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II. RESEÑA DEL TRABAJO DE GRADO 
 

1. Objetivos del trabajo (Transcriba los objetivos generales y específicos del trabajo)   

Objetivo General: 

Presentar una estrategia de comunicación integrada al marketing, orientada a reposicionar la marca 

corporativa de Polinter SAS en el mercado nacional. 

 

Objetivos  específicos:  

1. Identificar el direccionamiento, procesos y resultados de mercadeo y comunicación a nivel interno que 

ha establecido la empresa Polinter S.A.S  para diseñar e implementar estrategias orientadas a posicionar la 

imagen y marca corporativa Polinter SAS.   

 

2. Establecer el grado de efectividad de las estrategias de comunicación y mercadeo implementadas por 

Polinter SAS a partir de la gestión realizada por sus colaboradores y respuesta alcanzada en sus clientes. 

 

3. Conocer por parte de expertos o consultores en comunicación las técnicas más adecuadas para crear y 

diseñar estrategias de marketing que faciliten el posicionamiento de una marca corporativa.   

 

   

2. Contenido (Transcriba el título de cada uno de los capítulos del trabajo)  
 

Capítulo 1. Presentación del tema de investigación. Capítulo 2. Objetivos. Capítulo 3. Marco Teórico. 

Capítulo 4. Metodología. Capítulo 5. Propuesta de estrategia de posicionamiento. Capítulo 6. 

Bibliografía. Anexos.   

 

Autores principales (Breve descripción de los principales autores referenciados)  

Se asumen  autores desde la comunicación de marketing tales como escobar, Duncan, T., y 

Everett, S y Cees Van Riel; desde posicionamiento a Nelcy Rocío Escobar, Joan Costa, 

Paladines G. Fanny, Roberto Espinoza, Philip Kotler, Michael Porter, Keller; Marca corporativa, 

Eugenio Tironi y Cabañete y desde estrategias de comunicación Francisco Garrido y trabajos de 

grado, entre ellos: “estrategia de posicionamiento de marca¨ de María Fernanda Mejía de la 

Universidad Javeriana 



ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE MARKETING PARA REPOSICIONAR LA MARCA  17 

CORPORATIVA POLINTER S.A.S  

 

3. Conceptos Clave (Enuncie tres a seis conceptos calve que identifiquen el trabajo)  

 

Durante el trabajo se construyó la siguiente estructura que comprende los subtítulos tales como: 

comunicación integral, comunicación de marketing, posicionamiento, marca corporativa y 

estrategias de comunicación. 

4. Proceso metodológico. (Tipo de trabajo, procedimientos, herramientas empleadas para alcanzar 
el objetivo).  
 

Investigación cualitativa – interpretativa que busca dar significado de uno o varios aspectos de la 

ciencia social de la comunicación organizacional, en donde el investigador busca comprender los 

ejes, en este caso las categorías: comunicación integrada al marketing, posicionamiento y 

estrategias que han orientado al comportamiento de una organización como lo ha sido Polinter 

SAS. 

 

Es importante mencionar que el método cualitativo permitió un acercamiento y conocimiento 

directo con las personas que conforman el grupo de estudio. Por tal motivo se escogió como 

herramientas o técnicas de investigación, entrevistas semiestructuradas que posibilitaron obtener 

información de primera mano, sobre aspectos que buscaron dar datos que consintieran en 

demostrar la pertinencia y validez de nuestro problema y objetivo de comunicación. 

 

5.  Resumen del trabajo (Escriba dos o tres párrafos que, a su juicio, sinteticen el trabajo)  
 

El trabajo de grado titulado Estrategia de comunicación de marketing para reposicionar la 

marca corporativa Polinter SAS ubicada en Bogotá en el mercado nacional. Tiene como 

propósito crear un plan de comunicación integrada de marketing (CIM) a corto, mediano o largo 

plazo, que reposicione la marca empresarial en el mercado nacional y con sus públicos objetivos. 

El fin que tiene la realización de este plan de comunicación integral de marketing es implementar 

una estrategia con diferentes acciones, herramientas, responsables e indicadores de gestión que 

permitan generar un cambio en la cultura organizacional de la empresa Polinter SAS.  
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A partir de los conceptos claves de esta investigación (comunicación integrada al marketing, 

posicionamiento de marca, marca corporativa y estrategias de comunicación) se logró la 

comprensión de los diferentes lineamientos que acompañarían el desarrollo del trabajo, puesto 

que a partir de ellos, se pudieron analizar las tendencias que actualmente acompañan y utilizan 

las organizaciones para reposicionar una marca corporativa con sus públicos objetivos. Adicional 

a esto, los conceptos permitieron diagnosticar a la compañía bajo estos parámetros, para así 

aportar una solución y garantizar por medio de una estrategia (CIM) el reposicionamiento 

deseado. 
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Introducción 

El trabajo de grado titulado Estrategia de comunicación de marketing para reposicionar 

la marca corporativa Polinter SAS ubicada en Bogotá en el mercado nacional. Tiene como 

propósito crear un plan de Comunicación Integrada de Marketing (CIM) a corto, mediano o largo 

plazo, que reposicione la marca empresarial en el mercado nacional y con sus públicos objetivos. 

El fin que tiene la realización de este plan de comunicación integral de marketing es implementar 

una estrategia con diferentes acciones, herramientas, responsables e indicadores de gestión que 

permitan generar un cambio en la cultura organizacional de la empresa Polinter SAS.  

A partir de los conceptos claves de esta investigación (comunicación integrada al 

marketing, posicionamiento de marca, marca corporativa y estrategias de comunicación) se logró 

la comprensión de los diferentes lineamientos que acompañarían el desarrollo del trabajo, puesto 

que a partir de ellos, se pudieron analizar las tendencias que actualmente acompañan y utilizan 

las organizaciones para reposicionar una marca corporativa con sus públicos objetivos. Adicional 

a esto, los conceptos permitieron diagnosticar a la compañía bajo estos parámetros, para así 

aportar una solución y garantizar por medio de una estrategia (CIM) el reposicionamiento 

deseado.  

Finalmente, cabe resaltar que el principal objetivo que tiene la firma Polinter SAS es 

reposicionarse en el mercado nacional. Por lo tanto, se espera que esta propuesta basada en la 

comunicación integral de marketing, genere beneficios para la organización y se cumpla el 

objetivo planteado por la compañía y por el trabajo de grado. Adicional a eso, se espera que este 

proyecto de a conocer la importancia que tiene la comunicación organizacional (planificada y 

estructurada) dentro de las organizaciones. 
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1. Presentación del tema de investigación 

1.1 Diagnostico preliminar  

Se parte del precepto de que toda empresa debe contar con una identidad e imagen única 

relacionada con lo que hace, dice hacer una organización y se diferencia frente a su competencia. 

Comportamiento basado en valores empresariales, principios, cultura empresarial, gestión, 

calidad de sus productos o servicios, comportamiento, reconocimiento y valores intangibles ante 

sus públicos objetivos tanto internos como externos. Elementos anteriores, que deben contenerse 

y representarse en toda marca corporativa mediante una efectiva gestión administrativa, 

comercial y de comunicación por parte de las empresas en la mente de sus audiencias y 

comunidad en general.  La anterior reflexión se suma al aporte que nos entrega el  profesor de la 

Escuela de Negocios de Uninorte, David Juliao Esparragoza, quien en su documento “El 

posicionamiento como referente mental” afirma  que: 

Encontrar  un espacio y consolidarlo no es fácil, por todo ello toda empresa debe buscar 

como un objetivo el posicionamiento. Los caminos para lograrlo son muchos y todos 

convergen en las tácticas de comunicación que exponen a los usuarios las bondades que 

se desea que el cliente conozca y por las cuales la marca, producto o servicio quiere ser 

reconocida (Juliao, 2014, párr. 7).  

Es decir, toda organización debe contar con una identificación, imagen y posicionamiento 

mental único, relacionado con lo que hace, se diferencia frente a su competencia y es reconocido 

por un público determinado. Una personalidad y valor, sobre las características que abarca su 

arquitectura (infraestructura y logística), los beneficios que ofrecen sus productos o servicios, y 

representan una identidad tanto simbólica (visual: logotipo, colores y tipografía), como 
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lingüística que reúne una serie de elementos tangibles e intangibles que la definen como: marca 

corporativa.  

En palabras del estratega estadounidense de marketing Davis Scott (2002) “la marca es 

un conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto de expectativas” (p. 3).  

Fundamentos anteriores que en nuestro caso de estudio, se cumplen a nivel de arquitectura, 

representación de una cultura empresarial, oferta de productos y una unidad simbólica que 

representan confianza y calidad. Pero la relación de este conjunto de propiedades y valores, para 

ser reconocido demanda una serie de asociaciones y estrategias para obtener un nivel de 

posicionamiento. 

Asociaciones tales como: un mercado específico, en donde cada organización espera 

tener un espacio que le permita realizar transacciones comerciales con un grupo de personas o 

consumidores quienes buscan obtener un producto, beneficio o servicio; una audiencia de poder 

adquisitivo, que se caracteriza por demandar de una organización una solución que atienda una 

necesidad y sobre la cual está dispuesta a comprar un bien o contratar un servicio específico. En 

nuestro caso, Polinter SAS está en la capacidad de satisfacer a nivel urbano/rural y a nivel 

local/nacional un direccionamiento y una planeación que busca mejorar todas las decisiones 

empresariales para el desarrollo y producción de nuevos productos y establecer estrategias 

dirigidas a atender su mercado e influir de manera efectiva en  las decisiones de compra.   

Es importante mencionar, que nuestro mercado de estudio está definido por el área de 

construcción y el sector de las ferreterías (grandes y pequeños formatos de comercialización y 

venta), sobre los cuales predominan la venta directa tanto de productos como de servicios 

postventa especializados, y el uso de herramientas de comunicación básicas en donde se destaca 

el voz a voz, las relaciones publicas, la publicidad y los nuevos formatos tecnológicos como el 
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internet y los móviles, los cuales son denominados como medios de una gestión comercial 

individual que busca relacionarse con audiencias reales y potenciales, sin que estas sean producto 

de una estrategia integral creada desde el interior de la organización, en donde se articule un 

propósito comercial con una comunicación integrada de marketing, que apoye de manera 

efectiva las metas y resultados no solo de la alta gerencia, sino las funciones de un departamento 

de mercadeo. 

Cabe recordar que por la delegación administrativa, un departamento de mercadeo según 

documentación extraída por la empresa española líder en el mercado de reclutamiento 

especializado de profesionales y planes de desarrollo organizacional PageGroup, con sede en 

Bogotá, en su Estudio Comercial & Marketing, establece que las funciones del director de 

mercadeo es:  

Elaborar la estrategia de marketing de la empresa, lanzamiento de nuevos productos; 

elección de las campas de comunicación, publicitarias y promocionales; seguir la 

evolución del mercado; puesta en marcha de las políticas de precios; supervisión del 

conjunto de actividades de marketing; comunicación y publicidad de la empresa; 

desarrollar la comunicación entre los responsables comerciales y de marketing, con el fin 

de optimizar la estrategia de la empresa y sirve de apoyo al Director de Investigación y 

Desarrollo para la elaboración de nuevos productos o servicios intentando anticipar y 

responder a las evoluciones de las necesidades de los clientes (PageGroup, 2014, p. 38);  

Características básicas para lograr un nivel de reconocimiento y posicionamiento clave en 

la notoriedad de la marca.   

Por su parte un director de comunicaciones es quien identifica los públicos estratégicos 

tanto internos como externos, dirige y planifica los temas de interés de la empresa, estable los 



ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE MARKETING PARA REPOSICIONAR LA MARCA  27 

CORPORATIVA POLINTER S.A.S  

canales, apoyos, tonos y estilos de comunicación más adecuados para cada escenario que 

interviene en la organización, para generar estados de opinión favorables a los objetivos 

corporativos entre sus públicos relevantes, incrementar el capital de activos intangibles tales 

como: notoriedad, marca, imagen, posicionamiento y reputación corporativas. En términos de 

Joan Costa, el director de comunicaciones, es quien “partiendo de los objetivos, visión, misión y 

valores de una organización, es quien asume la responsabilidad de definir y concretar la política 

de Comunicación Corporativa” (Costa, como se citó en Navarro, 2015, párr. 3), definición de 

finales del pasado siglo que hoy tiene nuevas miradas y construcciones, producto del impacto de 

las Nuevas Tecnológicas de Información NTI, como la comunicación virtual y el trabajo integral 

de la propia comunicación con acciones disciplinarias y trasversales como la publicidad, el 

mercadeo, las relaciones públicas.  

Cabe tener en cuenta que la transición al nuevo milenio, está marcada por una generación 

de directivos (tanto empresariales como de comunicación) condicionados por objetivos tanto 

cuantitativos como cualitativos de beneficio no solo para la organización sino para sus entornos 

de interés social y es allí donde se concibe un nuevo papel de la comunicación a nivel interno y 

externo, orientado a desarrollar con mayor importancia los activo invisibles, que se convierten es 

una inversión rentable para toda organización en un escenario de la competitividad, 

reconocimiento empresarial, valor de imagen y de marca.  

Uno de los autores más representativos en esta nueva mirada de la comunicación ha sido 

el investigador en comunicaciones Cees Van Riel, quien asumido por la comunicadora Kathy 

Matilla, de la Universidad de Ramón Llull en Barcelona, España, afirma que las organizaciones 

se orientan a utilizar 3 formas básicas de comunicación, que las categoriza en profesionales 

especializados en: comunicación de dirección, es decir, la que establece la dirección de la 
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comunicación hacía con sus públicos internos y externos; una comunicación de marketing tanto 

para el desarrollo corporativo como comercial con base en una labor integral con otras áreas de 

trabajo; y la comunicación organizativa, en la que el autor incluye a las relaciones publicas, las 

relaciones con las administraciones públicas; relaciones con los inversores, las cuales se integran 

en acciones estratégicas según el objetivo y propósito organizacional (Matilla, 2009).   

El anterior principio de la comunicación integral aplicada a cualquier campo 

organizacional se deduce entre líneas, se habla de un nuevo papel estratégico de comunicación 

que se alinea a la administración del negocio empresarial, se desarrolla con base en una 

planeación y dirección, que implica abordar tácticas, acciones, indicadores de gestión, costos y 

procedimientos, con el fin de generar una eficiente gestión de la imagen, identidad, 

reconocimiento y posicionamiento de una marca corporativa.  

En este orden de ideas, asumimos al experto en marketing de marca corporativa Roberto 

Espinoza quine en su blog titulado: “Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente”, llama 

posicionamiento de marca al lugar que ocupa el producto o la marca en la mente de los 

consumidores respecto el resto de sus competidores.  

El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, 

que le hará diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye 

mediante la comunicación activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a 

nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial 

(Espinosa, 2014, párr. 1).  

Por lo tanto, nos es posible afirmar que empresas de diferentes sectores productivos o de 

servicios han venido tomado conciencia que de la gestión de la comunicación y que esta 
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herramienta técnica al interior y exterior de las empresas es fundamental en el posicionamiento 

de marca, reputación corporativa, confianza y credibilidad entre otros intangibles.  

Las anteriores reflexiones de carácter preliminar del papel de una comunicación cada vez 

más especializada e integral al interior y exterior de las organizaciones, ya no es cuestión de una 

mirada teórica y académica de los pasados años 70 en donde solo cumplía la tarea de trasladar 

ordenes administrativas como información vertical (descendente) desde la alta gerencia. A partir 

de este momento, la información empresarial da origen a una comunicación organizacional que 

se transforma de manera continua en doble vía orientada a la cultura  empresarial, a la relación 

con sus audiencias y su adaptabilidad a los cambios tecnológicos y las nuevas expresiones que 

demandan los mercados propios donde gravitan las diferentes organizaciones. Este tipo de 

comunicación, es hoy llamada igualmente por diferentes autores como: comunicación 

empresarial. Corporativa, total, integral, entre otras corrientes.  

En reconocimiento del valor estratégico de esta herramienta organizacional es un escrito 

en el semanario económico Portafolio, de la Casa Editorial El Tiempo, Bogotá, se afirma por 

parte del editorialista José Antonio Llorente CEO. Llorente& O cuenca que:  

Hoy en día las necesidades del mercado son  llegar a la opinión pública, convencer y 

crear impacto, estas herramientas son parte del universo de la comunicación. En este 

especifico caso, el empresarial, y en cuyo universo los comunicadores, claramente, 

podemos contribuir en esa dirección, generando éxito y buenos resultados 

[…] 

La comunicación en las empresas institucionales, si bien es una actividad antigua, hace 

relativamente poco ha comenzado a profesionalizarse en América Latina, al igual como 

ha sucedido con las relaciones publicas y la comunicación en todo el mundo. Las grandes 
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multinacionales desarrollaron a partir de los años 80, la figura de los responsables de 

asesorías en comunicación o gerentes de imagen como profesionales especializados, con 

la misión de colaborar en la promoción de la marca y productos desde todos los ámbitos 

de las comunicación (Llorente, 2006, párr. 1). 

El diagnostico nos permite señalar que organizaciones multinacionales, del sector de las 

telecomunicaciones, empresas productoras y distribuidoras de productos de consumo masivo y 

sociedades nacionales e internacionales dedicadas al ejercicio de la consultoría de la 

comunicación, mercadeo y relaciones públicas en general han desarrollado importantes 

departamentos de comunicación (Unilever, Avianca, Alpina, Movistar, Bancolombia, 

Davivienda, Coca-Cola, Postobón, Axón comunicación y Marketing, Evomind Consultores, 

etc.).  

La comunicación latinoamericana y en particular la de Colombia, ha dejado de  

fundamentarse solo en buenas amistades y relaciones con los periodistas, los medios de 

comunicación, los políticos y gobernantes, para concentrarse en un enfoque integral en 

donde las ideas, las claves, estrategias, análisis y los mensajes sean los canales, así como 

el manejo de los tiempos, cuestiones claves para tener éxito (Llorente, 2006, párr. 1).  

A la par de la presencia y esfuerzo del sector privado, desde la academia las diferentes 

apuestas formativas han promovido investigaciones, estudios, trabajos de grado y eventos sobre 

el papel y la potencial gestión de la comunicación no como un simple ejercicio de informar o 

comunicar y realizar diagnósticos, sino de entrar a administrar la comunicación de una manera 

integral y transversa al interior y exterior de las empresas, haciendo de esta disciplina una 

herramienta empresarial de primer orden para alcanzar altos niveles de cultura organizacional, 

gestión económica, social y ambiental, entre otros frentes de acción. 
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Entre ellos el trabajo de grado de María Fernanda Mejía y Laura Zarta (2010) sobre 

propuesta de posicionamiento de marca a través de la comunicación, en el cual citan la 

afirmación de Ries y Trout, con respecto a que:  

El posicionamiento se hace imperioso en una sociedad sobre saturada por información y 

comunicación; por esta razón es importante que a la hora de realizar tácticas de 

posicionamiento se tenga en cuenta ciertas consideraciones con respecto a las fortalezas y 

debilidades de la compañía interesada en elaborar la estrategia y con respecto a la 

competencia también (p. 37).   

El aporte entregado por las estudiantes javerianas: Gina Marcela Díaz Cayón, Nancy 

Patricia Loaiza Sandoval, Luisa Fernanda Zambrano Duque quienes propusieron en la 

Universidad Javeriana un “Plan de comunicación estratégico para impulsar, fortalecer y respaldar 

el Plan de Bienestar social de la Secretaría de Educación de Bogotá” (2009); la investigación 

orientada a demostrar la importancia y la incidencia de la comunicación  interna en una pyme por 

parte de Grace Carolina Sierra Patiño (2009) titulada: “Análisis comparativo  de la situación de 

una pyme, antes y después de la aplicación de un plan de intervención en comunicaciones 

internas, para generar una propuesta aplicable a otras pymes del sector exportador cafetero”; y 

entre otras, el “Análisis de la estrategia de comunicación integral  de marketing con énfasis en 

RR.PP., gestión del cliente y administración de publicidad” (2014), de las estudiantes de la 

Universidad Autónoma de Occidente en Cali Claudia Janeth Arias Escobar y Nini Johanna 

Oliveros Múnera. 

Además de estos aportes que a diario se conocen, surgen nuevas investigaciones 

aportadas por autores como Nosnik, Redding y Sanbron, Costa, Cees Van Riel y Haney entre 

otros, quienes desde sus construcciones y teorías encuentran coincidencias en que la 
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comunicación organizacional, además de ser estratégica e integral, su existencia se basa en el 

nivel de alineación que tenga con la alta gerencia, sus valores y direccionamientos corporativos 

como «puentes» de interacción desde el interior de las empresas hacia el exterior de las 

instituciones (Ahumada & Perusquia, 2016). 

Visto desde el estado situacional del tema que nos compete (posicionamiento), el sector 

(construcción) y tipo de organización (sociedad mediana), encontramos que los atributos 

anteriormente señalados y gestión que acompañan la marca Polinter  S.A.S. y sus líneas  de 

producto, nos plantea diferentes interrogantes, que más que problemas, son oportunidades  para 

implementar soluciones desde la comunicación. Su bajo nivel sobre un reconocimiento deseado 

en su nicho de mercado, ha sido ocasionando que la marca no genere el impacto deseado, distinto 

de la gestión comercial de su fuerza de venta, a pesar del esfuerzo y planes de desarrollo que 

desde adentro de la organización se trabaja. Este llamado, aporte social y empresarial desde  

nuestra mirada disciplinar, implica poner a prueba un cambio de cultura empresarial que este 

más acorde a los lineamientos de una comunicación a nuestros tiempos y le permita a esta 

organización, potenciar su labor productiva, ofertar con mayor dimensión sus productos y ganar 

un espacio en la mente de constructores y personas que demanda el uso de tanques plásticos, 

sistemas sépticos y bebederos con los cuales busca  optimizar el almacenamiento y uso eficiente 

del agua.  

1.1.1 Análisis situacional empresa Polinter S.A.S. Identificar y definir los elementos 

que definen a la empresa Polinter S.A.S. implica caracterizar elementos básicos tales como: Es 

una sociedad ubicada en Bogotá que corresponde a una Sociedad Anónima Simple S.A.S dentro 

de una estructura empresarial definida como mediana por la Ley 590 del 2000 (Congreso de 

Colombia, 2000), creada en 2010, cuya razón social está orientada a la fabricación de tanques 
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plásticos, sistemas sépticos, bebederos, (desde 250 Lts, hasta 5.000 Lts) por el proceso de 

Rotomoldeo (moldeado rotacional con base en polímeros dentro de un molde) para el uso 

eficiente de agua tanto para el área urbana como rural.  

Por su estructura familiar centralizada donde el fundador y propietario es el señor Edgar 

Romero le ha dado un sistema organizacional de carácter vertical con unas funciones específicas 

estandarizadas en el orden administrativo, productivo y comercial, las cuales en sus divisiones de 

trabajo integran a 69 colaboradores entre profesionales, técnicos y operarios. Con el fin de 

visualizar su estructura empresarial se relaciona el siguiente gráfico en donde se expresa la actual 

organización de la firma Polinter SAS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Estructura empresarial Polinter S.A.S. Fuente: Elaboración propia con base en la 

información recolectada durante la elaboración de la investigación. 

Cabe recordar que desde la alta gerencia se concentra todo el poder y el diseño de la 

gestión institucional, estrategias y direccionamientos tanto productivos, comerciales como de 
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información y comunicación, decisiones gerenciales que una vez definidas entran en proceso de 

sensibilización sobre su inmediato grupo de directores de área para analizar o ajustar los 

planteamientos centrales previamente definidos para enfrentar la competencia y el mercadeo real 

donde opera y se establece su nivel de posicionamiento. En palabras del fundador, único dueño y 

gerente de Polinter SAS, extraídas de una entrevista a profundidad (Ver Anexo A): “Lo que 

diseñas hoy, mañana no te sirve, la única constante del mercado es el cambio, debemos estar 

alertas de todos estos cambios del mercado” (Romero, 2017).  

El Departamento administrativo cuenta con un total de 13 personas en donde se encargan 

de la contabilidad de la organización e igualmente de los procesos de recursos humanos. El 

Departamento comercial hay un total de 3 personas quienes se encargan de la venta del producto 

por diferentes zonas nacionales. Finalmente el Departamento de  control interno está conformado 

por 6 personas y entre ellos, se encuentran revisores fiscales y abogados. Finalmente, la planta de 

producción cuenta con 47 trabajadores, quienes se encargan del manejo de las máquinas y 

elaboración de los tanques.  

Con base en la anterior categorización, Polinter SAS posee un modelo de administración 

producto de la experiencia y conocimiento en el sector de las ferreterías en Bogotá de su 

propietario Edgar Romero, técnico en mercadeo, fundamentado en la práctica del 

emprendimiento empresarial orientado más a los procesos productivos de los años 80 donde la 

tecnología y la producción es una prioridad. Este periodo es importante debido a que en el surgen 

a nivel nacional (Colombia) cambios en las formas de trabajo, el nivel educativo y la experiencia 

son factores determinantes, se establecen políticas, los primeros códigos de gobierno corporativo 

y se internalizan las culturas empresariales. Años donde la comunicación pasa del ejercicio 

periodístico y de los medios masivos, a un papel donde las relaciones humanas son parte clave en 
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los cambios sociales y surgen las primeras teorías e investigaciones de la comunicación 

organizacional (Martínez, 2012).  

Este tipo de emprendimiento y dirección, según Max Weber, se caracteriza por: unos 

valores culturales que acompañan el espíritu emprendedor del dueño de la empresa, a su 

capacidad de innovación, conocimiento tecnológico, capacidad de acumular un capital, 

experiencia, capacidad administrativa, oportunidades del mercadeo y las relaciones 

interpersonales (Martínez, 2012).  

Es un modelo de negocio donde su estructura evidencia la ausencia de direccionamientos, 

estrategias, políticas, protocolos y acciones de comunicación como se puede observar en la 

Figura 1; pero este hecho no permite afirmar, que a pesar de que es su estructura aun no concurra 

un departamento de comunicación, no existan procesos de información, que dicha corriente de 

empresarios llaman ¨comunicación¨ al interior de la organización, sino por ser una disciplina 

nueva al interior y exterior de las organizaciones, no contaba con el espacio y tiempo para tener 

un reconocimiento profesional, participación y desarrollo de las culturas organizacionales.  

En la empresa Polinter S.A.S. el direccionamiento estratégico básico de alineación 

administrativa interna esta soportada por el pensamiento,  estrategias  y políticas  orientadas  por 

la gerencia. Su valores (misión y visión) determinados por la alta dirección, no son producto de 

un proceso de comunicación para crear identidad, compromiso y desarrollo institucional en sus 

colaboradores, sino la construcción establecida por su fundador.  

Por ejemplo, la misión empresarial corresponde a:  

Transformar polímeros en soluciones de Rotomoldeo para almacenamiento, en el uso 

eficiente de agua y medio ambiente, para los diferentes sectores del mercado; fabricando 

productos de alta calidad y funcionalidad, con un excelente portafolio, servicio, precios 
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competitivos, generando “VALOR CONTINUO” a nuestros colaboradores, socios, 

aliados estratégicos y a nuestro país (Polinter, 2014, párr. 2). 

En cuanto su visión la organización señala que:  

Para el año 2020, desea verse como una empresa reconocida en el mercado del 

Rotomoldeo, sólida y rentable para prosperar a muchos. Con Maquinaria y Tecnología de 

Punta, para satisfacer las necesidades cambiantes del Mercado….Esa compañía que 

vemos es POLINTER SAS (Polinter, 2014, párr. 3). 

Definiciones que de acuerdo a herramientas de investigación básicas cómo las entrevistas 

o encuestas, nos puede permitir establecer el grado de participación, juicio e identidad de los 

colaboradores frente a sus valores corporativos. Estos dos instrumentos, que además de centrarse 

en el problema y objetivos de estudio pueden abordar otras categorías si fuere necesario para 

conocer el grado de conocimiento e identidad (González & Ponjuán, 2014).  

Es importante mencionar que la compañía inició con 3 máquinas y 7 moldes para el 

desarrollo de sus productos en una bodega de aproximadamente 60 metros cuadrados. Luego de 

dos años Polinter un desarrollo que le permitió contar utilizar 30 máquinas y contratar 52 

empleados, 100 moldes, tres pulverizadores y equipos de alta ingeniería que hacen parte esencial 

del proceso de producción. Logrando así, mayor competitiva en su mercado.    

Anteriormente la organización trabajaba únicamente con el centro del país Llanos 

orientales Boyacá y Tolima, no se había visto la necesidad de expansión debido a la gran 

demanda que había en el mercado de tanques plásticos de agua, especialmente en las plantas con 

mayor reconocimiento nacional. Polinter, tuvo la posibilidad de ser reconocida en el mercado. 

Para el presente año (2017), la organización ha utilizado diferentes acciones y herramientas tales 

como: promoción y descuento de productos para hacer más llamativa la marca, distribución a 
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corto plazo, facilidad de envió, comodidad de pago para los clientes y buen servicio al cliente, 

para posicionarse en el mercado e igualmente, para satisfacer las necesidades de los clientes 

quienes solicitan cada vez mayores exigencias y sugerencias debido a la diversidad de la 

demanda y precios que hay actualmente en el mercado.  Polinter gradualmente se ha arriesgado a 

entrar en espacios en donde se encuentran las empresas líderes del mercado como lo es 

Colempaques, Eternit y Rotoplast, y en razón a la oferta y demanda explorar la posibilidad de 

ampliar tanto líneas de productos de acuerdo a las necesidades de los clientes como extender su 

cobertura en infraestructura.  

Cabe resaltar, que los anteriores resultados son producto de la gestión empresarial y no 

consecuencia de estudio profundos de mercado, sino exploraciones puntuales con sus clientes 

actuales con quienes puede determinar tendencias, necesidades, mercado, referencias que 

propicien nuevos direccionamiento estratégicos e identificar nivel de percepción y 

posicionamiento que tiene de la empresa.  

Es importante mencionar, que la organización actualmente utiliza estrategias de 

posicionamiento basadas en estrategias de ventas, fidelización y relación  sobre la  calidad que 

ofrecen sus líneas de productos. No hay estudios sobre su sector y mercado, sino observación 

continua a los movimientos de su competencia directa. Es decir, no hay investigaciones propias o 

un área que investigue, desarrolle y proyecte el negocio. Tampoco se impulsan procesos de 

innovación y mejoramiento continuo propio con base en el aporte que puede crearse a partir de 

su equipo de producción y se adapta a las tendencias y novedades de mayor influencia en el 

mercado nacional de tanques.   

Debido a lo anterior, se presentan inconvenientes en la medida en que el Departamento de 

ventas, que se encarga de este proceso (posicionamiento de marca), no tiene la formación 
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necesaria para administrar con mayor competencia información especializada de su mercado, 

establecer con dominio de conocimiento y lenguaje una conversación, hacer uso de distintas 

técnicas y medios de apoyo que complemente el medio impreso tradicional para respaldar su 

proceso de venta y que el proceso de fidelización se vea comprometido. 

1.1.1.1 Comunicación integrada al marketing corporativo Polinter S.A.S. El principal 

medio de comunicación que la organización lleva a cabo con éxito es el voz a voz y el 

WhatsApp, medios que acompañan la gestión organizacional con reuniones puntuales 

descendentes jerárquicamente. En un primer ejercicio de trabajo en equipo, se realiza entre la alta 

gerencia y su equipo de staff administrativo y en segundo lugar, entre el staff y su equipo 

operativo de trabajadores con los cuales lleva a cabo actividades de acompañamiento, asistencia 

técnica en la instalación y operación de productos. Es importante mencionar que ni hay 

reuniones integrales, multinivel ni transversal.  

Carece de un programa de vinculación desde la persona encargada de Recursos Humanos 

que incluya actividades de inducción y re inducción institucional que fomente mayor identidad y 

compromiso de los colaboradores con su organización; ausencia de protocolos certificados de 

calidad (Normas ISO) los cuales certificarían a nivel nacional el buen desempeño y calidad de 

sus tanques, certificaciones que además, avalaría con mayor confianza la gestión empresarial y 

representaría mayor imagen y prestigio. Además, cuenta con un desarrollo virtual que solo 

representa una presencia comercial web, sin desarrollar contenidos y links, que se conviertan en 

una herramienta de comunicación virtual integrada al mercadeo, que apoye la gestión 

administrativa, comercial y relación con clientes reales y potenciales; su ejercicio de relaciones 

públicas, es intuitivo y producto del ejercicio comercial y la experiencia de años en ventas, pero 
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desconoce sus ventajas y beneficios para la imagen, posicionamiento, prestigio empresarial y la 

manera de saber llegarle a la gente.   

Por la ausencia de protocolos estandarizados, escritos y socializados, la empresa presenta 

problemas de comunicación en su operación de despachos y prevalece la incomunicación entre la 

alta gerencia y sus colaboradores. La solución a problemas de comunicación se da gracias a las 

buenas relaciones interpersonales entre los trabajadores, evidenciando debilidades en los 

procesos, medios y canales. Cabe advertir, que una inadecuada comunicación al interior del 

ámbito empresarial, implica mensajes y códigos errados, y en algunos casos representan 

problemas administrativos o productivos de importancia. Adicional a esto, la comunicación 

interpersonal (cara a cara) producto de la cotidianidad no es una comunicación institucional 

oficial que represente unas políticas y una cultura empresarial. Son dos tipos de comunicación 

que coexisten en Polinter SAS. Que no se asumen como problemas a mejorar, sino son parte de 

la cotidianidad productiva y comercial.   

Cabe resaltar que para Polinter S.A.S, como para el mercado de la construcción y 

ferreterías se ha ido creando la necesidad de tener nuevos pensamientos (preactividad) y 

estrategias (proactividad) tanto de mercadeo como de comunicación, para obtener mayor 

posicionamiento y conseguir un lugar de liderazgo sectorial en la mente del consumidor. 

Estrategias que basadas en fundamentos del investigador de la Escuela de Negocios de la 

Universidad de Harvard, John Quelch, enfatiza, que muchos de los planes de mercadeo fracasan 

porque no aciertan en la formación correcta del posicionamiento. Primero, el autor dice que hay 

que identificar los diferenciales (que no están priorizados y establecidos en Polinter) y el público 

objetivo (en desarrollo), diferenciales que pueden variar según la audiencia (por subsectores y 

ubicación local o regional) antes de cualquier tipo de estrategia, táctica o acción. Su aporte se 
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base en la formulación: P=S+D (P, posicionamiento, S, segmentación, D, diferenciación) 

(Portafolio, 2007). 

Respecto a la formulación planteada por Quelch, Polinter S.A.S busca establecer un 

posicionamiento en el mercado, con base en una clara segmentación de sus públicos, marcar 

diferenciación frente a su competencia (directa), que posibilite la integración de la estrategia de 

posicionamiento dentro de la comunicación de la compañía y darle a la comunicación integrada 

de marketing, un espacio para que se planifique, desarrolle, ejecute y evalué los programas que 

desde el direccionamiento estratégico (alta gerencia) se puedan llevar a cabo de manera alineada 

e integral entre áreas. 

1.2 Justificación  

A reglón seguido se busca resaltar los motivos por los cuales se hace necesario asumir el 

presente tema de investigación desde la gestión que el comunicador organizacional 

potencialmente puede implementar en el terreno de la comunicación integrada al marketing para 

posicionar una marca corporativa. 

Estimamos que, si bien es cierto que el proceso de comunicación al interior de Polinter 

SAS basado en el voz a voz y en el uso de WhatsApp es bueno, se hace necesario demostrar que 

en una mediana empresa la comunicación organizacional es mucho más asertiva que un proceso 

intuitivo y efectivo de comunicar.    

Que la comunicación de una organización ejercida y controlada por la alta gerencia, no se 

rige por normas y estatutos de estilo exclusivamente personal, que no solo puede ser vertical sino 

ascendente, y además de horizontal (entre directivos de área), puede desarrollar una dinámica 

más incluyente cuando es transversal (alta gerencia, directivos y colaboradores) y con base a su 

dinámica de formalidad e informalidad, definen su propia y única cultura empresarial.  
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Para nuestro desarrollo y proyección profesional, se hace imprescindible darle un espacio 

y valor a la disciplina de la comunicación organizacional. Nuestra relación e interacción con las 

organizaciones productivas públicas o privadas, sociales, comunitarias, entre otras, debe ser un 

factor de cambio desde nosotros mismos, con el fin de demostrar nuestro aporte al desarrollo 

local y nacional. 

La equivocada percepción acerca de que la comunicación es sólo periodismo se convierte 

en una oportunidad para que la comunicación organizacional en las medianas empresas 

demuestre su pertinencia y abra espacios necesarios para que las compañías aprendan a dar un 

uso eficiente y efectivo a la buena administración de la comunicación tanto a nivel interno como 

externo, bien sea: organizacional o institucional, virtual y digital, comunicación de marketing o 

comunicación integral, entre otros énfasis.    

Igualmente, es importante demostrar la pertinencia de combinar la teoría y la práctica 

profesional de la comunicación de marketing en una organización en donde el direccionamiento 

del posicionamiento de marca corporativa a la fecha ha correspondido a una orientación 

exclusivamente de ventas y al empleo predominante e intuitivo de una herramienta de 

comunicación como el ¨voz a voz¨ no estructurado. 

Por otro lado, el presente trabajo de investigación examinó las necesidades internas de 

comunicación de marketing con el fin de evaluar sus fortalezas, debilidades, amenazas y 

oportunidades, que le presente a corto, mediano y largo plazo al comunicador organizacional la 

oportunidad de establecer planes, estrategias y políticas de direccionamiento estratégico que 

afirmen su formación académica con énfasis organizacional.  
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La exploración realizada, permitió establecer que la prioridad es la de generar un cambio 

cultural empresarial a partir del interior de Polinter S.A.S. con el fin de ofrecer una mayor 

identidad corporativa y unos valores comprendidos y apropiados por todas sus audiencias de 

interés. 

Se hace necesario unificar a todo nivel el mensaje que conlleva el direccionamiento y 

pensamiento directivo inicialmente establecido a la gestión administrativa, productiva y 

comercial generando una ruptura con el resto del colectivo laboral. La comunicación 

organizacional no es excluyente sino integral, es la suma  no solo de las relaciones cuantitativas 

y productivas, sino las relaciones humanas como proceso de cambio social al interior y exterior 

de las empresas. 

Es de gran valor destacar el rigor de la investigación en el campo de la comunicación y 

aportes teóricos que hacen referencia al posicionamiento de marca. Se dice que debe existir en 

primer orden, un pensamiento mega-empresarial, que proyecte objetivos estratégicos a todo 

nivel, que consoliden la gestión institucional tanto al interior como al exterior de la organización.   

La comunicación es un elemento en la mezcla del marketing que sirve para informar, 

persuadir y recordar al mercado sobre la organización y sus productos 

[…] 

La comunicación de una organización debe orientarse en dos direcciones hacia los 

públicos externos, tratando de crear, mantener o cambiar la imagen y hacia su propio 

personal estableciendo las condiciones (sociales y económicas) y relaciones de trabajo 

para promover su cohesión interna (Esteban, y otros, 2008, p. 641). 

Es una oportunidad más, para que el comunicador organizacional desarrolle nuevas 

maneras de hacer comunicación, que estas sean producto de expresión tanto de la creatividad 
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humana como de la articulación de las acciones de comunicación en los procesos sociales, 

económicos y culturales del país como base del compromiso para la compresión y la 

intervención social (Pontificia Universidad Javeriana, 2017). El presente proyecto de grado es la 

oportunidad para validar las herramientas asumidas desde la academia, al poner en práctica los 

conocimientos adquiridos durante la carrera y poder adquirir mayores conocimientos en casos 

reales sobre el posicionamiento de marca. 

La anterior reflexión justifica el porqué de nuestro tema y trabajo, la siguiente mirada es 

el impacto social de un aporte cognitivo como el presente. Actualmente, algunas empresas y 

organizaciones presionadas por los entornos externos entre ellos sus audiencias internas y 

externas, han ido considerando la importancia económica y social que tiene el posicionamiento y 

reposicionamiento de marca para poder ser mucho más competitivas en un mercado específico 

bien sea nacional e internacional.   

Temas como el  posicionamiento de marca, junto a otros como la imagen y reputación 

corporativa son categorías de permanente estudio y mejoramiento continuo por parte del 

profesional de la comunicación organizacional. Estimamos que al igual que los fundamentos de 

la carrera de comunicación y lenguaje, esta propuesta y otras por venir, son punto de partida y 

llegada para dar espacio y caracterizar el aporte a la sociedad productiva por parte del 

comunicador javeriano.  

Como proyecto de aplicación, se deben evidenciar conocimientos y experiencias producto 

de datos obtenidos con base 3 entrevistas a profundidad aplicadas entre gerente y  fundador de la 

empresa, director de departamento, y colaborador seleccionados previamente, quienes 

permitieron evidenciar como resultado práctico, la viabilidad y aplicación de la comunicación 

integrada al marketing en un modelo de administración empresarial, con el propósito de tender 
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un puente que facilite e integre la  organización con su talento humano de colaboradores, y se 

creen indicadores positivos de cultura empresarial, identidad e imagen, compromiso, 

reconocimiento y posicionamiento de marca a través de actos de credibilidad, confianza y 

transparencia que se deben fundamentar en primera instancia a nivel interno, para proyectarse 

posteriormente al ámbito externo.  

Se parte de la importancia de demostrar que el valor de la identidad, imagen, cultura 

empresarial, posicionamiento y prestigio en manos del comunicador en trabajo integral, son 

valores relevantes para una organización, y que por formación, su administración le corresponde 

a la formación de un comunicador organizacional, y no de un experto en administración, 

contabilidad o procesos productivos. Este pensamiento de manera directa nos lleva a retomar a 

Paul Capriotti quien hacia los años 2013 afirmó que “La gestión de la imagen corporativa serían 

las estrategias elaboradas por la organización para transmitir a los públicos la imagen diseñada 

por la propia compañía” (Capriotti, 2009, p. 140). Por tal motivo, es importante que las 

organizaciones actuales, conciban la importancia que actualmente tienen estas herramientas, a la 

hora de posicionarse en un mercado e igualmente fidelizar a los clientes.  

1.3 Pertinencia 

El presente proyecto de grado tuvo un desarrollo de investigación exploratorio aplicado, 

que buscó identificar nuevas respuestas y llegar a unas conclusiones pertinentes (oportunidad en 

el tiempo), con el fin de diseñar una estrategia de comunicación de marketing que involucre 

tácticas, acciones, herramientas, costos e indicadores de gestión, que le permitan a la empresa 

materia de estudio encontrar en el consumidor un apoyo profesional, que le permita tener una 

gestión administrativa entre el mercado y la comunicación más eficiente, con resultados a corto, 

mediano y largo plazo.  
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De igual manera, para conocer nuevos campos de gestión y construcción del comunicador 

organizacional, era oportuno explorar desde las instancias académicas, posibilidades y 

oportunidades de trabajo profesional como asesoría y/o consultoría externa en administración de 

la comunicación organizacional. La formación adquirida permite conceptualizar, desarrollar e 

implementar direccionamientos estratégicos alineados al pensamiento gerencial, que le signifique 

a la organización mayor capacidad de respuesta, efectividad y eficiencia para enfrentar las 

nuevas formas de relacionar a sus audiencias internas y externas y manejar con mayor impacto 

sus valores institucionales (imagen, reputación, posicionamiento, marca corporativa, confianza, 

transparencia, entre otros). 

La presente investigación ofrece la posibilidad de ponderar el impacto y desarrollo del 

modelo de administración y la manera de como se ha integrado a estas estructuras, la gestión de 

la comunicación organizacional al interior y exterior de las empresas. En este orden de ideas, nos 

advierte el economista académico Henry Mintzberg que el administrador general debe tener 

cinco habilidades relevantes como lo es el saber: 1) Mantener abiertos múltiples canales de 

información. 2) Establecer los corredores de participación. 3) Dar a la organización una noción 

de direccionamientos con objetivos abiertos. 4) Vislumbrar relaciones (empresas – audiencias) y 

oportunidades entre el flujo de problemas operativos y sus decisiones. 5) Concentrarse en un 

número limitado de asuntos importantes (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997). En cada uno de 

ellos, está inmersa la comunicación.   

De esta manera, se hizo necesario pesar y valorar los niveles de relación, efectividad, 

eficiencia, gestión y resultados alcanzados entre la empresa con o sin el aporte de la 

comunicación organizacional e identificar el mercado real y potencial del sector, el cual aún no 

está plenamente explorado, armando en una base de datos clasificada que le permitan desarrollar 
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de manera sistematizada y direccionada, una estrategia de comunicación de marketing que le dé 

mayor reconocimiento y gestión empresarial. 

Para hacer congruente este propósito de estudio, tuvimos que realizar una serie de 

acciones (desde el mercadeo y la comunicación, comúnmente denominada comunicación 

integrada al marketing) y el ejercicio práctico (empresa y públicos objetivos de la organización), 

que en la medida de los posible nos permitiera explorar, verificar y demostrar al término de la 

presente investigación, una serie de recomendaciones que la gerencia de la organización las 

integre, y sus resultados (corto, mediano, largo plazo) sean más eficientes.  

Es y fue la oportunidad de demostrar la pertinencia de una investigación 

interdisciplinaria. Su aporte de interrelación (inicialmente: mercadeo y comunicación). Entre dos 

disciplinas que a pesar de que son diferentes hay algo en común que las cohesiona: la 

comunicación, el público, la organización y la cultura empresarial.  

La interdisciplinariedad en las investigaciones educativas constituye una manifestación 

de las tendencias integradoras que ocurren entre las ciencias que aportan a la educación, 

lo cual presupone un alto dominio previo por parte de los investigadores de las disciplinas 

implicadas y de su trascendencia integradora a una concepción de mayor complejidad en 

lo teórico y en lo metodológico, lo que permite estudios más completos, profundos y 

esenciales. A la investigación interdisciplinar se llega por acercamientos sucesivos, 

declararla como aspiración es una condición importante pero insuficiente, hay que 

demostrarlo con argumentos y constatarlo con resultados científicos novedosos. Por tanto, 

la interdisciplinariedad en las investigaciones educativas es una realidad y a la vez un reto 

a la tenacidad, a la cultura científica y general de los que la defienden (Ortiz, 2012, p. 10). 
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Las anteriores razones, donde un modelo empresarial a la fecha ha excluido el valor del 

comunicador organizacional más por razones de formación y cultura, es la oportunidad para que, 

desde la comunicación organizacional, comprendamos y transformemos desde nuestro campo, la 

formación y experiencia que ofrece la administración y el mercadeo de una empresa como 

disciplina. Este hecho nos permite identificar puntos de cohesión, e igualmente establecer 

“puentes de conocimiento y prácticas” para hacer de las culturas organizacionales una expresión 

más fuerte, diferencial, relacional y competitiva. Es un problema académico y practico que en la 

realidad empresarial debe superarse mediante un conocimiento y relación de fuerzas que 

beneficien a las propias organizaciones. 

Se prevé la entrega de un documento y presentación a la empresa Polinter SAS; convertir 

su contenido y resultado en ponencia académica a estudiantes del campo disciplinar de la 

comunicación y mercadeo. El trabajo propuesto, ofrece la oportunidad de construir puentes de 

unión que permitan una alineación más efectiva y eficiente la gestión de los diferentes modelos 

gerenciales de las medianas empresas.  

1.4 Problema de investigación 

El problema que actualmente atraviesa y demanda superar la organización, es el poco 

posicionamiento de la marca corporativa que tiene a nivel local y nacional frente a su público 

objetivo. Percepción, que no solo debe ser producto de una actividad comercial y de precios, sino 

del desarrollo de una cultura empresarial que no ha sido integrada a su estructura organizacional  

las bondades de la disciplina de la comunicación organizacional que le permitan una gestión 

tanto interna como externa más efectiva y eficiente, en cuanto al campo especializado de la 

comunicación integrada al marketing CIM denominada de igual manera, comunicación de 

marketing.  
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 La anterior reflexión se sustenta, en que Polinter SAS es una mediana empresa con un 

modelo gerencial tradicional cerrado donde que aún considera a la comunicación, como un 

proceso lineal de información y no una comunicación de doble vía, participante e incluyente. 

Para éste tipo de cultura, la  comunicación organizacional no existe ni le es necesaria, porque el 

nivel de comunicación interna ejercido por la alta gerencia en su fuerza laboral inmediata y 

comercial,  le ofrece los resultados económicos efectivos y necesarios. Dejando de lado por 

formación y experiencia de vida, la importancia de conocer, valorar y desarrollar el talento 

humano fundamental para el crecimiento tanto cuantitativo como cualitativo  de la organización. 

Que no exista oficialmente un departamento de comunicación y mercadeo (áreas 

integrales para el ejercicio de la comunicación de marketing) no es lo determinante para la 

gestión del comunicador organizacional, lo definitivo que para alcanzar niveles de 

posicionamiento de una organización, es de primer orden tener claro que para alcanzar planes 

deseados de percepción, se requiere un conjunto de pensamientos, estrategias, acciones y 

herramientas de mercadeo y de comunicación especializados que guíen los diferentes procesos 

para afirmar la marca de la organización en la mente de sus audiencias de interés. Sin ello,  la 

marca corporativa a nivel interno y externo de Polinter SAS no alcanzará los niveles previstos.  

Por tal motivo, la organización extendió la posibilidad de explorar el aporte desde la 

comunicación organizacional, que le posibilite conocer nuevas ideas, mejoramiento de  

estrategias, acciones y herramientas alineadas a la alta gerencia, que le permitan mejorar su 

gestión administrativa de negocio, y trabajar de manera más efectiva en el tiempo, un nivel de 

posicionamiento de marca más acorde a las expectativas gerenciales.  
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1.5 Planteamiento de la pregunta de investigación  

Determinar las causas, estrategias, acciones y herramientas por las cuales la empresa 

Polinter SAS no ha alcanzado el nivel de Comunicación Integrada al Marketing CIM para 

posicionar de marca corporativa en niveles esperados ante su público de interés 

 

2. Objetivos 

2.1 Objetivo general 

Presentar una estrategia de Comunicación Integrada al Marketing, orientada a 

reposicionar la marca corporativa de Polinter S.A.S en el mercado nacional.  

2.2 Objetivos específicos 

 Identificar el direccionamiento, procesos y resultados de mercadeo y comunicación a 

nivel interno que ha establecido la empresa Polinter S.A.S  para diseñar e implementar 

estrategias orientadas a posicionar la imagen y marca corporativa Polinter SAS 

Este objetivo específico se demuestra con base en un trabajo de observación directa y 

entrevista a profundidad con el gerente y fundador de la organización con el fin de establecer su 

pensamiento, direccionamiento, estrategias de mercadeo y comunicación, que desde la alta 

gerencia se ha proyectado al interior y exterior de la organización.  

 Establecer el grado de efectividad de las estrategias de comunicación y mercadeo 

implementadas por Polinter SAS a partir de la gestión realizada por sus colaboradores y 

respuesta alcanzada en sus clientes.  

Este objetivo específico se demuestra con base en un trabajo de observación directa y 

entrevista a profundidad a un directivo del staff administrativo y colaborador de la 

organización, con el fin de establecer su participación, desarrollo y resultados alcanzados en 
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ejecución y respuesta al direccionamiento, estrategias de mercadeo y comunicación, que desde 

la alta gerencia se ha proyectado al interior y exterior de la organización  

 Conocer por parte de expertos o consultores en comunicación las técnicas más 

adecuadas para crear y diseñar estrategias de marketing que faciliten el posicionamiento de una 

marca corporativa.   

Este objetivo específico se demuestra con base en una entrevista a profundidad a un 

profesional experto en consultoría profesional de la comunicación y mercadeo con el fin de 

establecer metodologías y herramientas que aseguren estrategias para posicionar una imagen y 

estrategia de posicionamiento de marca corporativa. 

2.3 Alcance  

La presente investigación no pretende realizar juicios de valor sobre autores académicos 

relacionados en el marco teórico ni el conocimiento aportado por parte del talento humano de la 

empresa Polinter SAS. Por el contrario, se buscó comprender la cultura de una organización, su 

modelo de administración y el papel transversal que puede cumplir la comunicación 

organizacional con énfasis en el marketing.    

De igual manera, se indagó los alcances logrados en materia de planificación y dirección 

estratégica, comunicación, mercadeo, relaciones públicas, alineación interna y externa, 

investigación de mercado objetivo y publicidad por parte de la empresa materia de estudio. 

Se buscó establecer diferenciales más competitivos por parte de la comunicación 

integrada al marketing o comunicación de marketing en toda organización empresarial. 

Consideramos que examinar teorías, argumentos por parte de autores e investigadores, son claves 

para entender la conceptualización de la manera como se establecen los direccionamientos y se 
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planifican estrategias desde la alta gerencia hacia los diferentes niveles internos y públicos 

externos de interés (Escobar, 2014).    

2.4 Resultado esperados 

 Los resultados esperados del presente trabajo de grado se orientaron no solo a 

entregar un documento, sino propiciar un ambiente de cambio en una de las culturas 

empresariales ubicada entre las medianas empresas como lo es la firma Polinter SAS. 

 Que el documento sea conocido no solo por la alta gerencia de la entidad sino por 

estudiantes de comunicación en el campo organizacional de la Universidad Javeriana para que 

sea punto de referencia a nuevas investigaciones y propuestas organizacionales. 

 Entregar una propuesta de estrategia de comunicación integrada de marketing, con 

el fin de que esta sea implementada al interés y presupuesto que la organización esté interesada a 

llevar a cabo en un corto, mediano y largo plazo con el fin de incrementar su nivel de imagen y 

posicionamiento de marca. 

 Estructurar una experiencia profesional que sirva de conocimiento y experticia de 

un potencial servicio de consultoría de comunicación integral. 

 

3. Marco teórico 

3.1 Marco teórico  

El presente marco teórico busca avalar desde lo académico la presente investigación y los 

temas centrales del presente trabajo de grado tales como: estrategia de comunicación, 

comunicación de marketing, comunicación integral, marca corporativa y posicionamiento, a 

partir de diferentes autores y documentos bibliográficos construidos desde la red de información 
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y datos como: EBSCOhost Redalyc, los cuales son coherentes al planteamiento del problema de 

investigación y nuestro propio objetivo general de estudio.  

Se asumen  autores desde la comunicación de marketing tales como escobar, Duncan, T., 

y Everett, S y Cees Van Riel; desde posicionamiento a Nelcy Rocío Escobar, Joan Costa, 

Paladines G. Fanny, Roberto Espinoza, Philip Kotler, Michael Porter, Keller; Marca corporativa, 

Eugenio Tironi y Cañabate y desde estrategias de comunicación Francisco Garrido y trabajos de 

grado, entre ellos: “Estrategia de posicionamiento de marca” de María Fernanda Mejía de la 

Universidad Javeriana 

Con base en los datos bibliográficos obtenidos se construyó la siguiente estructura que 

comprende los subtítulos tales como: comunicación integral, comunicación de marketing, 

posicionamiento, marca corporativa y estrategias de comunicación.  

3.1.1 Comunicación integrada al marketing CIM. El fundamento desarrollado en los 

últimos 30 años le ha permitido a la comunicación evolucionar en campos organizacionales más 

profundos y especializados. Además, el surgimiento de nuevas herramientas y medios de 

comunicación más integrales, junto a los cambios de la concepción del mercadeo y las relaciones 

públicas han sido factores determinantes para que desde 1980 se hable de la comunicación de 

marketing o de la comunicación integrada de marketing CIM (Escobar, 2014). 

Kerry y otros (2008) mencionan, que la teoría de CIM, en gran medida, ha surgido a 

partir de observaciones de la práctica, según lo informado por una serie de 

investigaciones de otros académicos como Duncan y Everett (1993); Harley y Pickton 

(1999); Low (2000), Swain (2004), entre muchos otros. Así, de acuerdo con Kerry y otros 

(2008), se puede decir que CIM es un concepto en constante y continua redefinición que 
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refleja alrededor de 20 años de investigación y la práctica del concepto en sí mismo 

(Escobar, 2014, p. 165).   

Entre las primeras definiciones incluimos las de la Asociación de Agencias de Publicidad 

(American Association of Advertising Agencies, AAAA, por sus siglas en ingles) que en su texto 

determina:  

Un concepto de planificación de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor 

añadido de un plan integral que evalúa el papel estratégico de una variedad de disciplinas 

de comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promoción de ventas y 

relaciones públicas y que combina estas disciplinas para brindar claridad, coherencia y 

comunicaciones de máximo impacto (Duncan & Everett, 1993, p. 31).  

A esta construcción se suma años después autores tales como Schultz (1991), Keegan, 

Mariarty y Duncan (1992), Duncan y Everett (1993), Kotler y otros (1999), entre muchos 

quienes incluyen en el primer significado señalado en el párrafo anterior el concepto de 

estrategia. Según el director del programa de Comunicaciones Integradas de Marketing en la 

Universidad de Colorado Tom Duncan:  

La comunicación, coordinación estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por 

una organización para influir en el valor de marca percibido¨. Su planteamiento, aunque 

realiza un acercamiento al tema estratégico, no propone una metodología diferente con 

respecto a las definiciones hasta el momento planteadas, que permita entender la 

aplicación de la CIM; no obstante, ayuda a comprender la necesidad de entenderla y 

aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la comunicación de marketing centrad 

estratégicamente en los intereses del consumidor (Duncan & Everett, 1993, p. 31).         
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Junto a los anteriores autores a nivel latinoamericano, se realiza una investigación donde 

se relaciona la CIM como factor determinante en la gestión empresarial del Ecuador a cargo de la 

directora del observatorio de la comunicación estratégica del Ecuador Fanny Paladines Galarza, 

Doctora en Comunicación y periodismo de la Universidad Santiago de Compostela y profesora 

titular e investigadora del Departamento de Ciencias de la Comunicación de la Universidad 

Técnica Particular de Loja.  

En su investigación Mapa de comunicación de Ecuador 2011 publicada por la Revista 

Signo y Pensamiento titulada La comunicación integral, un factor determinante en la gestión de 

la empresa ecuatoriana afirma:  

La empresa de hoy ha pasado de la economía de la producción, en que la rentabilidad 

inmediata y la venta del producto era lo único importantes, a una filosofía de negocio que 

prioriza la cultura del servicio de forma integral. La organización piensa en los diferentes 

actores/públicos que interactúan con la empresa, recibe de ellos sus inquietudes y 

establece un vínculo real, estable y sostenible con la sociedad.  

En la actualidad, con la implementación de nuevas formas de comunicar, el surgimiento 

de nuevos soportes y la capacidad y necesidad de respuesta de los públicos, las empresas 

experimentan cambios orientas a que la comunicación cumpla con los objetivos acordes 

con su identidad, a establecer estrategias de vinculación estable, a fijar los canales y a 

desarrollar soportes comunicacionales más adecuados e integrados (Paladines, Valarezo, 

& Yaguache, 2013, p. 112). 

De la misma autora en referencia encontramos una mirada más que define la 

comunicación integral frente a la propuesta desarrollada por Johan Costa quien en los pasados 

años setenta la concibió como un modelo de comunicación circular dinámica donde reúne de una 
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forma exhaustiva las diferentes formas de hablar, la gestión de la conservación y preservación de 

los actos intangibles de las organizaciones (Costa, 2004). 

En este orden de ideas, para Fanny Paladines la comunicación integral corresponde a la 

fusión de todas las formas de comunicación que existen y de las que nos valemos los 

comunicadores para dar a conocer al público sobre la existencia de una empresa, de un producto 

o de un servicio. Toda esta fusión de formas de comunicación nos permite lograr una estrategia 

en forma conjunta, porque a través de un Dircom fluyen todas las áreas: comunicación digital, 

mercadeo, relaciones públicas, publicidad y todas aquellas que nos permitan ir por una sola 

estrategia para dar a conocer lo que es y lo que hace la organización; tanto a los públicos internos 

como externos (Paladines, Valarezo, & Yaguache, 2013, p. 114). 

De la misma autora en referencia encontramos una mirada más que define la 

comunicación integral frente a la propuesta desarrollada por Johan Costa quien en los pasados 

años setenta la concibió como un modelo de comunicación circular dinámica donde reúne de una 

forma exhaustiva las diferentes formas de hablar, la gestión de la conservación y preservación de 

los actos intangibles de las organizaciones (Costa, 2004). 

En este orden de ideas, para Fanny Paladines la comunicación integral corresponde a la 

fusión de todas las formas de comunicación que existen y de las que nos valemos los 

comunicadores para dar a conocer al público sobre la existencia de una empresa, de un producto 

o de un servicio. Toda esta fusión de formas de comunicación nos permite lograr una estrategia 

en forma conjunta, porque a través de un Dircom fluyen todas las áreas: comunicación digital, 

mercadeo, relaciones públicas, publicidad y todas aquellas que nos permitan ir por una sola 

estrategia para dar a conocer lo que es y lo que hace la organización; tanto a los públicos internos 

como externos (Paladines, Valarezo, & Yaguache, 2013, p. 114). 
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Otros autores expositores del tema de la comunicación de marketing son Gel Nowak y 

Joseph Phelps quienes en 1994 propusieron un nuevo concepto que integra las audiencias 

internas y externas de una organización, este fundamento afirma que esta debe ser:  

1. Una sola voz en la comunicación de marketing: se refiere a la transmisión de una 

imagen basada en una estrategia única, que debe tener una temática singular para sus 

mensajes sin importar cuál sea el canal utilizado. 2. La integración: es la encargada de 

unificar e integrar a las diferentes áreas de la organización entorno a la creación de la 

imagen de marca. 3. La coordinación: es la sinergia de las herramientas de marketing con 

miras a lograr la consecución del objetivo de imagen de marca, conciencia y generación 

de respuestas en las audiencias  (Escobar, 2014, p. 167).    

Hoy en día es básico e imprescindible analizar y construir la comunicación como un 

estudio integral de las diferentes miradas y desarrollos de la comunicación, que por su influencia 

y administración de los mensajes, medios, públicos y en el comportamiento interno y externo de 

las empresas posibilita el pensamiento, la planeación y estrategias necesarias para proyectar no 

sólo una imagen coherente a su identidad organizacional sino para incrementar de manera 

incluyente, multicultural y participativa en la búsqueda con éxito de los resultados para 

posicionar de manera adecuada una marca corporativa.  

La anterior reflexión y construcción producto del aporte dado por nuestros autores 

anteriores nos permite rodear nuestros argumentos con la contribución del investigador cubano 

Odalis Moreno-Oliva quien en su exposición la ¨Gestión integral del sistema de comunicación en 

las organizaciones en perfeccionamiento empresarial¨ precisa que la comunicación integral debe 

ser parte de la planeación estratégica de la organización; de la interacción  humana interpersonal, 

grupal y colectiva al interior y exterior de las empresas; de igual manera parte de la gestión y 
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análisis del mercadeo que la organización traza para lograr la satisfacción de las necesidades de 

los clientes y la sociedad; de todo el proceso de comunicación; del pensamiento sistemático, la 

acción y dinámica empresarial. “la comunicación debe ser gestionada de manera integral; debe 

planificarse, organizarse y evaluarse estratégicamente, con una mirada integradora para poder 

alcanzar la eficiencia y eficacia (Moreno, 2012, p. 34). 

Cabe mencionar que actualmente, la comunicación dentro de las organizaciones se ha 

vuelto un elemento de gran importancia para el continuo desarrollo de las mismas. La 

comunicación integral, en este caso, con base en una gestión integral (360 grados) facilita que 

cada una de las empresas se acerque a su público objetivo (interno y externo) con el propósito de 

obtener una mayor efectividad e impacto, que facilite consolidar su imagen y posicionamiento 

entre otros frentes de trabajo. 

Una primera teoría es la expresada por el investigador Cees Van Riel quien en su libro 

titulado La Comunicación Corporativa afirma:  

Existen tres formas principales de comunicación en organizaciones que desempeñan 

funciones diferentes: una y la más importante para esta investigación es, la comunicación 

de dirección, que es fundamental entre la dirección y los públicos objetivos tanto internos 

como externos: Las empresas han encontrado a especialistas en el campo de la 

comunicación organizacional para realizar tales funciones. Las empresas dan mayor 

importancia a la comunicación de marketing; publicidad (comercial y corporativa), 

marketing directo, venta personal, patrocinio, etc. Igualmente, se distinguen varias formas 

de comunicación organizativa dependiendo del tamaño, la diversidad y la susceptibilidad 

en las relaciones con los públicos objetivos: Relaciones púbicas, relaciones con las 
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administraciones públicas (sector oficial), relaciones con el inversor, comunicación 

ambiental, publicidad corporativa, comunicación interna (Van Riel, 1997, p. 2).  

No cabe duda, que para todas las organizaciones la comunicación de marketing se ha 

vuelto una herramienta indispensable a la hora de realizar diferentes procesos con sus públicos 

objetivos, debido a que esta permite que la comunicación tenga una dirección bidireccional y 

genere un sentido de personalización, logrando así que el cliente se sienta fidelizado con la 

empresa.  

Cabe recordar que para Cees Van Riel la comunicación de marketing es aquella  que:  

En términos generales se usa para cubrir la publicidad, las promociones de venta, el 

marketing directo, el patrocinio, las ventas personales, y otros elementos de la 

comunicación mix (comunicación, relaciones públicas y publicidad tanto corporativo 

como comercial). El tema de la comunicación de marketing interesa a los círculos 

académicos de todo el mundo, no tanto como disciplina independiente, sino como 

componente lógico del marketing dentro de los programas de negocios, es decir, de la 

administración de empresas (Van Riel, 2003, párr. 3). 

Un gran número de investigadores trabajan en este campo, por lo que no sorprende que 

los conocimientos de comunicación de marketing hayan alcanzado un alto nivel científico. Las 

contribuciones a publicaciones como Journal of Advertising, Journal of Advertising Research, 

Journal of marketing communication, o el Journal of consumer Research son tan especializadas 

que pocos profesionales de la comunicación pueden o desean leerlos. 

 Este acercamiento propone un tipo de comunicación especializada, que no solo es 

información sino un proceso bidireccional fundamental para que una organización mueva e 

interaccione con sus audiencias de interés para impulsar una compra, mantener una imagen, 
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causar fidelización y posicionar en la mente de las personas una marca. Duncan señala en 

referencia a la comunicación de marketing: ¨Es la coordinación de todos los mensajes y medios 

utilizados en una organización para influir en el valor de marca percibido¨. (Duncan & Everett, 

1993, p. 31). Sin duda para nosotros, los dos autores relacionados enfatizan que la CM es un 

valor estratégico clave para que toda organización busque una efectiva relación entre 

organización y público objetivo.  

A partir de lo mencionado anteriormente, es posible afirmar que la comunicación 

integrada al  marketing permite unir todas las formas, vías y fuentes de interacción dentro de una 

organización. Por ejemplo, la publicidad, promoción de ventas, marketing directo, relaciones 

públicas y ventas personales. Gracias a esta integración, se generan mensajes congruentes a los 

públicos objetivos, posibilitando que el posicionamiento de marca sea mucho más efectivo. 

3.1.2 Posicionamiento (Posicionamiento de marca). El tema del posicionamiento se ha 

convertido desde los años 80 del pasado siglo en una importante herramienta de comunicación de 

marketing producto de management creada por Al Ries y Jack Trout en 1982 y el valor 

estratégico impulsado por Joan Costa, entre otros.  

Tabla 1 

Posicionamiento de marca 

Autores Fundamento 

 

Al Ries y  

Jack Trout 

El posicionamiento en una organización se conforma por una serie de 

atributos característicos, por los cuales sus audiencias asocian la imagen 

definida de la organización en relación con las diferentes sociedades que 

compite: Lo que una empresa o una marca quiere que su público objetivo le 

conceda de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del mismo 
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Autores Fundamento 

(Ries & Trout, 2002). 

Joan Costa 

 

 

 

Introduce el concepto “imagen mental de marca” para referirse al universo 

de las percepciones (posicionamiento) y experiencias de los personas quienes 

entiende que éstas son representaciones internas, productos psicológicos 

cotidianos del mundo personal de las aspiraciones, emociones y valores 

intangibles. Costa al adoptar fundamentos de Andrea Semprini (1995), 

define que la marca es  una herramienta eminentemente comunicativa y 

estratégica que no le pertenece al mundo del comercio, sino al de la 

comunicación  (Costa, 2004).  

Fuente: Elaboración propia.  

Debido a lo anterior, se puede afirmar que el posicionamiento de una marca empresarial,  

producto o servicio, es el resultado de una serie de atributos característicos diferenciales por las 

cuales los diferentes stakeholders asocian mentalmente la imagen, aspiraciones, sentimientos y 

valores por los cuales definen, identifica y relaciona a una organización. Igualmente, otorga 

diferente niveles de recordación y con el tiempo fidelización. Cuando una marca está 

posicionada positivamente en el mercado, se generaran beneficios mutuos; tanto para la 

organización como para sus audiencias.  

Un autor fundamental en el desarrollo del concepto posicionamiento es el economista y 

experto en Marketing Philip Kotler, quien coincide con los autores anteriormente referidos en 

señalar  que: 

La posición de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto con 

base en sus atributos importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente de los 
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consumidores, en relación con los productos de la competencia. El posicionamiento 

implica implantar actividades,  beneficios y diferenciación de la marca en la mente de los 

consumidores (Kotler & Armstrong, 2003, p. 260).  

Actividades que el autor recomienda incluir aspectos como la innovación como factor de 

diferenciación, programas de marketing y comunicación  para así lograr mayor recordación en la 

mente del consumidor de manera positiva.  

En el trabajo de grado de Mejía y Zarta (2010) sobre estrategia de posicionamiento de 

marca se dice que:  

El posicionamiento de marca se ha convertido en una estrategia necesaria en todas las 

empresas sean grandes, medianas o pequeñas. De manera que, posicionamiento de marca 

se define como el proceso por el cual el producto, compañía o servicio tiene una 

penetración en la mente del denominado cliente potencial (p. 75). 

A partir de lo anterior, se puede decir que el posicionamiento es aquella herramienta que 

con el paso del tiempo se ha ido volviendo popular y necesaria dentro de todas las 

organizaciones, debido a que permite que el público objetivo de cada una de ellas la reconozca y 

la conciba como la mejor dentro del mercado en el que se encuentra.  

Por esta razón es importante que a la hora de realizar tácticas de posicionamiento se 

tengan en cuenta ciertas consideraciones con respecto a las fortalezas y debilidades de la 

compañía interesada en elaborar la estrategia y con respecto a la competencia también  

(Mejía & Zarta, 2010, p. 80). 

 

3.1.3 Marca - Marca corporativa. Una marca es un “nombre, termino, signo, símbolo o 

diseño, o una combinación de estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor 
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o un grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia” (Keller, 2008, p. 22). La marca 

es el elemento permite la diferenciación de la empresa o producto respecto a las demás e 

igualmente, proporciona reconocimiento por parte de los clientes.   

Es importante mencionar que la marca de una organización o de un producto como tal no 

busca manipular a los consumidores, sino proyectar en ellos un sentido mucho más amplio y una 

identidad institucional que se caracterice por tener unos valores y compromisos establecidos; lo 

que busca especialmente una marca, es comunicar ante su público objetivo y potencial una 

manera de ser y de actuar en función a su entorno. El estratega en comunicación Joan Costa 

menciona en su libro titulado “DirCom estratega de la complejidad” (2009) que “La 

consolidación de una identidad-marca, permite relacionar la estrategia de una organización con 

todos los públicos involucrados en su desarrollo y consolidación” (p. 154). 

Gracias a lo anterior, es posible afirmar que la marca demuestra y lleva en sus raíces la 

cultura interna de cada organización, en ella es posible identificar una filosofía y unos valores 

que la caracterizan de las demás empresas que hacen parte del mercado. Para que esta marca sea 

reconocida en el mercado y tenga factores diferenciales es importante que ofrezca diferentes 

atributos que la hagan llamativa a su público objetivo y establezca un posicionamiento con los 

mismos. 

Roberto Espinoza en su blog titulado El Posicionamiento: la batalla por tu mente  afirma 

que:  

Los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra marca 

tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser así, no servirá de nada crear 

una estrategia de posicionamiento de marca. Es fácil y lógico, si nuestra marca no ofrece 

nada diferente, los consumidores no tienen ninguna razón para elegirla frente a otras 
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competidoras. Por último, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre sus 

beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos beneficios a los 

consumidores mejor que su competencia. Si no ocurre así, de nada habrá servido todo el 

trabajo invertido (Espinosa, 2014, párr. 2). 

Por tal motivo, Roberto Espinoza menciona que cada marca debe tener en cuenta los 

siguientes elementos para posicionarse o ser reconocida en el mercado: 

- Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamaño o la antigüedad de 

la marca. Cuantos más atributos intentes posicionar más difícil te resultara posicionarte en la 

mente de los consumidores. 

- Beneficio: el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que 

proporciona. Por ejemplo, la ropa limpia e impecable después de ser lavada con un determinado 

detergente o quitamanchas. 

- Calidad o precio: basamos la estrategia en la relación calidad-precio. La empresa 

trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. También hay empresas 

que se posicionan únicamente por precio como es el caso de Rolex en precios altos o Swatch en 

precios bajos. 

- Competidor: compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la 

competencia. Afirmamos que somos mejor en algún sentido en relación con el competidor. En 

muchos anuncios Oral B se compara en aspectos de calidad frente a “otros dentífricos”.  

- Uso o aplicación: se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o 

aplicaciones determinadas. Un ejemplo podría ser la bebida energética Monster, la cual se 

consume en momentos de necesidad energética, normalmente después de practicar un deporte.  

http://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/www.rolex.com/es
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- Categoría de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como líder en 

alguna categoría de productos. Coca cola es un ejemplo de marca líder en la categoría de 

refrescos. 

Mencionado la anterior, cabe resaltar que cada una de las marcas existentes en el mercado 

debe tener un valor de marca establecido que la haga única en el mercado. Joan Costa en su libro 

titulado DirCom estrategia de la complejidad afirma que “de todos los valores, el más apreciado 

podría ser el llamado Brand Equity: lo que significa la expectativa de ingresos futuros derivados 

de un consumidor fidelizados a través de lo que la marca representa para él” (Costa, 2009, p. 

168). A partir de esto, es posible afirmar que el valor de marca (Brand Equity) tiene la 

posibilidad de actuar directamente en la mente del consumidor e igualmente, cambiando su 

comportamiento de compra.  

3.1.3.1 Marca corporativa. Entendiendo el concepto de marca anteriormente explicado, 

se procede a definir el concepto de marca corporativa como aquella que caracteriza a la 

organización/empresa por sus valores,  cultura e  identidad, ante el mercado y su público 

objetivo. 

En general se puede definir como marca corporativa la gestión de intangibles, producto 

de una identidad organizacional (impresa, digital, audiovisual, etc.), sus unidades de negocio, 

productos, servicios que corresponden a una organización. En coherencia al anterior 

planteamiento los profesores del Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad de la 

Universidad Complutense de Madrid – España, Nuria Villagra, Belén López Vásquez y Abel 

Monfort en su investigación conjunta ¨la gestión de intangibles y la marca corporativa: en ¿ha 

cambiado algo en la relación entre las empresas y la sociedad? Definen la marca corporativa 

como: 
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La expresión de identidad, valores, visión y cultura de una empresa (Balmer y Grey, 

2003; Balmer y Greyser, 2006; Hatch y Schultz, 2008; Keller, 2000), convirtiéndose así 

en el elemento que cohesiona y aporta referencialidad en la relación de la organización 

con todos sus stakeholders. 

La marca corporativa comparte con la marca producto su característica de crear 

diferenciación y pertenencia (Knox y Bickerton, 2003). Sin embargo, la marca 

corporativa tiene sus propias peculiaridades y ventajas competitivas para las empresas, ya 

que como señalan Valmer y Grey (2003), esta permite: trasladar los valores de la 

empresa, diferenciarse  de los competidores y potenciar vínculos de estima y lealtad a los 

stakeholders  (Villagra, López, & Monfort, 2015, p. 797).         

 Es importante resaltar, que para lograr que la marca corporativa sea conocida y 

caracterizada en el mercado, se necesita de la comunicación estrategia, ya que ésta es la 

herramienta que se encarga de que los requisitos de la marca corporativa se desarrollen de 

manera eficiente, cuidando especialmente la reputación de la organización frente a sus 

stakeholders. 

En este caso, es pertinente traer a colación al doctor en sociología Eugenio Tironi con su 

libro “Comunicación Estratégica” en donde afirma que “los requisitos esenciales que debe 

cumplir una marca corporativa son al menos seis, según los han identificado las doctrinas 

modernas de comunicaciones; a continuación, las vamos a enumerar”: (Tironi & Cavallo, 2011, 

p. 116).  

1. Notoriedad: La marca corporativa debe ser reconocida o recordada por sus 

públicos objetivos y audiencias actuales. 
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2. Confianza: En cada uno de sus procesos es importante que ofrezca seguridad al 

consumidor final. 

3. Trayectoria: Una compañía que lleve una trayectoria positiva en el mercado 

logrará una leyenda de éxitos y tendrá un camino positivo con sus públicos de interés. 

4. Identidad: Una marca corporativa ofrece protección y confianza cuando su 

identificación es fuerte y elevada, es decir, cuando se habla de ella su reconocimiento es 

inmediato.  

5. Imagen: Es importante aclarar, que la representación de una marca en las mentes 

de los usuarios se construye con más tiempo que recursos.  

6. Reputación: Cabe resaltar, que la reputación es la garantía que adquiere la 

organización respecto a los líderes de opinión (industrias, inversionistas, dirigentes sociales, 

medios de comunicación). En ellas la reputación de una marca corporativa es indispensable.  

Respecto a lo anterior, se dice que una marca corporativa exitosa sobrevive y se sostiene 

gracias a su identidad, valores corporativos, cultura y razón de ser, siempre y cuando estas 

características sean positivas y se refleje tanto interna como externamente de manera alineada y 

congruente.  

Eugenio Tironi en su libro comunicación estratégica menciona que “la imagen de una 

marca es un concepto de recepción y corresponde al modo en que una organización es percibida 

por la gente” (Tironi & Cavallo, 2011, p. 118). Muchas veces se presenta distorsión entre el la 

identidad e imagen de la organización (desajuste entre imagen deseada e imagen proyectada) por 

problemas en la comunicación, debido a que cada público objetivo recibe información 

transformada de los procesos internos y externos de la organización. Es importante aclarar que 
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todo acto de la organización transmite una imagen, por lo tanto, el papel de la comunicación es 

fundamental es procesos de proyección de imagen e identidad.  

En este orden de ideas la imagen corporativa para Joan Costa es aquello que “No nace 

como una marca, sino como un producto. Se entra en contacto con la marca por medio del 

producto” pero más adelante sentencia: “el producto hace nacer la marca, y esta, al llenarse de 

valores gracias al producto, crea valor por sí mismo” (Costa, 2009, p. 148).  

Finalmente para el investigador en comunicación empresarias Justo Villafañe Gallego, 

quien además del valor de la imagen enfatiza, que debe considerarse la importancia de la calidad 

de la marca y para ellos se deben tener en cuenta cuatro funciones básicas: identificación, 

diferenciación, memoria y asociación. Categorías que desde Chaves y Velluccia (como se citó en 

Cañabate, 2008) apuntan que estos cuatro ítems anteriormente señalados se les suman; la calidad 

gráfica, estética, versatilidad, vigencia, reproducibilidad, legibilidad, inteligibilidad 

(comprensible), pregnancia (cualidad (es) que poseen la marca a través de la vista.), vocatividad 

(invocar  o llamar el nombre de la organización), singularidad y declinabilidad. 

En conclusión, la idea que tienen todas las empresas y organizaciones es crear una marca 

corporativa que la diferencia de la competencia y las haga únicas en el mercado, para así, lograr 

fidelizar a un grupo heterogéneo de públicos tanto internos como externos por medio de unos 

elementos que las caracteriza. Igualmente, como se dijo anteriormente, cada marca corporativa 

representa y evidencia las raíces internas de cada organización (cultura, valores, misión, visión, 

etc.).     

3.1.4 Estrategias de comunicación. El autor Francisco Javier Garrido en su libro titulado 

“Comunicación de la Estrategia” la efectividad está en la dirección menciona la importancia que 
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tiene la comunicación estratégica dentro de una organización y como estas ayudan a mejorar el 

desarrollo interno y externo de la misma.  

La concepción estratégica dentro de una empresa implica una reflexión que en potencia 

puede cambiar visiones, se entiende como una forma de exprimir a la organización para 

potenciar o generar nuevas capacidades competitivas, renovar o fortalecer la presencia en 

los actuales negocios, rearmando el quehacer de la organización en pos del futuro, o 

cambiar las ópticas de la acción que se están realizando para romper con la inercia 

(cuando ella es sinónimo de baja en la competitividad) (Garrido, 2008, p. 57).  

No cabe duda de que la comunicación es un elemento fundamental dentro de todas las 

organizaciones, ya que favorece los procesos internos y externos de cada una de ellas. Desde el 

ámbito interno, la comunicación permite que todas las áreas de la empresa tengan y generen 

congruencia a la hora de entablar diferentes procesos internos. Desde el punto de vista externo, la 

comunicación permite una relación mucho más estrecha y directa con el cliente, la cual permite 

que se genere fidelización y posicionamiento con los públicos objetivos. 

Cabe resaltar, que las estrategias de comunicación van alineadas directamente con los 

objetivos generales, las tácticas, los planes, las decisiones y los direccionamientos de cada 

organización. Estas herramientas se crean con el fin de lograr un impacto en cada uno de los 

stakeholders que hacen parte de una compañía, ya que la comunicación eficaz con cada uno de 

estos públicos logrará que la organización tenga un espacio importante en la mente de cada uno 

de ellos.   

Es importante tener en cuenta, que a la hora de crear una estrategia de comunicación es 

necesario tener en cuenta los parámetros organizacionales y comunicativos de cada compañía, 

como lo menciona Rafael Pérez en su libro “Estrategias de Comunicación”:  
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Una estrategia de comunicación cuenta con diferentes palabras como misión, metas, 

objetivos, políticas, tácticas, programas y planes no sólo son compañeros de viaje de la 

estrategia, sino que en numerosas ocasiones suelen ser calificados por como objetivos 

estratégicos, planes estratégicos, etc. (Pérez, 2008, p. 172).  

A continuación se evidencian una serie de estrategias de posicionamiento de 

comunicación que favorecerían interna y externamente a las diferentes organizaciones según sus 

lineamientos estratégicos y objetivos principales.  

 Marketing Digital: Igualmente, Silvana Moschini en su libro titulado “Claves de 

Marketing Digital” afirma que actualmente “las empresas se desviven por desarrollar estrategias 

eficientes e innovadoras que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen pública 

y optimizar la relación con los consumidores” (Moschini, 2012, p. 4).  Por tal motivo, el 

marketing digital presenta nuevas herramientas para aprovechar el potencial de las redes sociales 

para aumentar reconocimiento, mejorar la relación con los clientes objetivos y generar aumento 

en ventas.  

La autora, igualmente menciona en su libro titula Marketing Digital que: 

La manera en que los consumidores se relacionan entre sí y con las marcas ha 

experimentado cambios notables. Cada vez pasamos más tiempo conectados, y cada vez 

es mayor la variedad y cantidad de actividades que realizamos a través de la web. Se han 

modificado los patrones de consumo e información, generando nuevos canales de 

difusión, información y comercialización (Moschini, 2012, p. 6).   

Igualmente, Juan Carlos Mejía en el blog titulado “Consultor y Speaker en Marketing 

Digital” afirma que: 
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El Marketing Digital, llamado en México mercadotecnia online, es el uso de Internet y las 

redes sociales con el objetivo de mejorar la comercialización de un producto o servicio. 

Es importante anotar que el marketing digital es un complemento del marketing 

tradicional no un sustituto (Mejía, 2017, párr. 2).  

El marketing Digital ofrece diferentes ventajas que hacen que el uso de esta herramienta 

sea cada vez más amplio dentro de las organizaciones. Por ejemplo, la medición de su 

efectividad es mucha más rápida que otras estrategias, la personalización con el cliente es mucho 

más estrecha y eficiente, la visibilidad que genera a determinado producto es más amplia, se 

generan aumentos en las ventas, crea comunidad y, adicional a eso, son de bajo costo.  

Estrategia de posicionamiento: Michael Porter estratega administrativo en su libro 

“Estrategia Competitiva” afirma que “las estrategias competitivas son las acciones ofensivas o 

defensivas de una empresa para crear una posición diferente dentro de una industria” (Porter, 

2009, p. 55). El autor identificó dentro de su investigación 3 estrategias genéricas que le generan 

a las organizaciones un posicionamiento positivo en el mercado, las cuales son: el liderazgo en 

costos totales bajos, la diferenciación y el enfoque. Cuando alguna de estas características falta 

Porter advierte que la organización podría entrar en un posicionamiento pobre respecto a la 

competencia.  

Es importante que dentro del proceso de posicionamiento que lleve a cabo cada 

organización, este de por medio el factor de diferenciación, ya que es una herramienta que 

permite obtener ventajas frente a la competencia, e igualmente, es importante tener en cuenta que 

lo que se le esté ofreciendo al público objetivo, genere beneficios relevantes para los mismos.    

Marketing Estratégico: Por medio del marketing estratégico se organizan y preparan las 

decisiones empresariales y los medios para llevarlas a cabo. Principalmente es necesario conocer 
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las necesidades actuales y futuras de los clientes, innovar con nuevas oportunidades de mercado, 

identificar segmentos potenciales, orientar a la empresa en busca de nuevas opciones de 

crecimiento. Por tal motivo, es necesario llevar a cabo un análisis acerca de la situación interna y 

externa de la empresa usando herramientas como el DOFA y las cinco fuerzas de Porter (2008). 

Redes sociales: Actualmente, Internet y las redes sociales son una herramienta esencial en 

la vida de cada ser humano, están al alcance de todos y hacen parte de nuestra vida cotidiana.  

Las empresas están usando Internet para desarrollar relaciones más estrechas con sus 

clientes y socios de marketing, para vender y distribuir productos de forma más eficiente 

y eficaz. Estas empresas ya no solo compiten en los mercados tradicionales; ahora tiene 

acceso a nuevos y maravillosos espacios de mercado (Kotler & Armstrong, 2003, p. 26).  

Las empresas que incursionan en el comercio electrónico lo hacen principalmente por las 

ventajas que ofrecen a sus negocios. Las principales son que permiten incursionar en nuevos 

mercados, acercarse a un número significativo de clientes, agilizar los procesos, ahorrar costos, 

simplificar las tareas, generar la percepción de innovación y producir flexibilidad y adaptabilidad 

(Briz & Laso, 2000).  

Comunicación estratégica: Tironi y Cavallo en su libro “Comunicación Estratégica” 

(2011) afirman que:  

La comunicación ha dejado de ser el mero traspaso de información entre A Y B, e 

incluso, el proceso que media entre las intenciones de unos y las respuestas de otros, para 

constituirse en un proceso fundamental para la cohesión social, el adhesivo que permite la 

construcción y el mantenimiento de vínculos sociales (p. 151).  

Actualmente, la comunicación estratégica ha posibilitado que las organizaciones sean 

cada vez más competitivas y con un mayor entendimiento de los procesos comunicativos 
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internos y externos. Igualmente, permite que todo tipo de información fluya en todas las 

direcciones posibles, abrir diálogos con todas las partes de la organización, administrar todo tipo 

de conflictos, promueve razonamientos y amplía la participación.    

Estrategia de voz a voz: Las estrategias de voz son una herramienta fundamental en la 

organización, ya que por medio de estas se pueden conseguir nuevos y futuros clientes. La 

percepción que tenga el público interno y externo de una organización será vital a la hora de 

llevar un mensaje a otros públicos. Si esta percepción es buena y los públicos actuales de una 

organización tienen buenas referencias y se sienten fidelizados con la organización entregaran un 

mansaje positivo e innovador a los nuevos públicos, logrando así, que quieran conocer la 

organización o producto y hacer parte de este mismo.  

Generar una estrategia de voz a voz con los clientes actuales es una de las más sencillas y 

económicas que se encuentran dentro del posicionamiento de una marca. Todo aquello que 

sorprenda y genere recordación puede generar voz a voz. Es importante tener en cuenta los 

segmentos de públicos, con esta selección se satisficieran diferentes tipos de necesidades y se 

fidelizara a los clientes actuales y potenciales. 

Marketing social: El término Marketing Social fue introducido por Philip Kotler en 1971 

en un artículo pionero en ¨ The Journal of marketing¨, que describe el uso de las principales 

técnicas del marketing para fomentar una causa social, idea o comportamiento. El marketing 

social es una herramienta alineada a las compañas de bien público y se pueden definir como: De 

acuerdo a la definición dada por Kotler y Armstrong (2003), el mercadeo social es la aplicación 

de los principios y técnicas de mercadotecnia para impactar, en un público determinado, las 

conductas y comportamientos que ayudarían a mejorar el bienestar de la sociedad. 

Por otro lado, Cruz y Hernández (2008) definen el mercadeo social como:  
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Una herramienta democrática y eficiente, que aplica los principios e instrumentos del 

marketing creando y otorgando un mayor valor a la propuesta social. Redescubre al 

consumidor en un dialogo interactivo que permite un proceso de reflexión, participación 

y cambio social (p. 10).  

Plan de mercadeo: El plan de mercadeo es un documento escrito que resume lo que se 

conoce sobre el mercadeo e indica cómo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de 

mercadeo. El plan de mercadeo incluye directrices tácticas para los programas de mercadeo y 

asignaciones para el periodo que cubre. Los planes de mercadeo se orientan cada vez más hacia 

los clientes y competidores (Kotler & Keller, 2009, p. 60).  

El plan de mercadeo permite conocer el nicho de mercado en el cual se encuentra el 

producto u organización. Permite conocer fortalezas y debilidades de la competencia para así 

mejorar o adquirir nuevos métodos de funcionamiento. Es importante conocer el mercado en 

donde se encuentra el producto ya que este proceso permite generar nuevas herramientas de valor 

para los clientes. El plan de mercadeo está  encaminado esencialmente hacia los clientes y la 

competencia. Hacia los clientes para ofrecer innovación y nuevos beneficios y a la competencia 

para conocer fortalezas y debilidades, e igualmente, saber cómo funcionan en el mercado. 

Endobranding: En el trabajo de grado de Norma Ximena Amador sobre endobranding se 

cita al autor Smith (2008, como se citó en Amador & Osorio, 2015) el cual menciona que  

Los empleados necesitan una serie de iconos que puedan asociar a los valores y al 

mensaje que se transmite, y la identidad debe dotarse de una arquitectura visual que sea lo 

suficientemente flexible como para parecer en los más diversos soportes u formatos 

(Smith, 2008, p. 6). 
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Es importante mencionar que el Endobranding integra desde sus raíces todo lo que tienen 

que ver con las áreas internas de la organización, en donde su principal función es posicionar la 

marca con la gente que colabora dentro de la compañía. Todo el proceso de posicionamiento 

interno se ve reflejado a partir de la calidad del trabajo de los colaboradores, su participación  y 

comunicación en las diferentes actividades que se  llevan a cabo.   

3.2 Marco legal 

Está conformado por los decretos por medio de los cuales se legaliza la actividad de las 

medianas empresas, grupo específico al cual corresponde la compañía Polinter SAS; Ley 590 de 

Junio del 2000 ¨Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de las micro, 

pequeñas y mediana empresas¨ (Congreso de Colombia, 2000), y la Ley 905 de 2004 “Por medio 

de la cual se modifica la ley 590 de 2000 sobre promoción del desarrollo de la micro, pequeña y 

mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones de promoción y formación de 

mercados” (Congreso de Colombia, 2004). 

 

4. Metodología 

4.1 Método de investigación  

Investigación cualitativa - interpretativa que busca dar significado de uno o varios 

aspectos de la ciencia social de la comunicación organizacional, en donde el investigador busca 

comprender los ejes, en este caso las categorías: comunicación integrada al marketing, 

posicionamiento y estrategias que han orientado al comportamiento de una organización como lo 

ha sido Polinter SAS. Con base en una planeación ordenada y estructurada, se obtuvieron datos 

generales y detallados frente al contenido del presente trabajo de grado.   
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Los investigadores cualitativos de hecho usan el método (cualitativo) para captar el 

mayor conocimiento de fenómeno en estudio, captar su significado y aportar las interpretaciones 

necesarias de quienes comparten una realidad empresarial. Ha sido la búsqueda de un producto 

histórico para la organización que puede ser válida y transformada en un inmediato futuro por los 

mismos actores o nuevos investigadores. Es un punto de llegada que perfectamente se convierte 

en un nuevo punto de partida.  

Con base en una comunicación directa por espacio de cuatro meses de continuo trabajo, 

se inició un proceso para comprender el conocimiento y experiencia del público investigado para 

que a corto plazo ellos mismo reaprendan su realidad social y comunicacional al interior de la 

organización. Este procedimiento implicó trabajar sobre los espacios del método cualitativo, 

técnica que: “Intenta hacer una aproximación global de las situaciones sociales para explorarlas, 

describirlas y comprenderlas de manera inductiva” (Bonilla & Rodríguez, 2005, p. 119).  

4.1.1 Investigación cualitativa.  Por su carácter de conceptos sociales la investigación 

cualitativa está basada en el conocimiento de realidades construidas por las propias leyes 

socioculturales, que nos permitió hacer una aproximación general de una situación que fue 

explorada, interpretada, descrita y comprendida de manera inductiva (Bonilla & Rodríguez, 

2005).   

Es importante mencionar que el método cualitativo permitió un acercamiento y 

conocimiento directo con las personas que conforman el grupo de estudio. Por tal motivo se 

escogió como herramientas o técnicas de investigación, entrevistas semiestructuradas que 

posibilitaron obtener información de primera mano, sobre aspectos que buscaron dar datos que 

consintieran en demostrar la pertinencia y validez de nuestro problema y objetivo de 
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comunicación. Así mismo estos datos se constituyeron, en materia prima para realizar un análisis 

y proponer  nuevas ideas en el marco de una propuesta de estrategia de comunicación. 

En razón a que el presente trabajo de grado,  además de ser en todo su recorrido de 

carácter cualitativo, de igual manera es un trabajo aplicable y potencialmente realizable,  razón 

por la cual se hace necesario precisar su valor al presente documento. 

4.1.2 Metodología aplicada. La investigación es aplicada porque el trabajo estima 

aportar un conocimiento construido frente a una realidad y la entrega de una experiencia técnica 

especializada en el campo de la comunicación, con base en unos hallazgos que potencialmente 

podrán ser implementados a corto, mediano y largo plazo, según la posibilidad que la misma 

organización determine.  

La investigación aplicada recibe el nombre de investigación práctica o empírica, ya que 

se caracteriza porque busca la aplicación o utilización de los conocimientos adquiridos, a 

la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la práctica basada 

en investigación. El uso del conocimiento y los resultados de la investigación dan como 

resultado una forma rigurosa, organizada y sistemática de conocer la realidad (Murillo, 

como se citó en Vargas, 2009, p. 159). 

Cabe precisar que la investigación cualitativa se caracteriza según el planteamiento de la 

investigadora Elsy Bonilla por ser: 1) Creatividad y crítica. Particularidad que nos permitió 

imprimir una buena dosis de nuevas ideas orientadas a subsanar las debilidades 

comunicacionales que afronta la empresa.  2) Tener argumentos que nos permitió obtener una 

mirada crítica informada y documentada.  3) Dar una real practica a una formación académica 

frente a una experticia real que nos permitió avalar teorías y prácticas. 4) Como investigadora 

cualitativa, aprender a ser flexible, comprender la gestión de otras disciplinas que nos son 
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transversales pero por la cultura empresarial aún no se integran. Por último, trabajar las reales 

relaciones que al interior y al exterior de las organizaciones se entrelazan ayuda a generar en 

nuestro valor profesional una mayor experticia (Bonilla & Rodríguez, 2005).      

4.1.3 Etapas del proceso. 

1. Relatar y definir la situación general y problema de comunicación que abarca la 

exploración del tema de estudio. Esta etapa incluye dos niveles: exploración de la situación y 

diseño de la investigación (Estado situacional, planteamiento del problema el cual se va a 

explorar, objetivos, estrategia y que tipo de técnicas de investigación se utilizaron- entrevista). 

2. Fijar un trabajo de campo, que permita comprender las acciones y manera de cómo 

se recolectaron y se organizaron los datos. Esta etapa incluye dos niveles: recolección de datos y 

organización de la información. 

3. Identificación de las variables e hilos conductores que demanda la investigación bajo 

tres factores: análisis, interpretación y conceptos inductivos. Esta etapa incluye dos niveles: 

análisis, interpretación y conceptualización (Bonilla & Rodríguez, 2005).   

4.1.3.1 Definir la situación general y problema de comunicación. Este subtitulo esta 

descrito entre las páginas 19 y 27, donde se encuentran los espacios relacionados a una 

descripción del estado situacional de la organización y de la comunicación integrada al 

marketing, su pertinencia, justificación, planteamiento del problema, objetivos y alcance.  

4.1.4 Trabajo de campo. Este espacio implicó acciones necesarias para recolectar datos 

y organizar la información. Dichas acciones fueron: Cronograma de trabajo, herramientas de 

investigación, publico objetivo y matriz de análisis.   

4.1.4.1 Cronograma. El siguiente cuadro evidencia el cronograma de actividades llevado 

a cabo en el proceso de construcción del trabajo de investigación.
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Meses 

Actividades 

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Revisión ajustes                     

 Anteproyecto                     

 Fuentes                     

 Objetivos                     

Construcción                      

 Diagnostico preliminar                     

 Pertinencia                     

 Justificación                     

 Problema                     

 Pregunta de investigación                      

Construcción                      

 Objetivo general                     

 Objetivo específicos                     

Construcción                     

 Marco teórico                     

 Marco conceptual                     

 Marco legal                     

Construcción                      

 Metodología                     

 Trabajo de campo                     

Construcción                      

 Propuesta                     

Presentación                      

 Documento                     
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4.1.4.2 Herramientas de investigación. Para el presente trabajo de grado se utilizaron dos 

herramientas de investigación la observación directa y la entrevista a profundidad. 

 Observación directa: 

Protocolo Técnico - Observación 

Empresa: Polinter SAS Localidad: Planta de producción y Área 

administrativa. Álamos – Engativá  

Fecha: 28 de Agosto de 2017 Hora: 10:30 am 

Acciones a observar: Condiciones físicas, sociales y comunicacionales de la empresa Polinter 

SAS. 

Condiciones físicas: El área administrativa actualmente se encuentra en restructuración y 

remodelación, debido a que todas las áreas internas que conforman la organización se 

encuentran separadas. El área de producción se encuentra en perfectas condiciones 

favoreciendo el trabajo en equipo y la producción de los tanques de agua.   

Condiciones de comunicación:  

 Las áreas que conforman la organización se encuentran totalmente separadas 

impidiendo que tengan relación y se propicie la comunicación entre las mimas.  

 Es importante mencionar que a través de la observación, se pudo concluir que en la 

empresa Polinter se maneja una comunicación únicamente descendente y por cabezas de área, 

impidiendo la socialización y la participación de los colaboradores.   

 Se confunde el proceso de información con comunicación, impidiendo que se 

establezcan procesos estructurados y planificados de lo que realmente es la comunicación.  

 No hay un departamento de comunicación actualmente en el organigrama, porque 

desde la gerencia no se considera importante.  
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Protocolo Técnico - Observación 

Condiciones de CIM: Al no existir dentro de la organización un departamento de 

comunicación, no existen las CIM planificadas interna ni externamente. El impacto de la 

comunicación y de las CIM en Polinter se mide por medio de las buenas ventas y la calidad 

del producto. Por lo tanto, se pudo establecer que las condiciones de la comunicación y 

relación son totalmente nulas y se ve como oportunidad la creación de una estrategia que 

integre a la CIM para posicionar la marca y generar buenas relaciones con los públicos 

objetivos de la organización.   

Conclusiones: A través del trabajo de observación en la planta de producción de Polinter el día 

28 de Agosto de 2017, se pudo concluir que las áreas de la organización tienen bajo índice de 

relación en el desarrollo diario de sus actividades. Sin embargo, no se puede negar que existe 

un buen clima laboral y hay buena relación entre los colaboradores, pero la comunicación de 

los procesos internos y externos que lleva a cabo la organización es escasa, generando brechas 

y desinformación entre las áreas y sus integrantes, ya que la comunicación es únicamente 

descendente y se maneja exclusivamente con las cabezas de cada departamento. 

Igualmente, se pudo concluir que el problema más grande de la organización es confundir los 

procesos de información con comunicación y considerar que esa ¨comunicación¨ es de gran 

impacto debido a sus altas ventas, dejando a un lado la importancia que tiene la verdadera 

comunicación interna y externa con todos sus públicos de interés.    

 

4.1.4.3 Público objetivo. 

1). Gerente General empresa Polinter SAS. 

2). Gerente área comercial empresa Polinter SAS. 
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3). Colaborador de planta empresa Polinter SAS. 

4). Cliente real actual empresa Polinter SAS 

Protocolo Técnico - Entrevista 

Nombre: Edgar Romero Zambrano Cargo: Gerente empresa Polinter SAS 

Fecha:  18 de Septiembre de 2017 Hora: 9:30 am 

Objetivo: 

Variables de medición: Diseño de estrategias, socialización, posicionamiento de marca,  

Conclusiones: 

(Ver Anexo 1. Entrevista con el gerente) 

 Entrevista semiestructurada – Director de departamento 

Protocolo Técnico - Entrevista 

Nombre: Sebastián Romero Cargo: Director de departamento 

comercial  

Fecha: 18 de Septiembre de 2017 Hora: 11:00 am 

Objetivo: Conocer la percepción que se tiene sobre las estrategias comerciales que 

actualmente se incluyen en los procesos de venta y relación con los clientes e igualmente, 

establecer el papel actual que tiene la comunicación en la organización. 

Variables de medición:  

Conclusiones: 

(Ver Anexo 2. Entrevista con el directivo) 
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 Entrevista semiestructurada – Colaborar 

Protocolo Técnico - Entrevista 

Nombre: Jonathan Castillo  Cargo: Colaborador – Operario de 

producción 

Fecha: 22 de Setiembre de 2017 Hora: 3:30 pm 

Objetivo: Conocer la percepción interna actual que tiene los empleados sobre la empresa 

Polinter SAS. 

Variables de medición: Comunicación, posicionamiento 

Conclusiones: 

 (Ver Anexo 3. Entrevista con el colaborador) 

 Entrevista semiestructurada – Cliente 

Protocolo Técnico - Entrevista 

Nombre: Raúl Boyacá  Cargo: Colaborador 

Fecha:  22 de Septiembre de 2017 Hora:  4:00 pm 

Objetivo: Conocer la percepción actual que tienen los clientes externos sobre la empresa 

Polinter SAS. 

Variables de medición:  

Conclusiones: 

(Ver Anexo 4. Entrevista con el cliente) 

4.1.5 Recolección de información. La recolección de datos de la entrevistas, se llevó a 

cabo durante dos visitas a la organización y una visita al lugar en donde se encuentra ubicado el 

cliente actual de la organización (el cual fue escogido aleatoriamente por una base de datos de la 

organización), en donde se entablaron conversaciones con los públicos objetivos (persona a 
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persona) anteriormente mencionados para obtener la información necesaria, la cuales harán parte 

del subtitulo anexos. 

4.1.6 Matriz DOFA. La formulación de la estrategia, denominada con frecuencia 

planeación estratégica a corto, mediano y largo plazo, se ocupa del desarrollo de la misión, 

objetivos, estrategias (acciones, tácticas, herramientas, indicadores de gestión y responsables) y 

políticas de administración que impacta la comunicación al interior y exterior de la organización 

y en nuestro caso, la organización y la comunicación integrada de marketing.  

Debilidades 

1. El proceso de informar y comunicar en el ejercicio de administrar, dar órdenes 

y acciones para las áreas de producción y trabajo comercial, se comprende por la alta 

gerencia como el sistema de comunicación organizacional. 

2. La cultura empresarial presenta desequilibrio entre lo que representa se y las 

actividades que se ejercen.  Las presunciones básicas y creencias no se comparten en razón a 

que predomina el pensamiento de la gestión de producir y vender quedando espacios 

reducidos para integrar y relacionar todo el talento humano de la empresa. En este momento 

existe una cultura rígida que se mantiene cohesionada por controles de efectividad y 

rendimiento laboral. 

3. Falta protocolos que regulen tanto la comunicación verbal, escrita y digital 

con el propósito que cada colaborador tenga clara su línea de comunicación, procedimientos 

y de acción y se reduzcan inconformidades porque a pesar que el voz a voz es un medio  

efectivo, muchas veces el mensaje es incompleto o no oportuno, se crean ruidos y momentos 

de crisis. 
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Debilidades 

4. Por falta de conocimiento en el diseño, construcción e implementación de 

otros medios de comunicación, no se exploran otras herramientas potenciales distintas al voz 

a voz y la mensajería por WhatsApp potenciales que sirven para trasmitir informaciones, 

objetivos, retos y motivaciones, con el fin de tener un alto grado de participación y 

motivación de toda la fuerza laboral. Además de potenciar aún más la identidad e imagen de 

la empresa. 

5. Considerar que las reuniones formales de trabajo es la herramienta más 

adecuada para presionar, controlar la productividad laboral y sostener un ambiente 

empresarial cuando esta herramienta estratégica debe ser un espacio para interactuar e 

integrar las distintas áreas de producción y de servicios, conocer nuevas ideas, hacer más 

efectivas las tareas y tomar decisiones más integrales. 

6. A  pesar  de existir  un pensamiento, planeación  y direccionamiento 

estratégico desde la alta gerencia no existen políticas ni procesos para administrar la 

comunicación al interior y exterior de la organización. Prevalece el criterio personal y 

experiencia del alto directivo en impartir y controlar la comunicación. 

7. No se crean espacios de integración para promover la creatividad, integración 

e innovación en beneficio tanto del ambiente social como de los propios procesos 

productivos y comerciales.  Predomina el temor por asumir nuevos retos. 

8. Bajo desarrollo de la cultura virtual institucional. Su arquitectura visual  no es 

adecuadamente desarrollada y opera más como por tener una presencia ye imagen online.  

9. No contar desde su estructura con un departamento de recursos o talento 

humano que se preocupe por desarrollar no solo una función administrativa, sino en 
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Debilidades 

relaciones sociales que preserven el ambiente laboral o clima organizacional. (Capacitación, 

reconocimiento, bienestar, educación, etc.) . Esta función la desempeña un colaborador por 

delegación más no por estructura y funcionalidad administrativa. 

10. La arquitectura e infraestructura no facilita la buena comunicación e 

integración del talento humano. 

11. Carece de un manual de identidad que reúna valores, organigrama 

(actualizado), desarrollo de marca en productos y servicios. 

12. La percepción al interior de la imagen e identidad de marca solo es valorada 

por la gestión comercial, más no por indagaciones que permitan establecer el nivel de 

conocimiento y posicionamiento de la marca en sus diferentes entornos. 

 

Fortalezas 

1. El talento humano con que cuenta la organización. Su entrega, disciplina, 

cumplimiento y capacidad humana. 

2. La imagen de una entidad en proceso de crecimiento y potencial expansión, 

gracias a su gestión administrativa, cumplimento en la fase productiva y tarea comercial. 

3. Alta credibilidad y confianza por parte de las empresas comercializadoras de 

sus productos y de sus clientes por medio del servicio al cliente y labor de postventa. 

4. Por su característica de mediana organización presenta una gran flexibilidad 

de adaptarse a los cambios y líneas de productos que ofrece la competencia, para pugnar en 

similares condiciones. Esta fortaleza puede complicarse ante la reiterada manera de tomar 

modelos similares de la competencia y no desarrollar los propios. 
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Oportunidades 

1. Explorar el conocimiento y experiencia  del comunicador organizacional,  con 

el fin de conocer y comprender la gestión que esta disciplina está en capacidad de aportar 

tanto alta gerencia como a la organización en general para proponer y desarrollar estrategias 

puntuales desde una dirección de comunicaciones, de marketing, virtual u organizacional. 

2. Considerar y analizar propuestas profesionales desde la comunicación 

organizacional orientada a emplear la información y/o comunicación no solo para transmitir 

órdenes administrativas y productivas, sino desarrollos pertinentes, identidad hacia objetivos 

de la empresa, programas institucionales, valores corporativos estratégicos que promuevan la 

organización a nivel interno y externo. Crear una adecuada cultura empresarial. La cultura no 

es individual, es colectiva. 

3. Explorar estrategias, tácticas, acciones, herramientas integrales donde la 

comunicación sea punto de apoyo y desarrollo de la gestión administrativa, producción y 

comercial que le signifique a la organización mayor identidad, imagen y posicionamiento.  

4. Aprovechar la nueva sede para que desde su inauguración se implemente un 

programa de identidad, compromiso, imagen y posicionamiento de marca, en el cual el 

talento humano sea factor de primer orden. 

5. Aprovechar las capacidades individuales y colectivas, competencias y 

experiencia de cada colaborador para que por medio de equipos de mejoramiento continuo se 

fortalezca la cultura empresarial y se desarrollen actividades de integración, creatividad e 

innovación en  favor de la propia organización. 

6. Contratar personal calificado para diagnosticar y elaborar los manuales y guías 
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Oportunidades 

de trabajo que demanda la organización. Ejemplo: Procesos de calidad, servicio al cliente, 

manejo de la identidad e imagen, afrontar situaciones de crisis, entre otros. 

7. Crear y desarrollar una  de la cultura virtual y digital institucional. Que no sea 

por producto de impulso de moda sino de un desarrollo e interacción que acerca la marca 

organizacional a sus audiencias internas y externas. 

8. Implementar una estrategia de comunicación de marketing orientada a 

proponer una estrategia puntual de posicionamiento de marca en sus entornos de interés local 

y nacional. 

 

Amenazas 

1. Desconocer los factores de cambio del mercado, del sector y clientes frente a 

las nuevas tendencias y necesidades sobre el manejo del recurso agua que demanda 

soluciones industriales. 

2. Insistir que un proceso de información (un sentido lineal) es similar a un 

proceso de comunicación (doble vía) y es suficiente para comunicar tanto interna como 

externamente y sostener una cultura empresarial. 

3. Darle continuidad al ejercicio de reproducir y copiar diseños similares que 

ofrece la competencia, confundiéndolo como innovación propia.   

 

El proceso construido busco inicialmente obtener una relación de reflexiones por cada 

una de las categorías (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas), posteriormente cruzar 
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datos y elaborar las matrices DO, FO, DA, FA y con base en sus respectivos resúmenes, 

construir una gran conclusión.   

4.1.6.1 Análisis DOFA. 

 Debilidades Fortalezas 

 

Oportunidades 

 

 

Matriz DO 

 La falta de protocolos de 

comunicación no permiten 

socializar las decisiones 

administrativas, estratégicas y de 

ventas. Por lo tanto, se ve como 

oportunidad la creación de 

procesos comunicacionales que 

permitan desarrollar una cultura 

organizacional. 

 No explorar diferentes 

medios de comunicación, genera la 

oportunidad de explorar 

estrategias, tácticas, acciones y 

herramientas más integrales de 

comunicación.  

  El bajo grado de fomentar 

el trabajo en equipo, dificulta los 

espacios de dialogo, lo que permite 

Matriz FO 

 El nivel de posicionamiento 

logrado hasta el momento por la 

buena calidad del producto, genera 

como oportunidad que la empresa 

llegue a ser líder en el mercado de 

tanques plásticos.  

 El buen servicio al cliente 

ofrecidos en los momentos de venta y 

postventa, permiten que en el futuro 

los clientes prefieran a Polinter sobre 

la competencia. 

 El compromiso y 

responsabilidad por parte del talento 

humano interno a la hora de llevar a 

cabo sus actividades, genera como 

oportunidad la creación de integración 

y aumentaría el trabajo en equipo.  
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 Debilidades Fortalezas 

que más adelante se integren en la 

nueva planta de producción todos 

los departamentos y se presente 

una mayor integración entre los 

públicos objetivos. 

  El hecho de confundir 

información con comunicación ha 

generado rupturas a la hora de 

crear retroalimentación y dialogo 

abierto. Reflejando como 

oportunidad la posibilidad de 

explorar el conocimiento y 

experiencia del comunicador 

organizacional para mejorar los 

procesos comunicacionales de la 

empresa. 

 

Amenazas Matriz DA Matriz FA 

  La falta de protocolos de 

comunicación no permiten 

socializar las decisiones 

administrativas, estratégicas y de 

ventas. Afectaría a la organización 

 El nivel de posicionamiento 

logrado por parte del área comercial. 

Podría ocasionar que se le deje de 

prestar atención al cliente que ya está 

fidelizado con la organización.  
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 Debilidades Fortalezas 

en medida que se desconocen los 

factores de cambio del mercado, 

del sector y clientes frente a las 

nuevas tendencias, ya que no hay 

protocolos de comunicación en 

donde se hablen de este tipo de 

temas.  

 El tradicional pensamiento 

y proceso de información asumido 

como comunicación, genera una 

amenaza ya que en la 

organización se están presentando 

comunicación en un sentido lineal 

y no de doble vía.   

No hacer investigaciones de 

mercado frente al sector en el que 

se encuentran, mejorar estrategias 

y acciones de marketing, propicia 

una amenaza en el sentido en que 

se genera continuidad al ejercicio 

de reproducir y copiar diseños 

similares a los que hace la 
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 Debilidades Fortalezas 

competencia y que ese proceso 

sea tomado como innovación 

propia. 

El análisis FODA no solo permitió la identificación de las competencias competitivas y 

diferenciales de la empresa desde la CIM sino también las oportunidades que la CIM puede 

hacer a favor de la imagen y posicionamiento de la marca Polinter SAS.  

 Análisis Matriz DO 

Análisis matriz DO 

La nueva proyección de la organización y la potencial disposición de la alta 

gerencia por conocer  desde la comunicación organizacional una propuesta estratégica para 

posicionar la marca empresarial Polinter SAS, se constituye en la  mayor oportunidad para 

realizar un cambio de una cultura empresarial rígida por un comportamiento más flexible y 

convergente, apoyada por una gestión de comunicación organizacional que integre los 

procesos de comunicación descendente desde la alta dirección orientada con mayor énfasis 

al campo productivo y comercial, por una labor que reúna las diferentes formas de pensar, 

sentir y de actuar de los diferentes actores tanto internos como externos.  Una propuesta de 

comunicación que forme parte de un sistema que permita compartir valores, costumbres, 

cambios y arraigo en las mentes y comportamientos individuales o colectivos entre sus 

colaboradores. 

Consideramos que hay que propiciar un cambio del comportamiento que 

complemente el estilo de mando. Modo de dirigir, que con base en una mayor 

convergencia facilite la implementación de políticas y procesos, adopción de herramientas 
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Análisis matriz DO 

tanto organizacionales como son los equipos de trabajo multiniveles orientados a fortalecer 

los comportamientos, programas y retos institucionales. Potenciales propósitos, que 

trabajados desde una estrategia de comunicación, pueden crear sentimientos, reforzar 

valores institucionales, establecer mayor identidad, reconocimiento y posicionamiento 

institucional.  

El estudio realizado se constituye en la oportunidad de planear nuevas ideas y 

acciones, ser más creativos e innovadores, que visto de manera conjunta permitirán planes 

estratégicos puntuales que eleven el nivel de percepción, identidad, imagen y 

posicionamiento de la marca oficial a nivel interno y externo, en alineación directa al 

pensamiento y direccionamiento de la alta dirección. 

Igualmente, la debilidad representada por la baja participación, ausencia de 

espacios de dialogo y retroalimentación por parte de los colaboradores evidenciado, junto 

a la fragmentación que tiene la estructura física de la actual de la planta de producción, 

representa una oportunidad para la organización, en sentido que replantee de manera 

parcial o total para diseñar e implementar espacios, acciones, medios y herramientas de 

comunicación que integran las no solo las áreas de trabajo sino todos sus audiencias. 

 

 Análisis matriz FO 

Análisis matriz FO 

Con base  en la efectiva gestión gerencial, la cultura personal implementada que a 

la fecha le ha significado positivos logros en las áreas productivas y comerciales, se 

constituye en un terreno abonado y ambiente laboral propicio para fortalecer la cultura 
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Análisis matriz FO 

empresarial construida a la fecha. Así mismo, mejorar además del voz a voz y los 

mensajes de textos (WhatsApp), las acciones y herramientas de comunicación que 

permitan robustecer las relaciones interpersonales, elevar la participación de sus 

audiencias, unir creencias y presunciones básicas que orienten los comportamientos y el 

ambiente organizacional de Polinter SAS. 

La posibilidad de generar un cambio al interior de la organización se constituye no 

solo en la oportunidad para aumentar la identidad, posicionamiento y prestigio que la 

organización ha  obtenidos con base en sus resultados económicos, sino para fortalecer las 

diferentes variables que definen su cultura empresarial, crecer en un ambiente más 

participativo e incluyente, proyectar con mayor relación los valores, proyectos y retos 

organizacionales, ganar confianza, credibilidad y reconocimiento, tener mayor capacidad 

de respuesta tanto interna como externa, y ser más competitivos al interior o exterior de 

Polinter SAS. 

La alta gerencia puede ganar al ser más integral. El responsable de recursos 

humanos podría desarrollar una mayor labor social ante sus colaboradores con el apoyo de 

una gestión de comunicación interna, bien sea creándole un espacio a la comunicación 

para trabajar en conjunto o subcontratando un experto en estrategias de comunicación, el 

cual podría llevar a cabo el diseño, estructura, y planeación de una estrategia 

organizacional integral que fortalezca la actual cultura creada, donde su talento humano 

desarrolle con mayor sentido de pertenencia su capacidad laboral, cumplimiento, disciplina 

y capacidad humana.  

Mediante las anteriores tácticas y herramientas estratégicas como equipos de 



ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE MARKETING PARA REPOSICIONAR LA MARCA  94 

CORPORATIVA POLINTER S.A.S  

Análisis matriz FO 

mejoramiento continuo, se fortalecerá el ambiente laboral, social y políticas de calidad, el 

servicio al cliente, debe aumentar el sentido de compromiso, pertenencia, relación entre los 

diferentes públicos y posicionamiento de marca necesario para proyectarlo  con criterio y 

solidez a nivel externo. 

Es importante mencionar que una de las mayores fortalezas de Polinter SAS es la 

alta credibilidad y confianza por parte de sus clientes gracias al servicio al cliente y la 

labor post venta que realiza el departamento comercial con los mismos. El crear y 

desarrollar una cultura virtual y digital junto a un profesional en comunicación 

organizacional, podría proporcionar una mayor interacción y acercamiento de la marca con 

sus audiencias internas y externas  potencializando el posicionamiento.  

 

 Análisis matriz DA 

Análisis matriz DA 

Consideramos  que la mayor amenaza no viene de la propia competencia cuando 

sus inmediatos competidores son entidades reconocidas, posicionadas y con mayor 

cobertura local y nacional en su mercado  objetivo, sino viene desde el interior de la 

empresa Polinter SAS cuando subvalora de manera no deliberada, sino producto del 

conocimiento, experiencia y estilo personal de la Alta gerencia, la capacidad y talento de 

sus colaboradores y la necesidad de crear espacios y tiempos para resaltar el aporte social 

y humano de su gente en sus resultados exclusivamente cuantitativos y no cualitativos. No 

se les permite mediante políticas y desarrollos laborales, derroteros integrales en la 

construcción diaria de su identidad, imagen, cultura y posicionamiento. 
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Análisis matriz DA 

Consideramos que algunas de las debilidades es la de considerar que construir 

datos y transmitirlos como un ejercicio de información tanto lineal como vertical, 

representa ser comunicación organizacional, es impactar negativamente en lo que 

representa ser un profesional de la comunicación organizacional en razón a que la gestión 

de éste campo profesional le puede significar la clave del éxito o del fracaso a la empresa. 

Además, desconocer su labor bidireccional y relacional social al interior y exterior de la 

organización ante sus audiencias y entornos de interés, es negar el valor del SER en el 

desarrollo continuo de una organización.  

Considerar que si la comunicación no está centrada en el pensamiento, dirección y 

control de la alta gerencia, puede constituirse en un ruido que amenace la integración 

organizacional y la construcción  de la cultura empresarial, representa una conversación 

estática, que no permite a su talento humano desarrollarse y tomar derroteros en la 

construcción de su propia cultura empresarial, imagen, identidad y posicionamiento  de  

marca organizacional. 

La mayor amenaza es el no aprender  y reaprender los cambios que viven las 

propias organizaciones y las comunicaciones empresariales desde una dirección, el 

marketing, la virtualidad, las relaciones públicas entre otras líneas de acción. A los 

administradores de los diferentes tipo de modelos empresariales le es necesario tener más 

en cuenta el factor humano que es el más difícil de sobrellevar, ya que presentan diferentes 

expresiones emocionales, de comportamiento que se desarrollan de manera directa e 

indirecta a lo largo de su vinculación laboral, su crecimiento como persona y profesional y 

en el que las relaciones interpersonales puede serles más fácil o difícil. 
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Análisis matriz DA 

Igualmente, considerarse que el ejercicio de ¨comunicación¨ en el 2017 que se lleva 

a cabo tanto a nivel interno como externo, fluye solo de manera adecuada debido al alto 

nivel de ventas y reconocimiento por parte de los clientes (reconocimiento que se mide por 

la calidad del producto: pensamiento clásico), es desconocer del valor de la comunicación 

organizacional como campo laboral y su proyección organizacional. La ausencia de un 

departamento de comunicación o de un consultor en este campo especializado con 

experticia que permita el diseño, construcción de mensajes, implementación de medios de 

comunicación apropiados para llegar a los diferentes públicos de la organización para 

disminuir las brechas, ruidos y momentos de crisis generados por la mala sociabilidad y 

nula comunicación en los procesos que lleva a cabo la organización es negarse la 

oportunidad de comprender el valor cualitativo de su propia organización. 

  

 Análisis matriz FA 

Análisis matriz FA 

La empresa Polinter SAS actualmente cuenta con un alto reconocimiento a nivel externo 

gracias a la buena calidad de sus productos y al servicio de venta y postventa que ofrece el 

departamento comercial con a los clientes objetivos. Este proceso ha generado alta 

credibilidad y confianza en el mercado catalogando a la organización como una de las 

mejores en el mercado (debido a la calidad de sus productos y cumplimiento en 

despachos). Sin embargo, la empresa se encuentra en un estado de confort, en donde se 

desconocen los factores de cambio del mercado y del sector frente a las nuevas tendencias 

y se entra en el ejercicio de reproducir y copiar diseños similares que ofrece la 
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competencia, confundiéndolo con innovación propia.  Igualmente, no incurrir en 

estrategias de comunicación de marketing que de manera preventiva relacione y los 

fidelice, es dar la oportunidad para que la competencia que tiene liderazgo en diseños, 

innovación, competitividad y cobertura, pueda asumir terrenos descuidados y tome 

posición de nuestro campo de mercado. 

 

Análisis y conclusiones  

Análisis y Conclusiones  

Después de realizar el análisis de las diferentes categorías es pertinente afirmar que 

en la empresa Polinter SAS se concentra en el poder, toma de decisiones, gestión 

institucional y el direccionamiento productivo, comercial e informacional exclusivamente 

en la alta gerencia. Que su cultura empresarial y posicionamiento organizacional, responde 

solo a un estilo personal y no producto de una colectividad empresarial. 

Que ante la apertura y propósito de la alta gerencia de Polinter SAS de explorar una 

potencial posibilidad de mejorar a nivel interno y externo de su posicionamiento de marca.  

Se constituye en la oportunidad de presentar y proponer un plan estratégico desde 

la comunicación integrada al marketing (comunicación, relaciones públicas, marketing, 

publicidad y marketing) que proponga un mejoramiento continuo por etapas acordes a sus 

decisiones y presupuesto anual. 

Su principal táctica es la de generar un cambio en la cultura empresarial para 

generar un cambio desde el interior hacia el exterior de la organización. Un cambio desde 

el rigor de la administración a la flexibilidad social de su comunidad en procura de una 
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mayor alineación a sus valores, programas y retos corporativos  

Obtener a mediano y largo plazo una cultura empresarial más flexible, convergente, 

e integral que fomente y refuerce los sentimientos por parte de sus colaboradores, 

fortifique los valores institucionales, la planeación de acciones y aumente la percepción de 

identidad, imagen y posicionamiento de la marca en sus públicos internos y externos.   

Se hace necesario hacer una fuerte atención a un replanteamiento y nueva estrategia 

de comunicación de marketing que como tema central se centre en una revisión  y 

orientación más efectiva y pertinente de las acciones de posicionamiento de marca que 

hasta la fecha se han adelantado por parte de la empresa 

Para poder lograr este objetivo, es determinante según nuestros datos y análisis 

realizado tener el respaldo y decisión de montar un trabajo integral con la alta gerencia, el 

encargado del área de recursos humanos y la colaboración de un profesional en 

comunicación organizacional, para llevar a cabo el diseño, estructura y planeación que 

integre estrategias, tácticas, acciones, herramientas, indicadores de gestión y presupuesto 

que permita en general un cambio cultural y de la comunicación organizacional 

especialmente integrada al marketing. 

Igualmente, se pudo concluir a partir del análisis de las variables, que los procesos 

de comunicación y divulgación de información en la empresa son superficiales y no 

planificados (Únicamente se utiliza el voz a voz y el WhatsApp), lo que genera a nivel 

interno y externo desinformación e incertidumbre. Por tal motivo se ve la necesidad de 

crear e implementar nuevos canales de comunicación apropiados para llegar a los 

diferentes públicos de la organización (Medios virtuales, digitales e impresos) y así 



ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DE MARKETING PARA REPOSICIONAR LA MARCA  99 

CORPORATIVA POLINTER S.A.S  

Análisis y Conclusiones  

disminuir las brechas y ruidos generados por la mala sociabilidad de los procesos que lleva 

a cabo la compañía.       

 

5. Propuesta 

La construcción del siguiente Plan de comunicación integrada al marketing es el resultado 

de un proceso de búsqueda, análisis y construcción sobre una situación posible de implementarse 

desde su objetivo, tácticas, acciones, herramientas e indicadores de gestión para hacer cumplir 

nuestro propósito central y la definición  de los medios, mecanismos necesarios por etapas para 

implementar y medir su efectividad e impacto tanto al interior como al exterior de la 

organización. El plan construido es el siguiente: 
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Anexos 

Anexo 1. Entrevista gerente de la empresa Polinter SAS 

1. ¿Cómo se diseñan las estrategias comerciales y de marketing desde la alta gerencia? 

 Las estrategias comerciales y de marketing desde la alta gerencia se organizan y 

se planean en primer lugar analizando el mercado objetivo al que se quiere llegar; 

según estos resultados y teniendo en cuenta las características del mercado se 

diseña la estrategia comercial que genere mayores beneficios a la organización. 

Después de que la alta gerencia diseña la estrategia, se analiza con el área 

comercial, se realizan aportes y se decide cómo se va a implementar. Lo más 

importante para nosotros es que estas estrategias que diseñamos se ajusten 

adecuadamente a los movimientos del mercado. ¨Lo que diseñas hoy, mañana no 

te sirve. La única constante del mercado, es el cambio. Siempre debemos estar 

alertar a los cambios del mercado¨.   

Análisis: El direccionamiento posee un pensamiento central y diseñada la 

estrategia posteriormente se socializa. El eje central está enfocado únicamente en 

la gerencia. 

2. Su decisión de pensamiento estratégico comercial ¿Cómo lo socializa a sus inmediatos 

colaboradores y directores comerciales? 

 La manera de socializar las estrategias se hace teniendo en cuenta que en cada uno 

de los departamentos hay una persona responsable de manejar dicho 

departamento. A partir de esto, se llevan a cabo reuniones con cada uno de los 

responsables de cada área y esta persona es la encargada de bajar la información 

al resto del departamento. Estas reuniones se realizan cada vez que se ve 
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necesario. ¨La idea es que con la proyección que se está montando a nivel 

industrial, queremos hacer 2 reuniones o comités de trabajo mensuales, donde 

citaremos a las cabezas de áreas para ver cómo van los procesos, dificultades y 

poder cumplir objetivos.   

Análisis: La socialización de las estrategias se ve limitada únicamente a las 

cabezas de las áreas, no es divulgada a cada una de las personas que conforman el 

departamento. Ocasionando que en algunos momentos la información se fraccione 

o se reduzca.  

3. ¿Cada cuando revisan y ajustan las estrategias de mercadeo que son implementadas en la 

organización? 

 Las estrategias de mercadeo se cambian constantemente, hay algunas veces que es 

necesario reunirnos todas las semanas porque hay movimientos en la industria que 

necesitan cambios y es necesario fortalecer lo que ya está planteado. Hay que 

tener claro que la única constante permanente es el cambio.  

Análisis: Es muy pertinente analizar constantemente las estrategias de mercadeo, 

porque cada día hay nuevos movimientos en la industria y nuevas formas de 

comercialización en el mercado, lo que hace necesario las reformulación de las 

estrategias diseñadas para el departamento comercial. 

4. ¿Cuáles son los motivos para no incluir dentro del organigrama de su compañía un 

departamento de comunicación y mercadeo? 

 Es posible que dentro del organigrama no este reflejado el departamento, pero 

desde mí punto de vista es evidente que si existe en la organización. Si no 

existiera sería muy complicado llegar al punto final con el cliente, no tendríamos 
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tanta producción y ventas mensuales. Por tal motivo hemos decidido que la 

comunicación sea bajada únicamente por las cabezas del área porque así la 

información llega mejor a toda la compañía. Desde mi opinión no considero que 

sea necesario la estructuración de un departamento de comunicación. 

Análisis: El hecho de confundir información con comunicación le puede 

ocasionar grandes problemas a la organización. Igualmente, el hecho de no tener 

un encargado en comunicación y mercado hace que la información que se 

transmite en la organización no sea planificada y estructurada.  

5. ¿Cómo determina el alcance logrado a nivel de posicionamiento de su marca 

empresarial? 

 El posicionamiento de marca lo hemos venido logrando a través de los 7 años que 

llevamos como industria. Pero mi experiencia a nivel de línea de negocio lleva 

más de 30 años, por tal motivo tenemos una experiencia larga que nos ha 

permitido ir posicionándonos, escoger canales, buscar los objetivos correctos y 

llegar al cliente que queremos.  

Análisis: El objetivo empresarial de la empresa siempre ha sido reposicionarse en 

el mercado nacional, por tal motivo, es tan importante el tema en sus procesos 

industriales. Con el paso del tiempo y según los movimientos del mercado, se 

quiere establecer diferentes estrategias que mejor satisfagan ese objetivo de 

reposicionamiento.  

6. ¿Conoce la percepción que tienen sus públicos objetivos? 

 En las industrias se trabaja hacia fuera y hacia dentro. Lo primero que debemos 

hacer como industria es mirar cada una de nuestras áreas, poner cabezas de áreas 
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que tengan experiencia y buena comunicación para que a través de eso trabajemos 

hacia fuera. Esto logrará que se vea y se refleje la empresa como dedicada, con 

buena calidad y comprometida.  

Análisis: La percepción es subjetiva, no se conoce a fondo lo que el cliente 

interno y externo piensa de la organización, porque no hay un acercamiento 

continuo  con ellos.  

7. ¿Cómo es el ambiente social y laboral de su compañía? 

 El ambiente laboral es un poco espinoso porque no tenemos áreas de trabajo 

(espacios adecuados) para llevar a cabo las funciones de cada departamento. Es 

posible que hayan cosas en el corazón de cada funcionario que trabaja con 

nosotros que no le gusten o se sienta incómodo. Por tal motivo, ahorita estamos 

pasando por una reestructuración de fábrica para que tengan espacios adecuados y 

la socialización sea mucho mejor entro departamentos.  

Análisis: El ambiente laboral se ve afectado por la división que hay entre 

departamentos, pero desde la alta gerencia se considera importante la 

reestructuración que va a tener el departamento administrativo porque permitirá la 

relación entre todos los miembros de la organización y mejorará notablemente el 

amiente laboral, generando armonía y buena comunicación.  

8. ¿Conoce cuál es la labor de un comunicador organizacional dentro de una empresa? 

 No la conozco. Imagino que es bajar la información de la gerencia a todos los 

públicos de la empresa para que esa información fluya de manera correcta. Tratar 

de que la información no de transforme en teléfono roto. 
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Análisis: El hecho de no conocer que hace un comunicador organizacional puede 

ser la razón de que no se tenga actualmente un profesional en el área dentro de la 

compañía. Desde la alta gerencia, se considera que el comunicador organizacional 

puede ser un peligro para las organizaciones por el hecho de tener información 

que en algún momento puede atentar contra el buen nombre de la misma. 

9. ¿Cuáles son las formas y medios de comunicación que la empresa utiliza para contactarse 

con sus clientes antes y en el momento de venta? 

 Lo primero es revisar quien es el cliente potencial (todo sobre el), si este cliente 

realmente entra dentro de los parámetros que nosotros como fabrica tenemos 

establecidos. Después de esto tenemos una charla amigable en donde se 

establecerán los procesos de venta. Lo primordial es el contacto cara a cara y 

manejar el voz a voz, son los principales canales que usamos con nuestros 

clientes.  

Análisis: Se hace un estudio de mercado superficial (no planificado ni 

estructurado) para analizar si el cliente potencial cumple las características 

establecidas por la empresa Polinter SAS.   
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Anexo 2. Entrevista director comercial  

1. ¿Qué entiende usted por posicionamiento de marca? 

 Posicionamiento de marca es que toda la gente sepa que nosotros existimos, 

generar una recordación en cada uno de los públicos con los que tenemos 

contacto, que sepan quienes somos y en donde estamos. 

2. ¿Cómo percibe usted la marca Polinter SAS en el mercado? 

 Como una marca conocida en el mercado, con buena calidad y que se cumple con 

las garantías del mercado por si se llega a presentar algún inconveniente. Somos 

reconocidos porque somos la única empresa en el mercado que da garantía de sus 

productos. 

3. ¿Cómo percibe usted el ambiente laboral interno de la organización? 

 Buen ambiente de trabajo, porque la gente se amaña a la hora de trabajar con 

nosotros, considero que si no hubiera un buen ambiente laboral interno la gente ya 

se hubiera ido. 

4. ¿Cómo es el proceso de planeación que se lleva a cabo para comunicar y exponer temas 

importantes dentro de la empresa Polinter? 

 Hacemos reuniones depende del tema que se vaya a tratar. Si es general con todas 

las áreas si es específica se cita a la cabeza de área y se dan las instrucciones o se 

informa lo que vamos a hacer.  

5. ¿Cómo es la relación y comunicación que hay entre los diferentes departamentos de la 

organización? 
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 ¡Bien! es una comunicación buena porque si algo pasa en determinada área la otra 

lo sabe porque le afecta también. Todo es un conjunto y todos estamos en 

constante interacción. 

6. ¿Qué herramientas utiliza su departamento para exponer los temas de interés? 

 Escritos, correo o verbales. Algunas veces manejamos el internet, pero la mayoría 

de veces es el verbal y el voz a voz con todos los integrantes del departamento. 

7. ¿Cómo es la relación directa con sus compañeros del área? 

 ¡Excelente! Considero que debe ser así porque somos un equipo y trabajamos 

siempre de la mano. Siempre buscamos ser mejores. 

8. ¿Cómo es la relación del área comercial con el cliente de la organización? 

 Estamos trabajando mucho en esta parte porque no estamos satisfechos con lo que 

llevamos hasta el momento. Hemos patinado en muchas cosas y se han generado 

diferentes falencias. Muchas veces generamos el contacto y después lo dejamos 

solo en el camino (no estamos en un 100% pendientes de su proceso). Nos falta 

mejorar mucho en temas de comunicación con los clientes. 

9. ¿Qué mejoraría usted para tener un mejor relacionamiento con los clientes y fidelizarlos 

del mismo modo? 

Mejor preparación a la hora de ofrecer el producto, saber que necesidades tiene y 

poderla suplir. Es necesario saber que producto se le puede ofrecer al cliente para que 

este sienta que está siendo asesorado por alguien profesional y que sabe lo que vende. 

Considero que falta mucha comunicación entre todas las áreas para que el cliente se 

sienta realmente satisfecho.  
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10. ¿Qué le aconsejaría usted a la alta gerencia para que la comunicación mejore tanto a nivel 

interno como externo? 

 Hacer de nuevo las reuniones que veníamos haciendo, hacerlas con más 

frecuencia para disminuir los errores que se han venido presentando. No esperar a 

que se produzca un problema grande para reunirnos, sino hacerla semanalmente 

para mejorar la comunicación. Igualmente, la reestructuración de la planta 

ayudara a que la comunicación entre todos mejore y haya más contacto. 
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Anexo 3. Entrevista operario empresa Polinter SAS. 

1. ¿Cómo considera que es la comunicación dentro de su organización?  

 Nosotros con mi jefe nos comunicamos más que todo por el WhatsApp, hay él 

nos informa lo que está pasando y muchas de las cosas que tenemos que hacer. 

Con mis compañeros, me relaciono únicamente con los más cercanos, con los de 

las otras plantas no tengo mucha relación por lo que estamos separados.  

2. ¿Considera que el WA es la herramienta apropiada y suficiente para que se transmita toda 

la información, es decir, por medio de esta los mensajes son claros y eficientes? 

 No, pienso que no porque de igual forma siempre es importante la comunicación 

cara a cara, muchas veces se necesita más claridad en los mensajes con respecto a 

los despachos y las facturas, y por WA los mensajes no siempre son claros 

respecto a estos temas. 

3. ¿Está satisfecho con que la comunicación entre sus jefes y los operarios sea vía WA? 

 Si me siento satisfecho, pero igual podría mejorar un poco el orden de los 

mensajes. Igualmente, el jefe a veces nos llama para hablar de cosas importantes. 

4. ¿Al momento de entrar a la organización le hicieron una inducción de valores y filosofía 

institucional?  

 Si, la encargada del área administrativa y recursos humanos, nos hizo una 

inducción de dos días en donde nos comentó varias cosas de la empresa. 

5. ¿Cómo describe usted la empresa Polinter desde su experiencia laboral? 

 Me parece que es una empresa muy buena porque es puntual a la hora del pago, 

pienso que también muchas veces ejercen mucha presión pero nos tratan de 

motivar para que todas las cosas salgan bien. 
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6. ¿Cómo es el ambiente laboral dentro de la organización? 

 Me parece muy bueno, hay motivación por parte de mi jefe, a medida que se han 

ido dando las cosas él me ha aumentado el sueldo y con mis compañeros la 

relación es buena, hay algunos que nos les gusta que los mande pero se tratan de 

llevar las cosas.  

7. ¿Cómo considera que es la comunicación dentro de la organización? 

 En la parte de la comunicación si es muy regular, la parte de despachos es muy 

desordenada y no tienen estructurados los mensajes. Llegan los carros aquí y yo 

no tengo la información clara de lo que se van a llevar, uno siempre está perdido 

por eso.   

8. ¿Cada cuánto tienen contacto con los jefes superiores de la organización? 

 Todos los días tenemos contacto con ellos, él nos mantiene informados por el 

grupo de WA. Ahí está el ingeniero, la de recursos humanos y los operarios. La 

jefe de despachos es la encargada de manejar las conversaciones sobre todo lo que 

se está despachando. Todo es por el grupo, casi nunca tenemos reuniones, esas se 

dan anualmente hay se da a saber si se está aumentando la producción o esta mala.  
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Anexo 4. Entrevista al cliente real de la organización 

1. ¿Cómo conoció y se relaciona con la marca Polinter?  

 Yo, con Polinter estoy desde que arrancaron en su planta inicial, teníamos falencia 

con los clientes porque había una sobredemanda de productos. Ahí don Edgar, 

empezó con su fábrica y fue cuando lo conocimos, nos dimos cuenta del potencial 

que tenía. Ya hace aproximadamente 8 años que tenemos contacto, ya ha crecido 

tanto que puede ser una de las fábricas con más moldes instalados para entrega 

inmediata. 

2. ¿Cómo percibe usted la marca Polinter? 

 Hoy en día es una empresa joven, que ha venido abriendo camino y se ha vuelto 

reconocida por su calidad, sus entregas y despachos. Hoy la gente ya la pregunta y la 

prefiere sobre otras marcas que están en el mercado, es un productor líder en el sector 

de los tanques. 

3. ¿Cómo percibe la atención y servicio al cliente por parte de los trabajadores de Polinter 

(Área comercial)? 

 Ese es un valor agregado a la compañía porque con ellos somos más que empresa 

somos algo mucho más familiar, siempre nos hacen sentir integrados al negocio.  

4. ¿Cuáles son los factores que más resaltaría de la empresa Polinter sobre otras del 

mercado? 

 Su innovación, ellos todos los días están viendo que productos nuevos hay en el 

mercado para sacarlos o mejorarlos. Con sus máquinas y producción siempre son 

muy agiles para mejorar el sistema de despachos. La promesa de entrega es lo que 

más resalto. 
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5. ¿Qué le gustaría que Polinter mejorar, aumento o elimine de sus procesos como empresa? 

 Hoy en día es una de la compañías más competitivas, han estado innovando, a uno 

le gustaría que la entrega fuera mucho más ágil, casi que fuera inmediata. Casi 

que uno hiciera un pedido y ese mismo día se lo entregaran, eso sería fabuloso.  

6. ¿Con que frecuencia el área comercial de Polinter tiene contacto con usted y cuáles son 

los temas de conversación?  

 Ellos vienen una vez a la semana, con ellos tenemos una relación muy familiar, 

llegan aquí y hacen sus inventarios. Siempre saben que nos hace falta y 

prácticamente son quienes toman la iniciativa de pedido. Los temas que se hablan 

siempre es los inventarios y las dinámicas del mercado. 

7. ¿Cómo califica el lenguaje, las relaciones públicas y el apoyo que le brinda el área 

comercial? 

 Son personas muy profesionales, conocen el producto, saben lo que venden. Son 

personas muy respetuosas con quienes buscamos el bien común. Tomamos 

decisiones muy importantes juntos.  

8. ¿Considera que la información brindada sobre el producto es apropiada? 

 Si, ellos son muy acertados en lo que dices, lo que me gusta de ellos es que no 

venden ¨paisajes¨ lo que dicen lo cumplen.  

9. ¿Por medio de que herramientas le es comunicado a usted la información sobre los 

productos de Polinter? 

 Normalmente lo hacemos cara a cara, ellos hacen algunos volantes en los que está 

la información sobre todos los productos que manejan en su línea. El canal de 
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comunicación es muy personalizado, normalmente nos encontramos una vez a la 

semana y nos comentamos todo lo que está pasando.   
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Anexo 5. Entrevista a consultora en comunicación de la empresa Sandford L.P 

La empresa Sandford se dedica a la comercialización y producción de distintos productos de 

escritura como: Magicolor, Mirado, Liquid Paper, Kilométrico, Prisma color y otro segmento de 

mercado que son productos de aseo y cocina. 

1. ¿Cómo es el proceso que se lleva a cabo para crear o socializar las estrategias de 

posicionamiento o de marketing? 

 Para las estrategias de marketing manejamos dos tipos: 1) Hacemos un 

diagnostico en el mercado y si encontramos una debilidad, la consideramos como 

una oportunidad de posicionamiento en el mercado, por ejemplo, actualmente nos 

encontramos realizando una estrategia en una plataforma llamada Ecommerce. 

Esta idea surgió debido al diagnóstico realizado por la organización y nos dimos 

cuenta que no estábamos abarcando a todos nuestros públicos objetivos, ahí 

decidimos que esta plataforma nos proporcionaría una oportunidad. 2) También se 

diseñan estrategias de marketing cuando queremos potencializar algún producto 

nuevo en el mercado.  

2. ¿Es necesario hacer estudios de mercado y de comunicación de marketing para crear una 

estrategia?  

 Si, considero que el tema de estudios de mercado es clave, ya que es necesario 

conocer las necesidades del segmento, saber qué están dispuesto a dar a cambio 

de suplir su necesidad. Igualmente, es necesario conocer sus gustos y sus 

preferencias, para así poder ofrecer un producto al alcance y necesidades de los 

mismos. 

3. ¿Las estrategias son comunicadas a todas las áreas de la organización? 
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 No, las estrategias de comunicación son comunicadas únicamente a las áreas que 

son claves durante este proceso o que están relacionadas con el mercadeo (ventas, 

comunicación, finanzas). Ya que son pilares claves para llevar a cabo la estrategia 

planteada.  

4. ¿Qué persona es la encargada de diseñar las estrategias de posicionamiento o marketing? 

 En esta empresa existe un área que se llama Brand Activation, que se encarga de 

diseñar las estrategias, para toda la región Andina, Latinoamérica y Centro 

América y ellos se encargan de las estrategias que van dirigidas al usuario final. 

Aquí en Colombia se encuentra el departamento de marketing el cual genera 

estrategias dirigidas a los distribuidores del producto.   

5. ¿Qué estrategias de marketing o posicionamiento se están utilizando para llegar 

actualmente a un mercado? 

 Actualmente estamos trabajando muy fuerte en la estrategia de Ecommerce, pues 

creemos que involucra la herramienta de Internet que es lo que está en auge en 

este momento, esto genera beneficios muy buenos para la empresa. Estamos 

igualmente generando unas activaciones de marca presenciales en diferentes 

centros de cadena, con mercaderías y productos audiovisuales. La asistencia a 

diferentes ferias también es una estrategia muy positiva para llegar a clientes 

finales, ya que permite tener interacción con el producto. Las promociones, que es 

una estrategia directa con nuestros distribuidores también es una estrategia muy 

buena ya que incentiva y motiva a los clientes. 

6. ¿Cómo es la comunicación entre las diferentes áreas de la organización, es decir, hay 

contacto o están totalmente alejadas? 
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 En nuestra empresa si hay mucho contacto entre las diferentes áreas, claramente 

es un poco difícil ya que muchas de ellas no están acá en Colombia, pero sin 

embargo se busca que haya un contacto permanente. Ya que con esto se logra el 

cumplimiento de los objetivos empresariales.   

7. ¿El departamento de comunicación o de mercadeo son piezas fundamentales dentro de la 

empresa? 

 Considero que si son fundamentales porque a través de estos es que se da a 

conocer la marca en el mercado, estas áreas especialmente se enfocan en generar 

recordación de marca en los usuarios, en que las personas reconozcan la marca y 

las prefieran frente a las demás. Finalmente, considero que son las áreas que 

potencian la fidelización con los usuarios.  

8. ¿La función de un comunicador organizacional dentro de su empresa es fundamental? 

 Un comunicador social es importante, sin embargo en la empresa en la que estoy 

no es totalmente fundamental porque el área de recursos humanos ha adquirido 

estas funciones, respecto a todo lo interno (clima, cultura, eventos).  


