este refleja o
representa

De existir, ;donde se puede encontrar con mayor frecuencia el logotipo y
los simbolos de la empresa?

¢La empresa emplea alguna tipografia determinada?
()Si
( )No
Si lo hiciera, ¢ qué considera que deberia reflejar?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la
organizacion

Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relacion a las
actividades que realiza la organizacion
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ANEXO C.
Instrumento III: Entrevista semiestructurada a los aliados
comerciales y posibles inversores de VMS Sports, Hugo

Savarese, Irwin Fernandez y Otildo Pluas
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Conteste con completa sinceridad las preguntas que se le haran a
continuacion. Estas forman parte de un trabajo de investigacion que
pretende analizar la identidad corporativa de VMS Sports, con el fin de
desarrollar una propuesta de Identidad Visual Grafica para la organizacion.
Muchas gracias por su tiempo y disposicion.

Unidad de analisis: Aliados comerciales y posibles inversores
Nombre:
Relacion:

1. ¢Podria realizar una descripcion general de la organizacion?
2. Describa la relacién entre usted o la empresa que representa y VMS Sports

3. En términos generales, ¢ como considera que son las comunicaciones entre la
organizacion y sus aliados comerciales?

4. ;Esta usted o la empresa que representa satisfechos con su relacion con
VMS Sports?
() Si
() No

5. ¢Considera usted que la organizacion es reconocida por los clientes
potenciales?
() Si
() No
¢Mas o menos que sus competidores?

6. Indique al menos 3 ventajas que posee la organizacidn en relacion con sus
competidores

7. ¢Como considera que son percibidos los servicios de la organizacion en
cuanto a estandares de calidad?

8. ¢Considera que estos servicios son de la mejor calidad posible?
() Si
() No
¢ Qué aspectos podrian mejorar?

9. ¢Podria afirmar que el precio de los servicios ofrecidos se ajusta a la calidad
de los mismos? ¢ por qué?

10. ¢ Cdmo considera que es la atencién prestada a los clientes?
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11.

12.

13.

14.

Basandose en la experiencia previa, ¢ considera usted que los clientes quedan
satisfechos con el servicio prestado?

() Si

( ) No

¢ Qué considera usted que deberia reflejar el logotipo y los simbolos de la
empresa?

Nombre los 4 colores que primero vienen a su mente al pensar en la
organizacion

Mencione las 4 imagenes que primero vienen a su mente en relacion con las
actividades que realiza la organizacion
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ANEXO D.

Cartas de validacion de los instrumentos de recoleccion de datos
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U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
| |
REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educacién

Escuela de Comunicacién Social

Comunicaciones Publicitarias

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Gustavo A. Marquez V., portador de la C.I. N° V-5.116.343, por medio de la
presente hago contar que he leido y evaluado los Instrumentos de recoleccién de
datos correspondientes al Trabajo de Grado: DISENO DE LA IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA DE VMS SPORTS, presentado por la investigadora
Marianna Diaz Mercado, portadora de la C.l. V-18.816.159, para optar al titulo de
Licenciada en Comunicacion Social, mencion Comunicaciones Publicitarias, el
cual apruebo en calidad de validador.

Es valido y confiable en cuanto a estructura, redaccion y contenido de items.

Atentamente,

Gustavo A. Marquez V.
C.I. N° V-5.116.343
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UCAB!

Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educacién
Escuela de Comunicacién Social

Comunicaciones Publicitarias

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, DANIELA VASINI , portador de la C.I. V-5.827.056 , por medio de la
presente hago contar que he leido y evaluado los Instrumentos de recoleccién de
datos correspondientes al Trabajo de Grado: DISENO DE LA IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA DE VMS SPORTS, presentado por la investigadora
Marianna Diaz Mercado, portadora de la C.l. V- 18.816.159, para optar al titulo de
Licenciada en Comunicacién Social, mencion Comunicaciones Publicitarias, el
cual apruebo en calidad de validador.

Es valido y confiable en cuanto a estructura, redaccion y contenido de items.
Atentamente,
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U( :A B ! {8 Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
Facultad de Humanidades y Educacién

Escuela de Comunicacién Social

Comunicaciones Publicitarias

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Gabriel Andrade, portador de la C.I. N° V- 14.036.681, por medio de la
presente hago contar que he leido y evaluado los Instrumentos de recoleccion de
datos correspondientes al Trabajo de Grado: DISENO DE LA IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA DE VMS SPORTS, presentado por la investigadora
Marianna Diaz Mercado, portadora de la C.1. V- 18.816.159, para optar al titulo de
Licenciada en Comunicacion Social, mencién Comunicaciones Publicitarias, el
cual apruebo en calidad de validador.

Es valido y confiable en cuanto a estructura, redaccion y contenido de items.

En Caracas, a los 25 dias del mes de Noviembre de 2014.

Atentamente,

Gabriel Andrade

C.I. N° V- 14.036.681
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ANEXO E.
Soportes revisados durante la auditoria de identidad visual

grafica
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ANEXO E1: Pagina web de VMS Sports

CONTACT

ABOUT SSP FUTBOL+LENGUAGES SERVICES PROSPECTS GET RECRUITED
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Figura 6: Pagina web de VMS Sports.
Fuente: www.vmssports.com

ANEXO E2: Tarjeta de presentacion de VMS Sports.

Gleyn Hernandez

Soccer Recruiting Agent

+584122399620

FVMSSperts

Iinfevmssports.com

SPORTS
10120 Giracas, Yenazuela

Tiro Retiro

Figura 7: Tarjeta de presentacion de VMS Sports.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E3: Hoja membretada de VMS Sports.

Rif: J-40120944-0

www.vmssports.com

Figura 8: Hoja membretada de VMS Sports.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E4: Cartas de trabajo de VMS Sports.

Ca

]

acas, 18 de noviembre de  2013.

eriores: =«
mbajada de Canada
iuvdad.-

v

(9]

Mediante la presente hacemos constar que el Sr. Gleyn
Hernandez Sanchez, titular de la Cédula de Identidad No. V-
13.136.593, presta sus servicios a esta empresa desde el 26
de Julio del ano 2012, desempefnidndose en la actualidad en el

cargo de Presidente/Consultor Deportivo, devengando un sueldBZ;//

promedio mensual de Bs. 15.000,00, mas bonificaciones.

Se expide la presente a peticién de parte interesada en

Caracas, a los 18 dias del mes de Noviembre de g013;<;>,

(éégirie Andrade

CI.: V-14.036.681
001(773)344.7544
Director Ejecutivo

Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
Av. Sanz, OUrb. El Marqués, Edf. Ondarreta Centro, Ofc. 8-A.
TIf. (58)212-238.2097 / info@vmssports.com

WWW.VmSSports.com

Figura 9: Carta de trabajo de VMS Sports.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.

225



ANEXO ES: Programa de servicios de VMS Sports.

FRATELSA

SPORT
SSP

El SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM es un proyecto que surge de la
alianza estratégica entre Hugo y Giovanni Savarese de Fratelsa Sport, y
Gleyn Hernandez de , cuyo fin es impulsar el talento deportivo
venezolano y llevarlo al extranjero. Queremos brindar a los jévenes atletas la
oportunidad Unica de estudiar en universidades americanas por medio de
becas deportivas y/o académicas. Nuestro objetivo es asegurar su seleccion
en universidades que refuercen sus aptitudes, de manera que, manteniendo
su seguimiento, podamos llevarlos de la mano al éxito profesional en el
ambito en el que mejor se desempenen.

Conseguir una beca deportiva en una Universidad americana puede
ser bastante dificil, pero se hace mas sencillo conociendo los pasos a seguir
para tener una mejor oportunidad durante este complicado proceso de
reclutamiento. Para ello, el SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM te ofrece el
mejor y méas completo servicio de Asesoria Deportiva.

&Qué incluye?

v Programa de trabajo con todos los requisitos y fechas limite de
inscripcidn, consignacion de documentos y presentacion de pruebas.
Evaluacion de Inglés

Creacion del Soccer Web Profile

Edicién de Video

Distribucién y promocion del Soccer Web Profile a toda nuestra base
de datos de entrenadores universitarios

Asesoria en la inscripcién en Ligas (NCAA, NAIA)

Asesoria en todo lo relacionado a WES (World Educational Services)
Asesoria en todo lo relacionado con el SAT y TOEFL

Traduccion de Titulo y Notas

Asesoria en el proceso de seleccidn y aplicacion a universidades
Seguimiento y evaluaciones fisico-técnicas mensuales al atleta;
atencion personalizada

Seguimiento del atleta luego de haber iniciado sus estudios en la
Universidad, preocupados por su desempeno y las oportunidades que
se le puedan presentar durante o al final de su carrera.

AN N N N NN

AN

Figura 10: Programa de servicios de VMS Sports. Parte 1.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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Costos

A diferencia de otros programas de becas, el SSP se preocupa por
ofrecerte las mas cémodas y justas formas de pago. En este sentido, hemos
dividido los pagos en dos partes: la primera, una cuota inicial que cubrira
todos los gastos administrativos y deberd ser cancelada al inicio del
Programa, y una segunda y ultima cuota, calculada con base en el porcentaje
de beca otorgado, que SOLO SERA CANCELADA CUANDO EL PROSPECTO
HAYA SIDO UBICADO EN UNA UNIVERSIDAD (al recibir el I20).

Partiendo de esta premisa, a continuacién especificamos los costos del
programa:

¢ Cuota Inicial: $1000 o el equivalente en BsF (Paralelo)
¢ Cuota Final: Con base en el porcentaje de beca otorgado:

BECA OTORG{&DA HONORARIOS
PRIMER ANO CORRESPONDIENTES
$0 a $10.000 $1.500

$10.001 a $15.000 $2.000
$15.001 a $20.000 $2.500
$20.001 en adelante $3.000

* Si el atleta pertenece a la, Academia de futbol Fratelsa Sport, le
otorgaremos un descuento.

Para mayor informaciéon, no dude en contactarnos.

Atentamente,

Gleyn Hernandez S.
Recruiting Agent

Figura 11: Programa de servicios de VMS Sports. Parte II.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E6: Contratos de VMS Sports.

r

FRATELSA

SPORT
® SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM AGREEMENT

En la ciudad de Caracas, a los 30 dias del mes de agosto de 2013, Gleyn
Hernandez, venezolano, titular de la Cédula de Identidad N° 13.136.593, en
representaciéon de Consultora Deportiva VMS Sport, C.A., constituida bajo el
Registro Mercantil Segundo del Distrito Capital, Tomo 221-A, N° 91 del afio
2012, de Rif N°: J-40120944-0, en adelante VMS Sports, y Jimmy Jesus
Torres Meléndez, titular de la Cédula de Identidad N¢ 23.488.111, de
nacionalidad venezolano, domiciliado en la ciudad de Barquisimeto, en
adelante EL PROSPECTO, quien, en conjunto con VMS S8ports, se
denominaran en adelante LAS PARTES, declaran:

EL PROSPECTO tiene el propésito de obtener una beca deportiva para cursar
estudios y/o mejorar su nivel de inglés en Universidades y Colleges en los
Estados Unidos de Ameérica. Gracias al SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM, el
perfil del PROSPECTO sera distribuido a y su vez evaluado por Head Coaches
de diversas Universidades y establecimientos educativos, siempre tomando
en cuenta su nivel atlético y académico, con la finalidad de lograr su meta.

Primera: LAS PARTES acuerdan la participacién de EL PROSPECTO en el
SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM, con el fin dltimo de lograr su admisién
en una Universidad americana.

Segunda: VMS Sports se compromete a cumplir con todos y cada uno de los
servicios establecidos en el Plan SOCCER SCHOLARSHIP PROGRAM -
CHAMPIONS LEAGUE que se mencionan a continuacién, y a su vez a
gestionar todo lo relacionado con el ingreso a una Universidad y la obtencién
de una beca atlética y/o académica:

Checklist: Para mantener al dia todos y cada uno de los requisitos.
Creacion del Perfil

Promocién de Perfil y asesoria en la biisqueda de universidades
Asesoria en la inscripcion en Ligas (NCAA, NATA)

Asesoria en todo lo relacionado a WES (World Educational Services)
Asesoria en todo lo relacionado con el SAT y TOEFL

Asesoria en el proceso de seleccioén y aplicacion a universidades.
Seguimiento y evaluaciones fisico-técnicas mensuales al atleta;
atencién personalizada.
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Figura 12: Contrato de servicios de VMS Sports. Parte I: pagina principal.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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En praeba de conformidad, se firman dos (R) ajemplarea de un mismo

contrato y aun so0lo efecto en ol lugar y feaha al prinoipio indloados, Se daja
constanaia que cada parte hace retiro de su qlemplar,

~n A
AN : e 3
k.l ‘g\{.\\i ,/'f" w'./;’;-j,{‘ == /\ /

VNS Siiorla 7, FROSPECTO

s

/ .
REPRESENTANTES: En el caso de que EL PROSPECTO sea menor de edad,
debara susoribir al pie del presente el padre, tutor y/o representante logal
del mismo, entendiéndose que este asume todas las obligaciones que este
contrato pone a cargo de EL PROSPECTO.

Nombre Completo: Jimmy Rolando Torres Acosta
Documento de Identidad N*: 9.600.931

/(;,{ '.‘:/r /?Yl_v‘ v (?4('
< / V Firma

SPORTS

Figura 13: Contrato de servicios de VMS Sports. Parte II: ultima péagina.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E7: Carta de requisitos para programas de VMS Sports.

FRATELSA

SPORT

&
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REQUISITOS

Copia de Notas Certificadas, selladas y firmadas en original por el
Colegio.

Copia de Titulo de Bachiller o certificacion de tramitacién, sellado y

firmado en original por el Colegio.

Traduccion de Notas y Titulo de Bachiller por un Intérprete Publico
(para realizar este procedimiento NO es necesario que las notas estén

selladas por la Zona Educativa).

Carta de recomendacién del Director del Colegio, en la que se
especifique la posicién del estudiante y el total de alumnos de su clase
(siempre que esté en el primer 50%, de lo contrario, NO SE DEBE
MENCIONAR). Debe incluir, adicionalmente, su promedio de notas -
especificando si la escala es de 1 a 0-, su conducta dentro del ambito
escolar y una recomendacion para que le sea otorgada una beca de
estudio en una Universidad. La carta debe estar redactada en inglés o
ser traducida. Incluir informacién de contacto. Destinatario: “A quien

pueda interesar”.

Dos (R) cartas de recomendacion de dos (R) profesores. Ambas
redactadas en ingles o traducidas. Incluir informacion de contacto.

Destinatario: “A quien pueda interesar”.

SPORTS

EST.2012

Figura 14: Carta de requisitos para programas de VMS Sports. Parte 1.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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& Inscripcion y presentacion del SAT, prueba de aptitud académica en la
que debera alcanzar una calificacion de al menos 1200 de 1600 puntos
posibles (Matematicas/Comprensién de Lectura). Costo: $81. Debe

inscribirse con un minimo de 2 meses de anticipacion.

V¥ Inscripcion en la liga NCAA y/o NAIA, con la asesoria de nuestro
equipo. Costos: NCAA: $120 / NAIA: $120

¢ Estado de Cuenta Bancario (Bank Statement) de los padres y/o el
Representante Financiero del prospecto (Sponsor), sellados ¥y
firmados por la entidad bancaria. (Necesario sbélo al momento de

aplicar en la Universidad)

& Affidavit (Carta de Compromiso) de los padres y/o Representante
Financiero, redactada en inglés o traducida. (Necesario soélo al

momento de aplicar en la Universidad.

Es altamente recomendable que se cumpla con cada uno de estos
requerimientos con al menos 7 u 8 meses de anticipacion a la fecha prevista

para ingresar a la Universidad.

* Spring Semester/Enero: cumplir con todos los requisitos en Julio.

¢ Fall Semester/Agosto: cumplir con todos los requisitos en Diciembre.

En caso de tener alguna duda, comuniquese con nosotros.
Atentamente,

Gleyn Hernandez S.
Recruiting Agent

SPORTS

EST.20R2

Figura 15: Carta de requisitos para programas de VMS Sports. Parte I1.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO ES8: Hoja de control de requisitos para los programas de VMS
Sports.

——— JJFRATELSA
} SPORT
o CHECKLIST

Perfil
Video
Sat
Toefl | |
Transcripts

Titulo traducido
Notas traducidas
Cartas traducidas
Essay (opcional)
Ncaa / naia

Wes (de ser necesario)
Aplicaciones

Visa

Pasaje Aéreo

Cadivi

00000
0000

000000

SPORTS

Figura 16: Hoja de control de requisitos para los programas de VMS Sports.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E9: Base de datos.

FRATELSA BASE DE DATOS & PERFIL WEB

SPORT

) )
INFORMACION PERSONAL

NOMBRES:

APELLIDOS:

FECHA DE NACIMIENTO:
C.I. (ID):

TELEFONO:

CELULAR:

EMATIL:

DIRECCION:

NOMBRE REPRESENTANTE:
TELEFONO:
EMATIL:

INFORMACION ACADEMICA

CARRERA A ESTUDIAR:

1ra OPCION:

2pa OPCION:

3ra OPCION:
COLEGIO:
DIRECCION COLEGIO: (CIUDAD)
PROMEDIO DE NOTAS EXACTO (1ro a 5to o hasta la fecha):
ANO DE GRADUACION:
RANKING EN LA CLASE (posicion):
SAT: Math:

Reading:

Writing:
TOEFL:

Figura 17: Base de datos.
Fuente: Consultora Deportiva VMS Sport, C.A.
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ANEXO E10: Pagina en Facebook® de VMS Sports.

n VMS Sports Bl Moyus  micke  Buscar smigos

SPORTS

Bicgrata nformadén Foclos Ve gusas

PERSONAS > 2 rustizecion

21

A Marienns Disz, Adriara Nodrigues-Andrade v Yanine

Hosa-Andrade ws Ui sy
T8 - Bt
) - o SFroximamente: Lanzamienio de nuesta pagina wed y rede o

W VMS Sporis
INFORMACION >

SOCLCER RECHUITING AGENTS

1 NN PTIR

FOTOS >

YMS

SPORTS

PUSUCACIONES DE LA PAGINA >

Figura 18: Pagina en Facebook® de VMS Sports.
Fuente: https://www.facebook.com/VMSSports
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ANEXO E11: Perfil en Twitter® de VMS Sports.

© inicio 4§ Notificaciones ) Mensajes  Ff Descubre

Tweets Tweels y respuestas
VMS Sports
VMS Sports

ooer R it < Te 2 N " o
Soocer Recruiting and Placement Felicitaciones al @realmadrid primer finalista en la #ChampionsLeague

Agents. GOT SKILLS?
Caracas. Venezuela
vmssports.com

Se uni6 en abril de 2012 VMS Sports

R.LP Tito Villanova #Barcelona #Fatbol Junto a Guardiola, revolucionaron

1/, Twitisar a VMS Sports el mejor deporte del mundo

Figura 19: Perfil en Twitter® de VMS Sports.
Fuente: https://twitter.com/VMSSports
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Seguir

A QUIEN Sequir - Actusizar - Ver todos

. Lori Greiner
3 Sonla$ y otros

Seguir

# 3 Médicos de Panama
Gnisel Santama.

Seguir
E Fran Monroy Moret
i y Seguir
Cusrtes populares - Encontrar amigos
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ANEXO F.
Resultados cuantitativos de la auditoria de identidad visual

grafica
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ANEXO F1: Tabla de frecuencia de los colores escogidos por los

entrevistados

Es importante destacar que el conteo de los resultados se realizd6 tomando las opiniones

individuales de cada uno de los entrevistados.

Cuadro 19: Tabla de frecuencia de los colores escogidos por los entrevistados.

Color Frecuencia Y%
Azul 13 23,21
Blanco 13 23,21
Negro 12 21,43
Verde 8 14,29
Amarillo 5 8,92
Rojo 3 5,36
Naranja 1 1,79
Gris 1 1,79

Total: 56 100

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO F2: Grafico de frecuencia de los colores
entrevistados.

Colores

2% 2%

23%

9%

14%

23%

escogidos por

Azul
Blanco
HNegro
Verde
Amarillo
®Rojo
Naranja

Gris

Figura 20: Grafico de frecuencia de los colores escogidos por los entrevistados.

Fuente: elaboracion propia.

los
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ANEXO F3: Tabla de frecuencia de las imagenes escogidas por los

entrevistados

Es importante destacar que el conteo de los resultados se realizd6 tomando las opiniones

individuales de cada uno de los entrevistados.

Cuadro 20: Tabla de frecuencia de las imdgenes escogidas por los entrevistados.

Color Frecuencia %
Balon/Pelota 12 21,42
Campo/Cancha 10 17,85
Jugador(es) 8 14,28
Arqueria/Redes/Mallas 6 10,71
Universidad/Campus 4 7,14
Equipo 4 7,14
Deportistas 2 3,57
Zapatos/Tacos 2 3,57
Futbol 1 1,79
Escudo 1 1,79
Aguila 1 1,79
Libro 1 1,79
Avion 1 1,79
Estudiantes 1 1,79
Uniforme 1 1,79
Scout 1 1,79

Total: 56 100

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO F4: Grafico de frecuencia de las imagenes escogidas

por los entrevistados.

Imagenes

i Balén/Pelota

2%
2% — 2%

o 2% 2%
_\ZA 0 & Campo/Cancha

“ Jugador(es)

W Arqueria/Redes/
Mallas

& Universidad/Campus

“ Equipo

& Deportistas

W Zapatos/Tacos

 Futbol

“ Escudo

“ Aguila

“ Libro

~ Avién

 Estudiantes

Figura 21: Grafico de frecuencia de las imagenes escogidas por los entrevistados.
Fuente: elaboracion propia.
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