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TEMA (Problema/situación planteado) 

Cambiarle la imagen que tiene las empresas de seguridad, para que sean más amigables.  

 

OBJETIVO 

Como estudiantes de Mercadeo & Publicidad, hemos apreciado que toda la imagen corporativa de 

las empresas de seguridad  son muy planas, sin mensaje, sin color ni estilo. Por lo tanto con esta 

investigación queremos dar una imagen fresca, llamativa y sobre todo que el cliente cambie la 

imagen negativa que tienen frente a los señores de seguridad.   

 

OBJETIVOS SECUNDARIOS 

Identificar los su valores como persona, las diferentes funciones que desempeñan en su labor diaria 

y que imagen proyecta frente a sus compañeras de trabajo y clientes.  

 

GRUPO OBJETIVO 

Personal de trabajo y clientes de punto de venta Ortopédicos Futuro de las Zonas Norte, Occidente 

y Sur de la ciudad de Bogotá.  

 

OBSERVACIÓN 

Se realizarán las encuetas en los puntos de venta, teniendo en cuenta que primero es la atención al 

cliente y segundo podemos analizar que el comportamiento del señor guarda de seguridad y sacar 

nuestro propio concepto. 

 

1. Tener una conversación amena  con la entrevistada, donde podamos identificar otras labores 

que desempeña el señor de seguridad y observar que la opinión que tengan de esta persona 

sea real.      
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CUESTIONARIO 

 

 

 

TOMA DE ENCUESTA CUALITATIVA 

Se  realizó la encuesta a seis  empleadas de 

la empresa Ortopédicos Futuro, dividida en 

el sector norte, Occidente y Sur de la ciudad 

de Bogotá.   

 

 

 

PREGUNTAS 

Nombre 

Lugar donde trabaja 

Cargo que desempeña 

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

3. ¿En qué espacios? 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

5. ¿Qué debe hacer la persona encargada de seguridad? 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona?  

7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad 

Ilustración 0-1http://3.bp.blogspot.com/-Mk4KG-

EotKI/UnBVC9FWL-

I/AAAAAAAAADU/NAl8gElWUwg/s320/a.jpg 
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ENCUESTAS APLICADAS 

 

 Nombre:    Giseth Salazar 

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Palermo 

Cargo que desempeña:  Sub-Administradora 

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

Si, Víctor Rangel 

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

Si 

 

3. ¿En qué espacios? 

En los break y en la hora del almuerzo 

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Es una persona responsable y es un buen compañero 

 

5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 

Si, él debe estar vigilando la seguridad del almacén, estar pendiente de cuando el almacén 

está lleno y también nos colabora con otras cosas dentro del almacén en la limpieza 

 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Es una persona responsable y siempre está presente en el momento que se solicita su 

servicio 

 

7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad. 

No, es muy amable y cordial 
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 Nombre:   Leidy Pineda 

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Palermo 

Cargo que desempeña:  Vendedora mostrador 

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

Si, Víctor Rangel, el que nos colabora 

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

Si claro, nosotros somos acá compañeros de trabajo, pues él es muy cordial, muy respetuoso, 

con todas sus compañeras 

 

3. ¿En qué espacios? 

Durante la jornada laboral, cualquier digamos servicio  o ayuda que se requiera dentro del 

almacén 

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Pues es una persona responsable, muy puntual con su horario de trabajo, pues muy 

colaborador con las labores que se realizan dentro del almacén 

 

5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 

Pues es la primera cara que ven los clientes en el momento de entrar al almacén, pues él es 

muy atento él hace seguir al cliente, él es muy servicial si requiere alguna silla, si requiere 

que lo ayudemos con algún paquete para coger un taxi, para llevarlos a su automóvil 

 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Pues el ante todo es muy atento, servicial con toda persona no se discrimina y pues muy 

colaborador con nosotras en cuanto a la atención del cliente 
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7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad? 

Pues él es muy respetuoso, servicial hacia los clientes, muy atento, es un saludo cordial  si 

cuando entran los clientes igual para la despedida, pregunta si requiere alguna ayuda 

adicional. 

 

 

 Nombre:   Viviana Martínez 

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Norte 

Cargo que desempeña:  Cajera 

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

La persona encargada Cristian Parra, es la persona que nos ayuda en la logística del almacén 

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

No, no señora, en ningún momento 

3. ¿En qué espacios? 

“No ha compartido con su compañero” 

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Es una persona que desempeña bien sus labores, nos ayuda siempre a estar pendiente de la 

seguridad, de la parte de la logística del almacén, de la colaboración para el aseo 

 

5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 

Estar siempre atenta alguna calamidad que se presente, algún problema, algún problema con 

algún cliente, que nos ponga en riesgo a nosotras las empleadas 

 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Un comportamiento excelente muy bueno, desempeña muy bien su trabajo. 
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7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad? 

Una forma respetuosa, amable, cordial, que hace referente a su buen trabajador. 

 

 Nombre:   Cindy Marcela Gutiérrez Salamanca.  

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Norte 

Cargo que desempeña:  Vendedora asistente 

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

Si señora se llama Cristian Parra 

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

Si, en varias oportunidades 

 

3. ¿En qué espacios? 

Cuando el cliente lo solicita, le pedimos el favor de que salga pues que le consiga un taxi al 

cliente, que les ayude a cargar las cosas que adquieren, también cuando nosotras venos que 

hay una cosa extraña en el almacén le pedimos el favor a él de que nos colabore con eso  

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Es una buena persona, muy responsable, está pendiente y atento de todo lo que hacemos acá 

en el almacén y de las cosas que necesitamos  

 

5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 

Sí, es cuidar y velar por la seguridad del almacén, por los productos que se encuentra allí, 

como también pues colaborarnos a nosotras en cuanto bajar las sillas que son muy pesadas,  

a recoger de pronto cuando lleguen los pedidos todo lo que es  lo de los pedidos y pues más 

que todo es estar pendiente y atento de la seguridad. 
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6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Es excelente ya que él siempre está pues atento a todo y pues no es un buen trabajador y 

siempre cumple con sus funciones  

 

7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad. 

Él es muy respetuoso, siempre saluda a la gente cuando entra al almacén, se despide de 

acuerdo a si el cliente necesita va y los acompaña hasta el parqueadero o donde quiera que el 

cliente necesita de la ayuda de él, es muy cordial   

 

 

 Nombre:    Adriana Marcela Toro    

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Sur 

Cargo que desempeña:     Vendedora mostrador  

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

Si señora se llama John Moncaleano 

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

Si, en muchas oportunidades 

 

3. ¿En qué espacios? 

En horas laborales y en algunas oportunidades en hora de almuerzo. 

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Es una persona muy sociable, colaboradora y servicial. 

 

5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 
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Él debe estar al tanto de  la seguridad del almacén, prestar una buena atención  a los clientes 

que lleguen a visitar nuestra tienda y estar pendiente todo lo que comprende la seguridad de 

nuestro almacén.  

 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Me parece muy bueno, excelente el desempeño hace acá en el almacén, aparte de estar 

encargado de la vigilancia es una persona muy atenta, si miramos el caso de otras personas 

en el mismo cargo no son tan amables, ni sociales, no son tan entregadas al cargo.    

 

7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad?. 

Es muy buena,  muy respetuoso y  muy atento a las personas que ingresan al almacén. 

 

 

 Nombre:     Jeisy Estefi Carmona Agudelo     

Lugar donde trabaja: Ortopédicos Futuro Sur 

Cargo que desempeña: Ventas  

 

1. ¿Sabe usted cual es el nombre de la persona encargada de seguridad? 

Si, John Moncaleano, él es la persona encargada de la seguridad del almacén.  

 

2. ¿Ha tenido la oportunidad de hablar con dicha persona? 

Si señora. 

 

3. ¿En qué espacios? 

En el tiempo de descanso y hora de almuerzo hemos tenido la oportunidad de hablar. 

 

4. ¿Qué percepción tiene de él? 

Es una gran persona, es responsable, juicioso, dedicado a su familia a su hogar, es bien.  
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5. ¿Cuáles son las responsabilidades que tiene la persona encargada de seguridad? 

Brindarles un servicio a los clientes, primero que todo está a cargo de la seguridad el 

almacén, de los productos que no vayan a perderse o que se los roben, estar pendiente de los 

clientes y los compañeros de trabajo 

 

6. De acuerdo a la información anterior, desde su punto de vista ¿Cómo cree que es el 

desempeño de dicha persona? 

Presta muy buen servicio, en si mantiene pendientes de los clientes cuando necesitan la 

ayuda de transportar algún producto que se les dificulte, también se les ayuda cuando tienen 

alguna necesidad o dificultad, por ejemplo si necesita que tenga el cliente una silla para 

sentarse si tiene alguna discapacidad, también presta su servicio protegiendo el almacén no 

solo de personas con malas intenciones, sino que alguna compañera se vaya a lesionar con la 

manipulación de algún producto. 

      

7. Como le parece la forma de dirigirse a ustedes o a los clientes la persona encargada de 

seguridad? 

Es una persona muy seria, respetuosa no solo con migo si no también hacia los clientes. 
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MAPA DE EMPATIA 

 

Ilustración 0-1 Mapa de empatía, autores 

¿Que pienso y siento?  

-Que el servicio de seguridad, está muy 
mal referenciado ya sea por el lugar donde 
prestan el servicio o la imagen que ellos 
mismos dan. 

-En las entidades de salud hay poco 
respeto por las personas enfermas y no se 
les da la colaboracion necesaria. 

-Al personal que presta dichos servicios les 
hace falta un poco mas de  formacion 
dirigida al servicio. 

-El personal que presta este servicio ve en 
todas las personas  alguien peligroso. 

¿Que ve?   

-La empresa Atlas que presta el servicio 
de vigilancia en la empresa Ortopedicos 
Futuro, tienen unas cualidades y 
caracteristicas diferenciles que no se ve 
normalente en otos lugares.  

-La organizacion Ortopedicos Futuro  
quien utiliza el servicio de seguridad  de 
Atlas, tiene ciertas exigencias para el 
personal en cuanto a atencion y servicio . 

-Es un personal  que no maneja armas 

¿Que oye?   

-Son personas serviciales. 

-Atentas con los clientes  y con sus 
compañeras de trabajo. 

-Respetuosos. 

-Es la primera  cara que ve el cliente al 
ingresar a los almacenes. 

-Son  colaboradores  

 

  

¿Que dice y hace?   

-Mantiene pendientes de los clientes 
cuando necesitan la ayuda de transportar 
algún producto que se les dificulte, bien 
sea al parqueadero o al taxi. 

-Presta su servicio protegiendo el almacén 
no solo de personas con malas 
intenciones, sino que alguna compañera 
se vaya a lesionar con la manipulación de 
algún producto. 

-Son colaboradores, ayudan con las cosas 
pesadas o que requieran fuerza. 

 

Empresa de 
seguridad ATLAS 
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DENOTACIÓN Y CONNOTACÓN 

 

ASOCIACIÓN DE LA MARCA 

 

De acuerdo a la información que recolectamos decidimos asociar la marca con la amabilidad y 

respeto, consideramos que estos son valores que las personas aprecian y valoran. 

Denotación Connotación 

Trabajan en equipo con un objetivo en comun, que es 
prestar un buen servicio 

Hay cortesia y amabilidad  al momento de dirigirse a las 
personas  

Presta atención y concentración en lo que observa y 
escucha 

Siempre esta dispuesto a servir, es cuidadoso y diligente 

Colaboradores 

Respetuosos  

Atentos 

Serviciales 
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PROFESOR: 
Pedro Mauricio Torres 

ESTRATEGIAS DE LA 

COMUNICACIÓN INTEGRADA 

Ilustración0-1http://diversaconsultores.com/wp-

content/uploads/2013/12/comunicacion-redes-sociales-669x272.png 
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EL MODELO DE LA AGUJA HIPODÉRMICA 

 

CARACTERÍSTICAS: 

 

 Wolf concluye que “el ámbito de 

los estudios sobre los más media se está 

re consolidando bajo el impulso de una 

perspectiva sociológica que plantea 

como cuestión central las relaciones 

entre estructura social, sistemas de poder 

y modelos de valor”. 

 Segunda guerra mundial. 

Importancia de la efectividad de los 

mensajes. Auge de la psicología 

experimental.  

 Análisis de contenido. Estudios 

de opinión pública. Líderes de opinión. 

  Estudio de los efectos a partir de 

la persuasión. Estudio de las audiencias. 

Aplicado a las campañas (políticas y publicitarias). 

  Factores estructurales y culturales que orientan el comportamiento del público. 

 Investigación de los medios orientada hacia la teoría social. Interacción comunicativa Teoría 

matemática de la comunicación Análisis de Contenido Modelo semiótico informacional.  

 “Captar el significado de la comunicación de masas” centrándose en las relaciones, 

conexiones y mediaciones entre las líneas de análisis tanto sociológico, como comunicativo. 

“No se trata de invertir la relación entre tendencia sociológica y tendencia comunicativa en 

la actual investigación medio lógica, sino de hallar y profundizar las integraciones, las 

referencias y las asimilaciones entre las dos perspectivas”. 
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 Describe los criterios relativos al producto, al medio, al público y a la competencia, los 

cuales determinan finalmente las rutinas productivas de recogida, selección y edición de la 

información.  

 La sociología, la filosofía y la teoría de la comunicación, se centra en la elaboración, 

producción y recepción de los mensajes de los medios tratando de reconstruir sus 

características. 

BENEFICIOS: 

 Estudios sobre los media. 

 Análisis del tema específico de los efectos y las influencias, centrándose en el poder real de 

la televisión para modelar en el público la percepción de la realidad social. 

 Las tendencias actuales más visibles giran en torno a la internacionalización del mercado de 

medios. 

 Opinión: El modelo de la aguja hipodérmica, lo aplica mucho las redes sociales, los canales 

tradicionales y prensa. Éste modelo a través de los años ha mejorado y modificado su forma 

de comunicarse, teniendo en cuenta que la población joven está a la vanguardia con la 

tecnología, es por eso  las noticias y muchas empresas, hobbies, etc.; estos están llegando 

directamente al consumidor.   

DESVENTAJAS 

 Hipótesis de la agenda-setting que plantea básicamente que la comprensión que tiene la 

gente de gran parte de la realidad social es modificada por los media. 

 El acceso al campo, el tiempo de estancia y la subjetividad son para Wolf los principales 

problemas de estos estudios. 

 Las tendencias actuales más visibles giran en torno a la internacionalización del mercado de 

medios, la integración de diferentes tecnologías de comunicación en la dinámica productiva 

de los medios y el aumento vertiginoso de la oferta de programas y de canales de difusión, 

lo que a la vez conlleva a la lucha por el rating. 

 Opinión: los medios tradicionales poco a poco están perdiendo fuerza, los publicitas de hoy 

tienen que ser más estrategas para no permitir que se pierda la tradición comunicativa. Así 

como va avanzando la tecnología es más complicado manipular la mente del considera, ya 
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que en este momento uno es quien decide que quiere ver, compartir o rechazar algún tema, 

oferta, producto, noticia, comerciales, etc.; sólo con dar un click. 
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EL MODELO DE LASWELL 

(Estructura y Función de la Comunicación de Masas) 

 

CARACTERÍSTICAS: 

 Laswell ideó un modelo de comunicación basado en la metodología conductista, que como 

dice la palabra estudia la conducta a partir de la relación que se da entre los estímulos y las 

respuestas que se dan a éstos. 

 ¿Quién?: Corresponde al emisor, es decir, que estudia la procedencia del mensaje.                                        

¿Canal? O ¿Cómo?: Los medios de comunicación.                                                                   

¿A quién?: Quién recibe el mensaje, el receptor, la audiencia.                                                                       

¿Efecto?: Estudia lo que produce el mensaje, el objetivo 
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 La teoría de Lasswell considera que cuando se pretende llegar con un mensaje a una gran 

cantidad de personas, se debe tener muy claro quién va a codificar ese mensaje, cuáles son 

sus intenciones (el por qué y el para qué). 

BENEFICIOS: 

 Este modelo le interesa estudiar todos los aspectos de la comunicación que conocemos, 

además, se preocupa por las intenciones del mensaje y el medio por el que se transmite.  

 Opinión: Este modelo está enfocado en ciencias políticas y la teoría de la comunicación en 

medios. El modelo de la aguja hipodérmica y el modelo de Lasswell van de la mano. 

 

DESVENTAJAS 

 Crítica hacia los medios de comunicación de masas, ya que estos transmitían mensajes, en el 

ámbito político y propagandístico, delante de los cuáles los receptores siempre reaccionarán 

del mismo modo. 

La teoría de Laswell ha sido víctima de una crítica constante dada su naturaleza unidireccional, que 

no permite la interacción entre los distintos protagonistas del acto comunicativo. Igualmente, esta 

teoría sigue siendo válida y ha sido utilizada por los medios de comunicación tanto en prensa escrita 

como en formatos audiovisuales. 
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EL MODELO DE SHANNON Y WEAVER 

 

CARACTERÍSTICAS: 

La propuesta de Shannon y Weaver, basada en el paradigma de la teoría matemática de la 

comunicación, 

 

BENEFICIOS: 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 0-1Fuente/http://portalcomunicacao.com/download/20.pdf 
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Opinión: Teniendo en cuenta que este modelo es sólo para medios tradicionales, Además es un 

modelo matemático sistemático para ver la cantidad de información y rating que tenga un medio.   

DESVENTAJAS 

 “los problemas que han de estudiarse en un sistema de comunicación tienen que ver con la 

cantidad de información, la capacidad del canal de comunicación, el proceso de codificación 

que puede utilizarse para cambiar un mensaje en una señal y los efectos del ruido.” 

 Opinión: Es posible que la información que se esté pautando no llegue al público objetivo. 

 

 

Ilustración 

0-2Fuente:https://www.google.com.co/search?noj=1&tbm=isch&sa=1&q=EL+MODELO+DE+SHANNON+Y+WEAVER&o

q=EL+MODELO+DE+SHANNON+Y+WEAVER&gs_l=img.3...603244.605436.0.606325.31.7.0.0.0.0.0.0..0.0....0...1c.1.64.img.

.31.0.0.Ryjk9ieIzu0#imgrc=sgWHCX-NSg
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MODELO DE DAVID K BERLO 

 

 

CARACTERISTICAS 

Utilizar un mensaje con un propósito especifico como medio influenciador para comunicar de 

manera intencional 

A menor ruido mayor fidelidad 

FUENTE: Aquellos factores tales como: las habilidades, el conocimiento, las actitudes y la 

posición socio-cultural. 

CODIFICADOR: es el encargado de idear el propósito del mensaje y como crearlo 

MENSAJE: Es el propósito de la fuente creado con un fin especifico        

 CANAL: Es el vehículo de transporte el cual habrá de dirigirse a uno de los sentidos o varios para 

su percepción. 

RECEPTOR - DECODIFICADOR: Es a quien se dirige el mensaje, comprender el mensaje que 

se quiso enviar. La decodificación de alguna manera resulta determinada por las actividades que el 
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receptor guarde para sí mismo, hacia la fuente y hacia el contenido por su nivel de crecimiento del 

código. 

http://www.infoamerica.org/teoria/berlo1.htm 

BENEFICIOS 

se crea uin menaje con un proposito, si se hace de esta manera, la comunicacion sera efectiva 

DESVENTAJAS 

el mismo autor reconoce que el proceso de influenciar puede fallar, por dos simples razones: si el 

publico desconoce el proposito del mensaje y si el publico interpreta de manera erronea el mensaje 

 

FUENTE/Process of Communication, Holt, Rinehart, and Winston, Nueva York, 1960 
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COMUNICACION FUNCIONAL 

 

 

CARACTERISTICAS 

manejar de manera clara y precisa el ambiente                                

la función que aporta es a los efectos que provocan los medios en la sociedad. 

si una parte de la sociedad deja de cumplir su funcion, se entra en un desequilibrio en la 

comunicacion 

conocer lo que se siente y escucha 

BENEFICIOS 

se puede dar un tipo de comunicación funcional innovador 

DESVENTAJAS 

la competencia sabrá todos los procesos de comunicación de nuestra organización. 
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MODELO DE SCHRAMM 

 

CARACTERISTICAS 

Mensaje - fuente - destino 

mientras mayor sea la expriencia compartida, mas fácil será la comunicación modelo de Tuba de 

Schramm" en el que define un proceso de comunicacion colectiva  

BENEFICIOS 

De muchos mensajes, que hay en el medio, el receptor es quien recibe el mensaje que más le parece 

importante, el que más le llama la atención cuando se emite un mensaje, el codificador intenta 

predecir que pasara con ese mensaje comunicación bidireccional, se emiten varios grupos de 

mensajes emitidos por códigos verbales y no verbales interacción entre la fuente y el destinatario 

DESVENTAJAS 

Elementos no controlados son: la situación en que se recibe la comunicación y en la que va a tener 

lugar la respuesta, la personalidad del receptor y, las normas y relaciones grupales del receptor. 

cada medio de comunicación tiene sus propias características y así mismo se aportan de manera 

diferente al proceso de comunicación 
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FUENTE 

Modelo de Tuba de Schramm" en el que define un proceso de comunicación colectiva. 
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EL MODELO DE MCLUHAN 

 

 

 

CARACTERISTICAS 

EL MEDIO ES EL MENSAJE: El medio resulta más poderoso para la audiencia, dando como 

resultado que el mensaje sea mucho menos poderoso en nosotros. 

LA ALDEA GLOBAL: Mc Luhan dice que la palabra "ambiente" hubiera sido preferible para 

describir el período... pero luego reflexiona: El término galaxia expresa perfectamente al conjunto 

simultáneo y recíproco de diversos factores no directamente relacionados entre sí. 

MEDIOS FRIOS Y CALIENTES: se definen como medios calientes son los de alta definición y 

los medios fríos son de poca definición. 

Serían pues medios calientes la radio, la imprenta, las fotografías, las conferencias... y medios fríos 

el teléfono, el habla, la televisión, los seminarios...etc. 
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Ilustración 0-1Fuente/http://mmcluhan.galeon.com/ 

 

BENEFICIOS 

1. Los medios de comunicación son una extensión de los sentidos o capacidad psíquica del hombre.  

2. Hace la diferencia entre medios calientes, los cuales están plenos de información y por tanto 

reducen la participación,  

Ejemplos: la fotografía y la radio. Los medios fríos, los cuales no tienen mucha información y 

motivan a la participación,  

Ejemplos: el comic y el teléfono.  

3. El medio es el mensaje, donde la tecnología modifica al hombre, ya que el medio de 

comunicación influye, determina y nos moldea. 

DESBENTAJAS 

• Excesiva insistencia en el concepto de equilibrio social lleva a definir cualquier alteración del 

orden como una disfunción. 

• Prefabrican el concepto de sociedad, ya que somos una copia de otros países. 
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• El funcionalismo requiere que todo sea expresado en términos de números. 

• Solo se fundamenta en el modelo cuantitativo. 

• El nivel de interacción disminuye ya que la sociedad esta físicamente separada de los unos con los 

otros. 

• Las instituciones sociales utilizan su poder para la manipulación, ya sea para crear un pensamiento 

colectivo frente a los receptores 

• El capitalismo como herramienta para persuadir. 

• La ambigüedad que se crea en el contexto latinoamericano. 

ANALISIS DE LA ORGANIZACIÓN CON REFERENTE A LOS MODELOS DE 

COMUNICACION 

 

Al iniciar las lecturas y analizar la solicitud del profesor Pedro encontramos que el pensamiento 

estratégico, la planificación estratégica y la operacionalización son tres en uno, esta es una 

herramienta que permite el desarrollo de estrategias de comunicación que están ligadas a los 

objetivos del negocio u organización. 

Consideramos que el modelo de comunicación que utiliza Atlas es el de Scrhamm, apreciando su 

página web encontramos que es su fuente de comunicación directa con los clientes y externos. 

COMUNICACION INTEGRADA 

El grupo Atlas, tiene como modelo actual el modelo de Scrhamm, manejan una comunicación 

totalmente integrada a través de su sitio web https://www.atlas.com.co/ 

Poseen un link de MEDIOS en el cual se integran todas sus comunicaciones, sean internas o 

externas. https://www.atlas.com.co/medios 

Encontramos noticias, portales que enlazan información de interés.  

 

https://www.atlas.com.co/
https://www.atlas.com.co/medios
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SPONSORISMO 

 

Realmente es una empresa bastante autónoma, no tienen patrocinadores, o lo poco que podemos 

determinar es que toda la publicidad que hacen la realizan ellos mismos. 

Cuentan con portal propio de YouTube en el que comparten noticias de interés de su tipo de negocio 

y así mismo comparten información para su cliente interno y externo. 

 

RELACIONES PÚBLICAS 

 

Tienen bastante comunicación por medio de su página web, relacionan links de capacitaciones, 

conferencias, es una empresa bastante comunicativa. 
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Podemos observar que sostienen relaciones públicas sierpe presentándolas en su página WEB y 

enlazándolas con sus redes sociales. 

TECNICAS DE PERIODISMO 

Relacionan noticias de seguridad en sus portales, tratan de mantener a su público informado con 

noticas actuales. Se confirma nuevamente la intención de generar una estrategia de comunicación. 

muy bien estructurada. 

La empresa Atlas aprovecha su buen nombre en el mercado y las noticias que la prensa hace sobre  

ellos y las enlazan y comunican en sus portales, para que sea información que pueda tener el 

público en todo momento 
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TECNICAS MIXTAS DE PUBLICIDAD 

Podemos concluir mostrando los diferentes medios de comunicacional que integran la estrategia 

comunicativa de la empresa. 

Atlas seguridad siendo una empresa bien posicionada en el mercado colombiano, logra a través de 

toda su comunicación, informar y mantener tanto a su cliente interno (organización), como  a todos 

sus clientes externos( proveedores, clientes, gobierno) y hasta a su misma competencia; lo lograr 

siendo una empresa bastante abierta a la información que pauta, ya que entrega de manera libre toda 

la información a cualquier persona que, entrando a su sitio web a sus redes sociales, se encuentra 

con noticias de interés relacionada con la seguridad actual colombiana, noticias internas, premios, 

condecoraciones, certificaciones y un sin fin de novedades que día a día alimentan en sus medios de 

comunicación para que todos estén enterados y nunca sientan que ATLAS deja a un lado la 

comunicación con su público, 
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Fuente: 

http://images.google.de/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Fwww.scielo.org.ar%2Fimg%2Frevistas%

2Fccedce%2Fn34%2Fa12f14.jpg&imgrefurl=http%3A%2F%2Fwww.scielo.org.ar%2Fscielo.php%

3Fpid%3DS1853- 
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CONCLUSION 

 

Podemos concluir básicamente que la empresa ATLAS maneja un sistema de comunicación  

bastante estructurado, en el que integran de manera articulada, todos los mensajes que quieren 

transmitir, no solo a los clientes de la organización, sino también a su cliente interno, proveedores, 

gobierno y hasta a su misma competencia. 

Encontramos que este modelo de comunicación es limitado, en cuanto a los medios que lo integran, 

ya que basan su estrategia a solo su página web y sus redes sociales (FACEBOOK, TWITTER Y 

YOU TUBE), lo cual genera para nuestra investigación un  plus y es hacer que esta comunicación 

pueda llevarse a acabo de manera masiva, incluyendo a la estructura y las técnicas de publicidad y 

promoción, mas medios de comunicación. 

IDENTIDAD CORPORATIVA 

 

El Grupo Atlas de seguridad no cuenta con una identidad corporativa interna. 

Analizando,  planteando y plasmando la  investigación, se puede resaltar que esta empresa involucra 

a sus empleados, les ofrece calidad de vida, tiene tradición, objetivos, valores definidos, realmente 

lo que comunicase cumple. 
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En el caso del servicio de seguridad que le brinda a la empresa Ortopédicos futuro, se ve claramente  

reflejado en su labor constante, son personas serviciales, con muchas aptitudes positivas, son 

dinámicos, multifacéticos, etc.     
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RESPONSABILIDAD SOCIAL ATLAS 

 

Ilustración 0-1 Fuente. https://www.atlas.com.co/noti-atlas/NotiAtlas_Edicion66.pdf 

 

El verdadero éxito en los 40 años de existencia de Seguridad Atlas Ltda. se debe al desarrollo 

sostenible materializado en su crecimiento económico y su posicionamiento en el mercado como la 

empresa líder del sector de la seguridad privada en Colombia, lo que ha permitido garantizar que 

hoy día más de 35 mil personas entre trabajadores y sus familias, sean beneficiados con los 

programas de RSE.. 

La implementación de un modelo de desarrollo 

sostenible ha logrado conseguir para Seguridad 

Atlas no solo que la organización se fortalezca, 

crezca y perdure, sino que ha contribuido a que 

sus grupos de interés encuentren un genuino 

compromiso que genere un intercambio de 

beneficios y un crecimiento mutuo con la 

organización, es por esto que la Responsabilidad 

https://www.atlas.com.co/noti-atlas/NotiAtlas_Edicion66.pdf
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Social ha tomado una gran importancia para la empresa y es considerada como un objetivo 

estratégico para la organización. 

  SEGURIDAD GRUPO ATLAS 

 

 

 

 

Quiénes Somos 

 

Desde 1974 Seguridad ATLAS se ha caracterizado por ser una organización sólida, integra, 

socialmente responsable con nuestra gente, clientes, proveedores, comunidad, medio ambiente, bajo 

el marco de nuestro programa de responsabilidad social único en el sector de la seguridad privada, 

adherido al Global Compact de la ONU, permitiéndonos ser reconocidos como el 3er. Mejor lugar 

para trabajar en América Latina y el 2do. en Colombia, por la firma internacional Great Place to 

Work®, al que se suma el premio Honor al Mérito 2011 en la categoría de “Mejores Prácticas en 

Gestión Humana” otorgado por la Asociación de Gestión Humana – ACRIP- 
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Misión y Visión 

 

Misión 

Somos una organización de seguridad privada con credibilidad en la Gestión Integral de Riesgos; 

ofrecemos soluciones innovadoras, actuamos con responsabilidad social y generamos valor para 

nuestros clientes y socios. 

Visión 

Consolidarnos en América Latina como una organización  de seguridad privada de clase mundial en 

la Gestión Integral de Riesgos. 

Principios y Valores 

 

La Integridad como decisión de vida:  

Somos personas confiables, cumplimos  los deberes como trabajadores, miembros de familia y 

buenos ciudadanos. Rechazamos toda forma de corrupción, actuamos con honestidad,  lealtad 

y  con respeto a las leyes. 
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Pasión por el servicio:  

Los clientes son nuestra razón de ser, los escuchamos y comprendemos, queremos ser sus socios 

comerciales preferidos, crecer con ellos y mantenerlos en un grado de satisfacción que permita 

desarrollar una relación de largo plazo. 

Innovación: 

Cultivamos la capacidad de visualizar una oportunidad antes que los demás y el coraje de plasmarla 

en un producto o servicio real, tangible y deseable por nuestros clientes. 

Responsabilidad Social: 

Generamos valor económico y social para nuestros socios, colaboradores, clientes, proveedores y 

para las comunidades en donde operamos, preservando el planeta para futuras generaciones, 

contribuyendo al desarrollo económico y al fomento del bienestar. 

Profesionalismo: 

Seguridad Atlas es una organización que preserva su solidez y credibilidad, se mantiene como una 

empresa digna de toda la confianza. Nos creen y legitimamos este principio con todos nuestros 

actos. 

Sistema Integrado de Gestión 

Contar con un Sistema Integrado de Gestión certificado nos permite el desarrollo de políticas de 

mejora continua, encaminadas al diseño de productos y servicios de alta calidad, consolidándonos 

como el Aliado Estratégico que garantiza la continuidad de su negocio. 

Promesa de Valor 

“Apoyamos la continuidad del negocio y generamos valor a nuestros clientes a través de la Gestión 

Integral de sus riesgos, el diseño de soluciones para control, prevención, protección y predicción; 

para Incrementar la costó-efectividad de sus procesos mediante la combinación de tecnología, 

conocimiento y talento humano 
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REDES SOCIALES  

FACEBOOK 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comentario:  

En esta página su última actualización el 4 de enero de 2016, cambio de imágenes e incentiva e  

interacción con el empleado. 
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TWITTER 

 

 

Ilustración 0-1https://twitter.com/Seguridad_AtlasComentario: 

 

Esta reda la utilizan como la parte informativa y comparten las noticias, para que sus clientes y 

empleado estén enterados, lo malo es que desde el 30 de Noviembre de 2015 no realiza ningún 

movimiento. 
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YOUTUBE 

 

 

Comentario:  

 

Está red realizó su último movimiento hace un año, cuando celebraron sus 40 años de labor, solo 

subieron entrevistas, felicitaciones, etc. Hablan muy bien y sobre todo se refiere a sus empleados 

como un equipo. Lo malo es que están desaprovechando la oportunidad que más empresas los 

conozcan y puedan hacer grandes alianzas. 
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PAGINA WEB 

 

 

 

Comentario:  

 

Esta página mantiene en constante movimiento, mostrando sus triunfos, bien diseñada, con 

información clara y concisa, reúne los conceptos básicos de una imagen corporativa. 
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CAMPAÑA PUBLICITARIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 0-1http://www.photo-design.es/wp-content/uploads/2012/11/campanas_publicitarias.jpg 
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De acuerdo al modelo de comunicación que escogimos (Scrhamm) y dando le continuidad al 

concepto de comunicación integrada que se quiere manejar, el tipo de campaña que vamos a utilizar 

es el de según el receptor de la comunicación, este tipo de campaña nos permite dirigirnos tanto al 

consumidor final como a los empleados. 

 

Mediante el diseño de un Dummie publicitario buscamos con un personaje representativo que es el 

guarda de seguridad, personalizar la imagen corporativa, esto ayudara a mejorar el posicionamiento 

de la compañía Atlas, este puede ser reutilizado en diversas campañas, la terea de las empresas de 

seguridad es un tema que implica seriedad, en algunas oportunidades la labor se asocia con la 

rudeza, dicho personaje permite de una forma más amigable y respetuosa dirigirnos a los clientes 

(internos y externos) con mensajes que tengan solicitudes, indicaciones, recomendaciones, 

sugerencias o para ofrecer nuevos y mejores servicios 

PRODUCTO 

Grupo Atlas de seguridad integral 
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BRIEF 

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

El grupo Atlas es una empresa de seguridad integral cuyo fin es atender la demanda de seguridad y 

protección de los diferentes sectores económicos de Colombia. 

Compañía respetuosa del ser humano como pilar de la prestación de su servicio, paro lo cual se han 

incorporado políticas de: 

 Buenas prácticas de administración 

 Código de un buen gobierno corporativo 

 Código de ética 

 Protocolo de familia 

 

BENEFICIOS DEL PRODUCTO 

De acuerdo al sector económico, Seguridad Atlas ha creado y diseñado soluciones únicas a la 

medida de cada organización, con el fin de satisfacer las necesidades específicas de cada negocio, 

optimizar los procesos, incrementar la eficiencia de la toma de decisiones, mejorara la calidad de las 

operaciones, impactar en la continuidad del negocio y reducir los riegos en negocios ofreciendo 

servicios en: 

 Riesgos 

 Investigaciones 

 Tecnología 

 Protección 

 Transvalores 
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TARGET 

Organizaciones de los diferentes sectores económicos de Colombia 

 Alimentos 

 Laboratorios farmacéuticos 

 Retail 

 Centros comerciales 

 Educación  

 Hotelería 

 Salud 

OBJETIVO DE LA MARCA 

Posicionar seguridad Atlas en el mercado colombiano, como una empresa en el que su principal 

valor para trabajar es el respeto, este será inculcado a los colaboradores con el fin de que sea su 

sentir, de esta manera lo exteriorizaran a proveedores, compañías a las que se les preste el servicio y 

al público en general. 

 

INSIGTHS 

 Reconocimiento como una de las mejores empresas para trabajar. 

 Responsabilidad. 

 Tecnología. 

 Reconocimientos en responsabilidad social, innovación y servicio al cliente. 

Posicionando como empresa líder de seguridad en Colombia. 
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ESTRATEGIA CREATIVA 

 

PROMESA DE VENTA 

Apoyamos la continuidad del negocio y generamos valor a nuestros clientes a través de la gestión 

integral de sus riesgos, el diseño de soluciones para control, prevención, protección y predicción, 

incrementando la efectividad de sus procesos mediante la combinación de tecnología, conocimiento 

y talento humano. 

Todo esto acompañado de nuestro principal valor que es el respeto, el cual confirma el compromiso 

de tener organizaciones en continuo crecimiento. 

 

JUSTIFICACION 

Con el fin de aprovechar el desarrollo de cada sector económico, Seguridad Atlas, ha creado 

soluciones únicas a la medida de cada organización, con el fin de satisfacer las necesidades 

específicas de cada negocio. 

Riesgos 

 Asesorías y consultorías en gestión integral de riesgos 

 Outsourcing en gerencia de riesgos 

 Auditorías a sistemas de gestión de riesgos y seguridad 

 Evaluación a planes de emergencia y continuidad del negocio 

 Capacitación, formación y entrenamiento en riesgos y seguridad integral 

Investigaciones 

 Investigación especifica 

 Estudio de confiabilidad 

 Prueba psicofisiológica forense o polígrafo 

 Medios técnicos probatorios y ciencias forenses 
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 Métodos tecnológicos de apoyo 

 Informática forense 

 Outsourcing de seguridad en procesos de selección 

 Acompañamiento integral en procesos judiciales 

Tecnológica 

 Ingeniería de proyectos 

 Monitoreo de alarmas 

 Gestión de movilidad (GPS) 

 Verificación de video remoto (VVR) 

 Mantenimiento preventivo 

Protección 

 Caminos especializados 

 Escoltas 

 Seguridad física 

Transvalores 

 Transporte de valores y servicios complementarios 

 ATM solución 

 Pagos & recaudos integrados 

 Administración integral de peajes con transporte y procesamiento de valores 

 Gestión de información y títulos valores 

 Compras online 
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TONO 

Racional, ya que el enfoque de la campaña busca encontrar los orígenes del respeto, a las personas, 

a la profesión y al servicio. 

 

REQUISITOS LEGALES 

 

TEXTOS OBLIGATORIOS 

 

SLOGAN 

“Respeto por ti, por ellos, por todos” 

CONSTRUCCION DE MARCA 

FILISOFIA DE MARCA 

Organización sólida, integra, respetuosa y socialmente responsable con los empleados, clientes, 

proveedores, comunidad y medio ambiente. 

Mediante soluciones innovadoras las cuales se estructuran de acuerdo a la necesidad de la 

organización, generamos valor para nuestros clientes y socios   

VALORES DE MARCA 

 La integridad como decisión de vida 

 Pasión por el servicio 

 Innovación 

 Responsabilidad social 

 Profesionalismo 

COLOR 

Logo 
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Dummie 

 

 

TIPOGRAFIA 

Logo 

Kaleko 205 Heavy Oblique 

 

Afiche 

Berlin Sans FB Demi 

Kozuka Gothic Pr6N B 
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LOGOSIMBOLO 

 

 

 

DUMMIE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 0-1AUTORAS 
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CAMPAÑA INTERNA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 0-2AUTORAS 



 

 

59 

 

AFICHES CAMPAÑAS EXERNAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Ilustración 0-1AUTORAS 
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COMUNICACIÓN 

 

Usaremos Facebook y nuestro sitio web para implementar las campañas de respeto que queremos 

inculcar tanto a la comunidad, como también a nuestros empleados 
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PROFESOR 

Yesid Cancino 

 

 

 

PRODUCCIÓN DE MEDIOS 

IMPRESOS 
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REVISTA ATLAS 
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TRABAJO AUTÓNOMO 

Ilustración 0-1http://3.bp.blogspot.com/-

3FsIkDom7sQ/UzShfSbTxYI/AAAAAAAAHNA/yB5oIOFk1IE/s1600/79282.gif 
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RESEÑA DE LA COMPAÑÍA 

 

Desde 1974 Seguridad ATLAS se ha caracterizado por ser una organización sólida, integra, 

socialmente responsable con nuestra gente, clientes, proveedores, comunidad, medio ambiente, bajo 

el marco de nuestro programa de responsabilidad social único en el sector de la seguridad privada, 

adherido al Global Compact de la ONU, permitiéndonos ser reconocidos como el 3er. Mejor lugar 

para trabajar en América Latina y el 2do. En Colombia, por la firma internacional Great Place to 

Work®, al que se suma el premio Honor al Mérito 2011 en la categoría de “Mejores Prácticas en 

Gestión Humana” otorgado por la Asociación de Gestión Humana – ACRIP-.  

Contar con un Sistema Integrado de Gestión certificado nos permite el desarrollo de políticas de 

mejora continua, encaminadas al diseño de productos y servicios de alta calidad, consolidándonos 

como líderes en Gestión Integral de Riesgos, a través de nuestra metodología 

ADMIRA® (Administración Integral de Riesgos Atlas), creada por expertos bajo normas 

internacionales, ratificándonos como el Aliado Estratégico que garantiza la continuidad de su 

negocio a través de nuestro portafolio de servicios, agrupado en 5 divisiones: 

https://www.atlas.com.co/qui%C3%A9nes-somos
https://www.atlas.com.co/qui%C3%A9nes-somos?q=node/51
https://www.atlas.com.co/qui%C3%A9nes-somos?q=node/40
https://www.atlas.com.co/qui%C3%A9nes-somos?q=node/28
https://www.atlas.com.co/
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I A M  

Proceso de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Se realizó una entrevista personal, con el fin de detectar las falencias que se están 

presentando, estas son las insatisfacciones de los clientes 

 

Clientes externos 

 Falta de amabilidad y respeto por los usuarios 

 En algunas oportunidades hay poco tacto para dirigirse a las personas 

 Falta de consideración a la condición de embarazo, discapacidad u otros 

Clientes Internos Vendedores 

 Son buenos compañeros y respetuosos 

 Hay cierta rudeza en su actitud, pero lo relacionan con su labor 

 

2. Áreas problemáticas 

De clientes internos 

 Gerencia 

 Coordinadores y jefes de área 

 Dto. Talento humano (principios y valores) 
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3. Problemas más importantes y recurrentes 

Cliente externo 

 Falta de tacto, se evidencia rudeza para dar indicaciones de seguridad o información 

relacionada con el lugar 

 

4. Hipótesis 

Cliente externo 

 El personal es nuevo 

 No hay interés de estudiar y  de capacitarse 

 No hay un procedimiento o protocolo a seguir 

Cliente Interno 

 No hay programas de capacitación  

 Hay falta de liderazgo 

 

5. Selección de una hipótesis por cliente 

Cliente externo 

 El personal es nuevo 

Cliente Interno 

 No hay programas de capacitación  

 

6. Evidencias de la problemática 

 Quejas de los clientes 

 Inquietudes de los clientes 

 Correos de notificación con la descripción de lo sucedido 
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7. Validez de la evidencia 

 

La evidencia encontrada es muy diciente ya que inquietudes formales dadas por los clientes 

externos, adicionalmente coincide con la queja por parte del gerente quien afirma evidenciar 

falta de capacitación y compromiso por prestar un servicio de manera respetuosa que le dé 

más valor al lugar. 

 

8. Conclusiones de la observación 

 

De acuerdo a las entrevistas realizadas, las evidencias encontradas y las hipótesis planteadas 

se determina la situación actual. 

 

Es evidente que el personal de seguridad contratado en algunas oportunidades también se 

siente agredidos por el público, todos desean ser atendidos con rapidez, tener respuestas 

inmediatas o ingresar a determinados lugares sin ser vistos como malas personas. 

Pese a que hay unas indicaciones para que el personal sea capacitado ellos manifiestan 

seguir ordenes que refieren al cuidado y seguridad de las instalaciones o áreas que les han 

sido asignadas, lo cual el usuario final a veces no comprende.  

Soluciones a las problemáticas 

1. Problematización 

 

Teniendo en cuenta que esta labor se realiza en establecimientos comerciales, 

organizaciones, bancos, colegios etc. y que el cliente es nuestra razón de ser, se evidencia 

reclamos o inquietudes de clientes externos que manifiestan ser mejor tratados. 

 

2. Diagnostico 

 

 Carencia de un procedimiento con un programa de capacitación definido el cual se 

relacione un poco más con los valores, como el respeto y la amabilidad, que le 

permitan al colaborador continuar siendo eficiente en su labor. 
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3. Propuesta de cambio 

 

 Se sugiere que el departamento de talento humano incluya dentro de sus programas 

de capacitación cursos presenciales y virtuales que estén direccionados con la 

atención al cliente. 

 Se sugiere implementar una campaña interna direccionada al respeto, con el fin de 

hacerle ver al colaborador lo importantes que somos cada uno como personas, para 

ello se podrían implementar: 

 programas de salud para empleados y sus familias 

 programas de recreación 

 cursos presenciales  

 cursos virtuales 

 capacitaciones enfocadas al respeto y a la amabilidad 

 Se sugiere hacer un instructivo básico de atención al cliente, donde el colaborador 

encuentre las normas de comportamiento básico en su labor 

 

Venta Personal 

Spin 

1. La compañía ATLAS realizara visita comercial con el objetivo de dar a conocer más su 

portafolio de productos y ampliar los clientes. 

El objetivo de estas visitas será la venta del servicio, el cual se hará de manera personalizada y 

se organizara de acuerdo a la necesidad del lugar a donde se prestara dicho servicio de 

seguridad. 

En principio se cuenta con el manual básico de funciones, allí se podrán mostrar las normas 

básicas enfocadas en el buen trato y el respeto que se está implementando, adicional mete se 

procederá a solicitar las sugerencias que requiera la organización para que les apoyemos en el 

área de seguridad. 
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 Dotaciones 

 Ubicación del colaborador 

 Tono de comunicación con los colaboradores de la organización 

 Tono de comunicación con los usuarios 

 Trato al cliente en general 

 Recomendaciones especiales de acuerdo al perfil del negocio 

 Horarios 

 Consideraciones con los usuarios o clientes 

 Faltas que ameriten ser sancionadas 

 Información relevante que deba ser suministrada 

 Normas de seguridad 

 Normas de cortesía 

 

2. Fase de investigación 

 

De acuerdo a la visita que realiza al cliente y dándole a conocer claramente el modelo de 

servicio implementado, respaldados con el nuevo modelo de comunicación interna 

establecido en la compañía ATLAS, el cual refiere al respeto. 

 

El comprador del servicio de seguridad podrá implementar su modelo personal, esto genera 

confianza y le permite a la compañía no seguir parámetros desconocidos para ellos que 

afecten el negocio, todo lo contrario poder configurar un propio modelo de servicio le 

generara más seguridad ya que no perderá la esencia de su negocio. 

 

Adicionalmente para ATLAS como compañía le permitirá recolectar información valiosa 

del mercado que cada día le permitirá ofrecer y mejorar modelos de servicio que superen 

expectativas  
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3. Fase demostración 

Invitación a la compañía para por sí mismo evidencie los programas que se manejan al 

interior de la organización, esto hará transparente cualquier negociación que se consolide. 

 

Permítale en lo posible interactuar con el personal y que realice preguntas a los encargados 

de la zona, hágale sentir importante. 

 

Aproveche el recurso de enseñarle las compañías u organizaciones para las que actualmente 

se encuentre trabajando, esto generara más confianza en el momento de tomar una decisión 

 

4. Cierre de la venta 

Después de la demostración de los servicios con los que se cuenta, procedemos a explicarle 

al cliente nuestra propuesta comercial, sea organizado y calcule de forma correcta las 

propuestas, ofrezca lo mejor, esto justificara el valor del mismo, sea claro por favor con: 

 

 Valor del servicio solicitado 

 Tabla con descuentos 

 Servicios y apoyo adicionales prestados 

 Estudio del personal solicitado para que ellos tomen la decisión 

 Horarios de atención 

 Formas de pago 

 

5. Fase de post venta 

 Aplicar encuesta pos venta, como le ha parecido el servicio prestado 

 Preguntarle si se ha sentido cómodo con la labor desempeñada de los colaboradores 

contratados 

 Preguntar si desea generar cambios a su propuesta inicial 

 Preguntar si requiere incluir más servicios de los solicitados anteriormente en su 

paquete inicial. 
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Técnicas de planificación de ventas 

Recopilar información 

 

Recolectar un listado que contenga la información de las compañías, organizaciones, 

colegios, entidades de salud que requieran este servicio como: 

 

 Empresas de alimentos 

 Laboratorios farmacéuticos 

 Relail  

 Centros comerciales 

 Colegios, universidades, institutos 

educativos 

 Hotelería 

 Entidades que presten cualquier 

tipo de servicio de salud 

 Empresas y compañías en general que requieran por su estructura el servicio de 

vigilancia 

 

1. Fijar objetivos de ventas 

 Fortalecer y continuar las actividades que nos permitan aumentar el flujo de clientes 

en la compañía de seguridad ATLAS 

 

2. Definición de la estrategia de venta 

 La estrategia estará direcciona a la personalización del servicio, con la creación de 

paquetes que el cliente podrá organizar de acuerdo a su necesidad, este plus le 

permitirá al cliente crear su propio concepto de seguridad el cual no afecte o 

desentone con el modelo de servicio que ellos presten 

 

 Adicionalmente todo el tiempo se resaltara el valor que inculca la compañía ATLAS 

con referente al respeto y amabilidad por el personal, esto con el fin de que ellos 
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reflejen lo mismo en el momento de prestar el servicio para el que han sido 

contratados 

 Participar en feria y actividades de seguridad  

 

3. Definir políticas de ventas 

 Estructurar los paquetes de servicios por separado con el fin de no generar costos 

extras inesperados para el cliente 

 Ofrecer los servicios y asesorías adicionales que no tiene costo 

 

DESARROLLLO DE PROGRAMAS 

 

La compañía ATLAS comprometida con la formación de personal de seguridad con un 

enfoque más amable y respetuoso tiene implementado un programa de responsabilidad 

social que les permite a los colaboradores sentirse personas importantes, respetadas y que 

contribuyen de manera importante a cambios para cada día ser y estar mejor, como lo son: 

 

Promesa de venta 

 

Apoyamos la continuidad del negocio y generamos valor a nuestros clientes a través de la 

gestión integral de sus riesgos, el diseño de soluciones para control, prevención, protección 

y predicción, incrementando la efectividad de sus procesos mediante la combinación de 

tecnología, conocimiento y talento humano. 

 

Todo esto acompañado de nuestro principal valor que es el respeto, el cual confirma el 

compromiso de tener organizaciones en continuo crecimiento. 
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Ciclo de responsabilidad social 

 

 

 

Personal de ATLAS seguridad 

 

 Inversión para los colaboradores, en seguridad ATLAS no existe discriminación de 

salario por género 

 Se apoya el progreso y estabilidad de los hogares liderados por las madres cabeza de 

familia 



 

 

83 

 

 Se fortalecen los valores y derechos humanos (colaboración, capacitación, ética, 

participación, formación y el más importante el Respeto) 

 Capacitación continua 

 Inversión y apoyo educativo 

 Programas de bienestar y desarrollo 

 Plan de incentivos 

 Seguridad y salud en el trabajo 

 

 

4. PROCEDIMIENTOS  

 

1. Con el fin de mejorar la calidad de nuestro servicio  se ha realizado  el diseño de una 

encuesta con el fin de conocer la imagen y nivel de satisfacción en relación con: 

 

 Servicio y atención prestado con referente te a su solicitud 

El obtener información, mediante la opinión de los clientes o personas que visiten las 

entidades de servicio para las que laboramos, permitirá hacer retroalimentación, en cuanto a 

la imagen y calidad del servicio. 

La firma Sfera Consultores llevó a cabo a nivel nacional la medición de satisfacción de 

cliente externo bajo los aspectos de: 

 Ofrecimiento de un producto integral 

 Implementación de tecnología avanzada 

 Desarrollo de soluciones innovadoras a partir de la gestión integral de riesgos 

 Aplicación de prácticas de Responsabilidad Social Empresarial 

 Incorporación de múltiples canales de comunicación 

 Imagen general de la compañía 
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2. Con el fin de conocer la opinión de los clientes internos también se cuenta con una encuesta 

que permite tener un acercamiento a su relación y compromiso con la compañía ATLAS, 

con el fin de continuar con el ideal de mejorar continuamente: 

 

Por medio de la firma Great Place to Work® Institute se realizó la medición de la encuesta 

de clima organizacional y satisfacción del cliente interno bajo el enfoque de 5 dimensiones 

básicas que debe desarrollar toda organización: 

 

 Credibilidad 

 Respeto 

 Imparcialidad 

 Camaradería 

 Orgullo 

 

5. PRESUPUESTOS  

 

 Elaboración de las encuestas  

 Elaboración del buzón para recolección 

 Creación de espacio por medio digital para él envió de las encuestas 

 Contratación de las firmas especializadas (Sfera Consultores y Great Place to Work) 

 

Planeamiento estratégico 

Misión 

Somos una organización de seguridad privada con credibilidad en la Gestión Integral de Riesgos; 

ofrecemos soluciones innovadoras, actuamos con responsabilidad social y generamos valor para 

nuestros clientes y socios. 
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Visión 

Consolidarnos en América Latina como una organización  de seguridad privada de clase mundial en 

la Gestión Integral de Riesgos. 

Grupos implicados 

 Clientes internos 

 Clientes externos 

 Autoridades locales 

 Sociedad en general. 

 

Factores Claves 

Factores Positivos Factores Negativo 

Buena disposición para aprender por 

parte de los empleados 

Personal nuevo que no cuenta con toda la 

capacitación del portafolio 

Buen reconocimiento en el mercado 
La competencia de otras empresas dedicadas 

a la misma labor 

Portafolio de productos amplio Hay quejas por servicio 

Personal antiguo que tiene conocimientos, 

capacitación y formación 

Reforzar los valores deseados con el fin de 

que su compromiso sea mayor toma tiempo 

con los empleados 

Cuenta con un programa muy completo de 

responsabilidad social 

El nivel de estrés y preocupación que genera 

los índices inseguridad en el país 
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Unidad de acción estratégica o Áreas  claves 
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Matriz DAFO 

 

 

DEBILIDADES 

 La compañía ATLAS cuenta con 

personal nuevo que aún no tiene todos 

los conocimientos 

 Se evidencian quejas por servicio 

 

 

AMENAZAS 

 La competencia que existe en el sector, 

los cuales también están en pos de 

mejorar sus portafolios 

 El índice de inseguridad del país 

 

FORTALEZAS 

 Experiencia de más de 30 años en el 

mercado 

 Cuenta con muy buenas bases de datos 

de las entidades de salud del sector 

 Cuenta con empleados antiguos con 

excelentes conocimientos 

 Clima laboral alto 

 

OPORTUNIDADES 

 Se cuentan con recursos para darle 

capacitación y formación a los nuevos 

colaboradores 

 El reconocimiento positivo que se tiene 

con las compañías a las que se les presta 

el servicio  

 

 

Problema estratégico general 

El sector de seguridad tiene una imagen negativa en cuanto al servicio que se presta, ya que se 

refieren a poca amabilidad y respeto. 
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Alcance la solución estratégica general 

Apoyarse con el programa integrado que combina tecnología, conocimiento y talento humano. 
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Planeamiento de estrategia 

 

Paso 1 formulación de metas u objetivos 

 Aprovechar el reconocimiento de la compañía con respecto al sector 

 Mejorar la capacitación de los empleados 

 Realizar campañas de promoción por medios digitales ofreciendo los diferentes servicios 

 Continuar con la propuesta enfocada al respeto y amabilidad desde el interior de la 

organización 

Paso 2 análisis de objetivo y metas 

 Ofrecer a los empleados un programa de capacitación y atención al cliente intensiva que 

permita mejorar la calidad del servicio 

 Utilizar los recursos dispuestos por la compañía ATLAS 

 Aprovechar el buen nombre de la compañía para fortalecer la relaciones comerciales 

Paso 3 análisis del entorno y macro entorno 

 La competencia que se tiene en el sector 

 La disposición de los empleados para formarse 

 El buen clima laboral 

Paso 4 análisis de recursos fortalezas y debilidades 

La compañía ATLAS cuenta con un reconocimiento e imagen importante  ya que sus instalaciones y 

personal y servicios ofrecidos son de excelente calidad, pese a que se realiza la contratación de 

personal nuevo este tiene el deseo de aprender, gracias al programa que está retomando los valores 

del respeto y amabilidad las personas entienden que la organización tiene un sentido muy humano 

tanto para el cliente interno como externo. 
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Paso 5 amenazas y oportunidades estratégicas 

 Capacitar a los empleados no solo en los requerimientos básicos de seguridad, también en el 

sentido humano inclinado al respeto y la amabilidad 

 Realizar campañas de promoción en el sector 

 Aprovechar los recursos dispuestos para la promoción del negocio 

 Inscribir a los empleados en cursos de atención al cliente 

Paso 6 análisis de la brecha objetivos Vs realidad 

La meta es totalmente alcanzable trabajando en equipo y con disposición los objetivos serán 

alcanzados, el mejoramiento continuo y la disciplina permitirán  con los días observar como el valor 

agregado surge efecto entre los clientes, ya que al mejorar la calidad del servicio este será 

evidenciado por los usuarios finales. 

Pasó 7 desarrollo estratégico 

 Desarrollo del programa de capacitación 

 Fortalecer la campaña de respeto y amabilidad por medio de talento humano y los 

programas implementados para los colaboradores 

 Utilizar las encuestas diaria para verificar si se está cumpliendo la meta de mejorar la 

calidad del servicio 

Paso 8 Ejecutar estrategias 

Comunicados escritos para los empleados notificándolos de los objetivos y alcances de la compañía,  

la motivación es para el grupo entero, de esta manera se fomenta el trabajo en equipo y el 

crecimiento es continuo. 

Comprometer al colaborador con la labor realizada con énfasis en el respeto y amabilidad, 

entendiendo que como resultado habrá más generación de empleo y posibilidades de crecimiento 

dentro de la organización 

 

 



 

 

91 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROFESOR: 

Jorge Monje 

 

PRODUCCIÓN DE 

MEDIOS DIGITALES 
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APLICACIÓN WEBSITE 

 

Nuestro propósito con la campaña tanto interna como externa, es invitar a los clientes a velar 

siempre por el valor del respeto; gracias a esto tenemos como objetivo crear una página en la que 

por medio de juegos, revivamos este valor, como lo haremos?, en nuestra página agregaremos una 

nueva ventana de “ EL RESPETO”- 

 

QUE TENDRA LA PÁGINA 
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Consiste en generar a través de aventuras, un juego en el que bien sea el cliente, el rpoveedor y 

hasta el mismo empleado, pasen mundos de acuerdo al objetivo, ganar el respeto de la comunidad 

 

Una breve y dinámica descripción de los valores que tanto hemos perdido en nuestro país, no solo 

comunidad sino también como amigos, familiares, esposos y trabajadores. 

 

Planes de apoyo, cultura y planes que combinan el respeto dentro de sus actividades 

 

Se generara una clave de acceso para la persona que quiera ingresar al juego 

 

Encontraremos didácticamente, un mundo lleno de valores, de respeto, enfocados en las buenas 

prácticas de la “URBANIDAD DE CARREÑO” 

 

En cifras explicaremos como nuestra empresa a crecido aplicando esta estrategia de respeto hacia 

todo nuestro público. 

Estamos convencidos de que esto traerá a la empresa, no solo un incremento en las ventas, sino 

también, lo más importante para nosotros: un cliente que está feliz y que siente que nuestra empresa 

le brinda tranquilidad, amor y respeto desde el momento en el que imgresa a un hospital y el celador 

lo saluda, desde el momento en el que el guarda de seguridad ayuda auna persona de la tercerda 

edad a agrrar el ascensor de un centro comercial. 
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Es básicamente,  nuestra estrategia y mes a mes estaremos publicando casos que nos lleguen en el 

que el mismo público interactúe con nosotros, entregándonos su experiencia. 
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FOTOGRAFÍA DIGITAL 
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PROFESORA: 

Gloria Otalora 

 

 

 

Fotomontaje afiches 
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