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INTRODUCCIÓN 

 

A través de los años y durante la evolución de los seres humanos, se ha evidenciado la 

necesidad de comunicar e interactuar con otros. Para ser más claros, se puede decir que  

 

la comunicación es todo proceso de interacción social por medio de símbolos y sistemas de 

mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser humano actúa como 

estímulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, o no verbal, interindividual o 

intergrupal. (B.F. Lomov, 1989, p.89)  

 

Las empresas u organizaciones han generado una mayor importancia a la comunicación 

dentro de ellas, pues, les ha permitido avanzar en procesos como su imagen institucional y 

corporativa, comunicación interna y externa, posicionamiento de marca; entre otros. Cabe resaltar 

que la comunicación es importante porque a través de ella manejamos cinco perspectivas 

distintas, como la comunicación interna, comunicación externa, relaciones públicas, publicidad, 

publicidad empresarial y publicidad institucional. Razón por la que se puede afirmar que todas las 

empresas deben contar con un excelente sistema de comunicación. A partir de esto, nace la idea 

de realizar un diagnóstico del estado actual de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.AS en el ámbito comunicacional, para poder diseñar un plan estratégico de comunicaciones. 
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Para Fernández collado (1991) “sin un efectivo plan estratégico de comunicación, los 

empleados nunca llegarán a comprender la tremenda batalla que se libra, día a día, en el mundo 

de los negocios, debido a la gran competitividad existente” ( p.15).Teniendo en cuenta que la 

comunicación aborda muchas actividades, se dirige a distintos públicos y cuenta con varios 

objetivos la propuesta se basará en implementar un plan estratégico de comunicación 

acompañado de un rico marco de referencia, para dejar claro al campo en el que se trabaja. 

 

Esta propuesta nace por la necesidad de la compañía de una mejora en sus medios digitales, 

pues a pesar de contar con una página Web y una página de Facebook, no se les da un manejo 

adecuado para ayudar al reconocimiento de la empresa a nivel local y que sus publicidades y 

mensajes puedan llegar por medios importantes y actualizados como los ya mencionados. 
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1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

 

Hernández Garay Carlos (2005) afirma. “La comunicación es un proceso de interacción 

social de carácter verbal o no verbal, con intencionalidad de transmisión y que puede influir, con 

y sin intención, en el comportamiento de las personas que están en la cobertura de dicha emisión” 

(p. 85). Así también le permite dinamizar sus procesos, tener un mayor acercamiento con sus 

clientes y proyectar su imagen en el medio.  

 

En este caso se toma como punto de referencia a ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S., 

una empresa de servicios ambientales creada en el 2016, lo que quiere decir que es una compañía 

joven en el mercado y que, por tanto, sus pasos para ir formalizándose son lentos pero seguros. 

Sin embargo, el manejo adecuado de la comunicación dentro de ella no ha sido relevante, pues se 

ha enfocado al desarrollo comercial y al manejo operativo de la prestación del servicio de 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S.  

 

Se ha evidenciado que el no contar con un plan de comunicación interno y externo y con 

canales de comunicación le ha causado muchos inconvenientes operativos ya que la 

comunicación interna es muy débil e informal por tanto se omiten y se olvidan actividades 

específicas y procedimientos a seguir, además de la distorsión de la información entre los 

operarios, causando el efecto de teléfono roto, esto causa una impresión de poca organización y 

falta de coordinación operativa ante los clientes afectando así la imagen de la empresa. Todo esto, 

mostrado en los análisis de las respuestas y sugerencias de los públicos internos y externos. 
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Por otro lado, la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S., como objetivo para el 

2018 tiene establecido el fortalecimiento comercial y posicionamiento de la marca a nivel local, 

pero no cuenta con un canal específico de comunicación externa que permita la retroalimentación 

constante con el cliente de la percepción de los servicios prestados, lo que limita las acciones de 

mejora continua. El no contar con este canal de comunicación externa también impide llegar a los 

nuevos clientes de forma eficiente lo que evita el alcance de los objetivos propuestos de 

posicionamiento. 

 

Para que la compañía ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S., pueda fortalecer sus 

procesos de comunicación interno deberá implementar un programa de comunicación interna y 

externa que le permita garantizar la comunicación efectiva con sus empleados y clientes. 

De acuerdo a los planteamientos anteriores se realizan las siguientes preguntas: 
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2. PREGUNTA PROBLEMA 

 

¿Qué herramientas comunicacionales se pueden emplear para fortalecer la comunicación 

interna, externa y el reconocimiento a la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S en la 

ciudad de Cartagena? 

 

2. 1. SUBPREGUNTAS PROBLEMÁTICAS 

 

¿Cuál es la realidad actual de las comunicaciones internas y externas de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S en la ciudad de Cartagena? 

 

¿Qué productos comunicacionales se pueden utilizar para fortalecer la comunicación en la 

empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 

 

¿Qué acciones se deben implementar para mejorar el nivel de percepción en la población 

interna y externa de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 
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3. JUSTIFICACIÓN 

 

El Posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por 

los compradores objetivos, incorpora el concepto ‘estrategia’ y da énfasis a que como 

cualquier estrategia el posicionamiento es un objetivo para las compañías, es decir su deseo 

o su meta. (Jean Lambin, 2002, p. 219)  

 

Aquí Jean Jack Lambin explica el posicionamiento es un objetivo para las compañías, es 

decir su deseo o su meta. De acuerdo con esto, nace la necesidad de diseñar estrategias de 

comunicación interna y externa, para lograr mantener desde el interior de la empresa hacia su 

exterior una marcha adecuada de todas las partes comprometidas en el proceso, dando como 

resultado una buena imagen de la empresa. Contando con que, gracias a eso, se logre posicionar 

en el mercado.  

 

La observación y análisis de las preguntas a empleados y clientes de la empresa, nos permite 

notar la debilidad en el reconocimiento de esta y en sus herramientas comunicacionales. Por esta 

razón se considera que el plan estratégico de comunicación es relevante para ECOLOGISTIC 

DE LA COSTA, pues, a través de él se permitirá lograr un diseño que fortalezca la 

comunicación interna, que se refleja positivamente ante el público externo; así como la creación 

de un manual de identidad corporativa que ayude a reconocer con facilidad los elementos que 

será un paso lento, pero seguro para ayudar al posicionamiento y renombre de la marca. 
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Aunque una empresa sea nueva o antigua, siempre necesitará un especialista de la 

comunicación organizar a la empresa. Una explicación teórica de esto, en cuando el Doctor en 

Ciencias de la Comunicación, Fernando Martín, (2012) menciona que “un especialista en 

comunicación debe saber manejar todas las herramientas que tienen que ver con todas las áreas 

de la comunicación, dejando claro la necesidad e importancia de la comunicación dentro de 

cualquier empresa, entidad o institución” (p.30). 

 

La comunicación estratégica, además de ser útil en la creación de proyectos retoma los 

objetivos a corto y largo plazo que tiene determinada entidad, los reajusta para crear nuevas 

capacidades competitivas y fortalecer la participación de los sujetos a los que acceda a nivel 

externo. En cuanto a la comunicación interna, es indispensable establecer canales que 

contribuyan a la comunicación efectiva que permita la operatividad de los servicios y la 

eficiencia del personal. 

 

En este sentido, es necesaria la realización de un buen diagnóstico para facilitar los 

componentes que mejoren la comunicación interna y externa de la empresa, teniendo en cuenta 

los objetivos planteados y así poder desarrollar un plan integral que mejore los canales y 

mecanismos de circulación de la información. Es responsabilidad de ECOLOGISTIC DE LA 

COSTA conocer los tipos de comunicación, para tener en cuenta los niveles jerárquicos de la 

misma y no generar malentendidos o disputas entre empleados, jefes y compañeros a la hora de 

delegar funciones. 
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                 Por otra parte, desarrollar este tipo de investigaciones es de gran utilidad como 

estudiantes, pues deja un precedente para futuras investigaciones en el tema y además permite la 

aplicación y la contextualización de los conocimientos adquiridos durante el proceso de 

formación académica. Este trabajo reviste relevancia para la Universidad de Cartagena, ya que su 

desarrollo contribuye al reconocimiento regional y nacional la calidad educativa de sus 

programas, con alto contenido investigativo y su aplicación en el entorno empresarial. 
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4. OBJETIVOS 

 

4.1. Objetivo General 

 

Diseñar un plan estratégico de comunicación interna y externa que ayude al fortalecimiento 

y reconocimiento de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S en la ciudad de 

Cartagena, a la luz del enfoque comunicacional de Carlos Fernández Collado. 

  

4.2 Objetivos Específicos 

 

1. Identificar las necesidades de comunicación interna y externa en la compañía 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. 

 

2. Diseñar tácticas y estrategias acorde con las necesidades de la compañía 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S en materia de comunicación interna y externa. 

 

3. Diseñar un manual de imagen e identidad corporativa para generar un reconocimiento a la 

compañía ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S 
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5. MARCO TEORICO 

5.1. Antecedentes de investigación 

 

En una revisión de la literatura acerca del tema en cuestión en este proyecto, se encontraron 

investigaciones y textos realizados en diferentes países del mundo que lograron un enfoque hacia 

las estrategias de comunicación.  

 

El plan estratégico de comunicación, estructura y funciones de los españoles Victoria Tur-

Viñes y Juan Monserrat, quienes en su escrito buscan crear conciencia de las implicaciones que 

se derivan de la comunicación estratégica.  (Turviñes y Monserrat, 2014).  

 

Su enfoque va dirigido a que se entienda que la comunicación estratégica permite que la 

práctica comunicativa sea más cercana, se tracen los objetivos necesarios y calcular los costos y 

recursos con mayor rentabilidad. Este es un texto que recoge las iniciativas primordiales 

existentes que ayudan a contextualizar, sistematizar y concretar el plan estratégico de la 

comunicación en el entorno cambiante actual. 

 

Por otra parte, es inevitable referenciar el trabajo de grado presentado por (Portilla, 2014) 

Este estudio fue realizado en una institución descentralizada del gobierno que internamente 

es manejada de forma jerarquizada y con procesos regularizados, que hacen que esta se convierta 

en una cultura negada al cambio, precisamente por su característica conservadora. Esto impide de 

cierto modo que el manejo confidencial de la información se convierta en un proceso exitoso, 
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además no permite que exista un progreso en la comunicación interdepartamental y la relación de 

jefes y empleados.  

 

Por esta razón surgió la necesidad de diseñar una estrategia de comunicación interna que 

brinde solución al manejo de la comunicación entre la institución y su personal. Como primera 

medida se realizó un análisis para conocer la situación actual de la institución, a través de 

encuestas que fueron aplicadas al 85% de la población. Seguidamente se procedió a analizar los 

resultados obtenidos que llevaron a aplicar entrevistas a los directores de cada departamento para 

conocer sus percepciones sobre los resultados de las encuestas aplicadas. 

 

Este plan estratégico de comunicación interna se basó en cuatro áreas trascendentales, una de 

ellas fue diseñar políticas de comunicación interna, optimizar el uso de los medios de 

comunicación, fortalecer la confianza de los empleados de la institución para obtener una fluidez 

adecuada en la información y, por último, fortalecer la relación interdepartamental para lograr 

una cultura organizativa que respalde la comunicación organizacional. 

 

Olaia Rueda (S.f) Cómo hacer un plan de comunicación externa, (Manual práctico sobre 

cómo elaborar el plan de comunicación) BIC Galicia (Business Innovation Center Galicia), que 

se basa en la comunicación externa de una empresa, además deja claridad sobre los puntos que no 

se pueden pasar por alto a la hora de crear un plan basado en el área externa de la empresa; 

asegura que es de vital importancia tener claro cuáles son los objetivos, cuál es el mensaje a 

comunicar y a quién va dirigido el plan. El texto muestra variados aspectos que se deben incluir 

en un plan de comunicación y las diferentes secciones que pertenecen al mencionado trabajo, 

como estrategias generales, comunicación online, comunicación onfire, entre otras. 

http://www.bicgalicia.es/dotnetbic/Default.aspx?tabid=205
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Continuando con el avance de la revisión de estudios enfocados en este área de la 

comunicación, se hace mención de los siguientes trabajos de grado realizados en Cartagena; Lina 

Usta Cogollo (2009) Diseño de un plan estratégico a la compañía C.I. Comerpes S.Ar (tesis de 

grado) Universidad de Cartagena, Cartagena de indias.  

 

Este es un plan estratégico que está orientado a analizar cuáles serían las mejores estrategias 

que deben aplicar en la empresa para así lograr que la compañía se convierta en una de las más 

competitivas dentro del mercado. Esta es una compañía comercializadora de pescados y 

mariscos. La autora realizó una matriz de evaluación de factores externos e internos de la 

empresa y de acuerdo a los resultados se diseñó una estrategia de carácter competitivo, que busca 

el desarrollo del mercado y su penetración. El resultado del diagnóstico del trabajo sugiere una 

estrategia de mercado agresivo para así lograr incrementar las ventas y ganar una mayor 

participación en el campo productivo.  

 

Por otro lado, se encontró el trabajo de grado de Claudia Correa, Paola Arteaga & Verónica 

Martínez (2013) Plan estratégico de comunicación Barrio cero basuras fase I (tesis de grado) 

Universidad de Cartagena, Cartagena de Indias.  

 

Este trabajo de grado tuvo como finalidad dentro de su plan estratégico de comunicación, 

diseñar una prueba piloto para el proyecto de reciclaje ‘Conservared’ de la Fundación Conservaré 

en el barrio Getsemaní de Cartagena de Indias. 
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Además, en este trabajo se logró realizar un formato de encuestas que en su análisis de 

resultados les permitió ver que los getsemanisenses tenían la disposición de reciclar y formar 

parte de proyectos ambientales. Su gran interés fue consolidar alianzas con algunas entidades que 

lograran darle solidez al proyecto en términos sociales y financieros. 

 

También se encontró, Grethel del Valle, Melyssa Mouthon & Gabriela Castelar (2017) la 

Estrategia de comunicación para la empresa Golosinas Pantur, (tesis de grado) Universidad de 

Cartagena, Cartagena de Indias. 

 

Es un trabajo que busca visibilizar la empresa Golosinas Pantur, mediante una estrategia de 

comunicación guiada bajo la luz de conceptos de comunicación organizacional de Carlos 

Fernández Collado. El grupo de investigación se percató de la ausencia de la empresa en 

diferentes mercados potenciales y de esta manera se realizó una estrategia de comunicación 

dirigida a lograr hacer que la empresa se extienda a nuevos niveles del mercado. Además, el plan 

estratégico propone que la microempresa prospere con otros productos y servicios para así 

adquirir un mayor reconocimiento y aumentar las ventas. 

 

Otro de los estudios revisados fue la tesis de grado titulada; Sandra Torrres, Wilson Cortina 

& Andrea Gaviria (S.f) Creación de estrategia de comunicación externa para la empresa Ricos 

Sabores (tesis de grado) Universidad de Cartagena. 

 

 Un trabajo realizado por, todos ellos estudiantes de comunicación Social egresados de la. El 

presente trabajo de grado tuvo en su estrategia un carácter publicitario, que se realizó en base a 
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las necesidades de la empresa a nivel comunicacional e organizacional. Esta estrategia tiene 

como objetivo visibilizar la imagen de la microempresa ricos sabores en los espacios o ambientes 

educativos.  

 

La estrategia tuvo la finalidad de lograr posicionar a la empresa como una de las mejores 

dentro del mercado alimenticio en Turbaco, Mahates, Maríalabaja y Arjona, además de buscar el 

fomento de hábitos alimenticios de manera positiva y la ingesta de productos naturales en la 

población juvenil. Cabe resaltar que fue fundamental la creación de la identidad corporativa con 

la que no contaba claramente Ricos Sabores. 
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5.2. Referentes conceptuales  

 

Para poder realizar el diagnóstico de la comunicación interna y externa de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA, es necesario tener en cuenta varios aspectos que servirán de 

apoyo conceptual para soportar la investigación. 

 

Antes de definir qué es la comunicación organizacional, los tipos de 

comunicación organizacional o que es un manual de identidad corporativa, nos 

gustaría definir que es la comunicación, ya que esta cumple un rol importante en 

todos los aspectos de la vida.  

 

Para E. Pichón. Riviere La comunicación es todo proceso de interacción social por medio de 

símbolos y sistema de mensajes. Incluye todo proceso en el cúal la conducta de un ser 

humano actúa como estímulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, o no 

verbal, interindividual o intergrupal.  (Riviere, 2007, p.89) 
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Figura 1. [11 ejemplos de la comunicación, Laura] (2018).  

Recuperado de https://www.lifeder.com/ejemplos-elementos-comunicacion/ 

 

 

5.2.1. Comunicación organizacional 

 

Carlos Fernández Collado (2002) es el referente principal para el desarrollo de este proyecto. 

Para este destacado investigador de la comunicación organizacional “es el proceso social más 

importante. Sin ella el hombre se encontraría aún en el primer escaño de su desarrollo, no 

existiera sociedad, cultura ni civilización” (p. 30). 

 

Fernández Collado, en el tercer capítulo de su libro La Comunicación en las Organizaciones 

Modernas presenta a la comunicación como el proceso básico que permite a la gente co-

orientar sus conductas. La comunicación da fuerza a las personas para trabajar juntos hacia 

https://www.lifeder.com/ejemplos-elementos-comunicacion/


25 

 

la consecución de los fines propuestos; más concretamente, la gente mediante las actividades 

sociales establece acuerdos mutuos de relaciones aceptables a través de modelos ritualizados 

de comunicación con los otros (Fernandez Collado, 2002, p. 22).  

 

La comunicación en las empresas es una responsabilidad compartida, todos en las 

organizaciones se comunican, por lo que comunicarse adecuadamente es una responsabilidad que 

incluye a todos los integrantes del grupo de trabajo. Si bien algunos juegan un rol más importante 

en la empresa, ya sea por el cargo que ocupan o por la información que manejan, otros están en 

cargos más bajos pero que complementan el proceso de la organización ya que muchas veces 

tienen más cercanía a los clientes. En este orden de ideas, se ha convertido en una prioridad el 

desarrollo de las habilidades de comunicación en los trabajadores en los distintos niveles y áreas 

de la organización, en especial este tiempo en el que las organizaciones están viviendo cambios 

fundamentales tanto para los cumplimientos de normas, como para el orden y buen 

funcionamiento de las mismas. 

 

Ramos padilla (1991) “A la ordenación de sistemas de comunicación, bajo normas y la 

obtención logro previstos se le conoce como comunicación organizacional” (p. 15).   

 

(Goldhaber, 1999) “Aquel flujo de datos que sirve a los procesos recomunicación e 

intercomunicación de la organización” (p. 21). Esta afirmación es muy cierta y por supuesto 

aplica plenamente al ámbito de las organizaciones ya que, desde esta perspectiva, el autor, se 

refiere a la comunicación como un conjunto total de mensajes, que se pueden intercambiar entre 

los integrantes de una organización y sus diferentes públicos. 
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5.2.2. Comunicación Externa 

 

Fernando Martín Martín, Doctor en Ciencias de la Comunicación, licenciado en Publicidad y 

Relaciones Públicas y Licenciado en Periodismo, menciona en su libro ‘Comunicación 

empresarial e institucional’, algunos conceptos sobre la comunicación en las organizaciones, en 

la comunicación empresarial (corporativa) e institucional como la creación, coordinación, 

gestión, edición, difusión y control de las acciones de gestión informativa interna o externa.  

 

Martín tiene claro que las principales actividades en la comunicación externa deben ser la 

difusión de información de determinada empresa, la relación de las DIRCOM (de los 

profesionales en comunicación, encargados de mejorar la imagen de las empresas), con los 

medios, la elaboración de notas informativas o de prensa, comunicados y video noticias, lo 

que por si implica por parte del profesional un amplio dominio de los principales géneros 

periodísticos como el artículo, la crónica, el reportaje y la entrevista. (Fernando Martín, 

2010, p. 163).  

 

Para este autor, una acción importante de la comunicación externa es la organización de 

actos y eventos públicos, como, por ejemplo, las exposiciones, congresos, jornadas, premios, etc., 

para lo que el profesional deberá tener en cuenta tres actividades importantes de comunicación, 

como son las relaciones públicas, el protocolo y la información. En esta relación de acciones 

comunicativas externas, se da el patrocinio social, así como información importante sobre crear 

videos informativos y de producto, la edición de revistas informativas de la empresa, portales 

Web, redes sociales, propaganda, entre otros. 

 



27 

 

En este orden de ideas, “la comunicación externa sería un conjunto de mensajes emitidos por 

cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos, encaminados a mantener o mejorar 

sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus actividades, 

productos o servicios”. Andrade & Horacio (como se citó García Berta, 2005, p.84)   

 

La comunicación exterior con clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de 

comunicación y público en general es tan vital para la organización como la comunicación 

interna. Entre ellas además debe existir una alta integración. Por consiguiente, estamos ante 

dos sistemas de comunicación (interna y externa) interdependientes y que es necesario 

gestionar de una manera coordinada. Sin embargo, las estrategias de innovación en las 

empresas suelen recaer preferentemente en la comunicación externa, antes que en la interna 

(Gómez y Patiño, 1998, p.6). 

 

En pocas palabras, la comunicación externa es el conjunto de actividades generadoras 

de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relación con los diferentes públicos de 

la empresa, así como también ayuda a proyectar una imagen favorable de la compañía, de las 

actividades, productos y servicios brindados por ellos Morales, (como se citó Molina, 2014, 

p. 16).  

 

En la actualidad la información que fluye en las empresas es tan vital como la sangre en el 

cuerpo humano. Diversos canales de información nutren cotidianamente en el quehacer 

empresarial brindándole información esencial para el desarrollo de la misma. 
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   Gary L. Kreps & Quot, (1995) “La comunicación externa en las organizaciones implica, 

dar y recibir información entre las organizaciones y sus entornos relevantes”. (p. 254) 

 

La comunicación que difunda información debe ser abierta para comunicar con el exterior, 

en emisión y recepción; flexible para permitir una dosis oportuna entre comunicación formal 

e informal, con la finalidad explicita para proporcionar un hilo conductor a la comunicación 

institucional y responsable para todos con el fin de evitar la búsqueda de un poder artificial 

por parte de los que emiten la información (Bartolí, 1992, p.124). 

 

         Tipos de comunicación externa 

Según (Bartolí, 1992) Existe una tipología adecuada para la comunicación 

externa, que se divide en tres partes 

1. Comunicación externa operativa: Esta se relaciona con el desempeño de 

las actividades empresariales, se realiza con públicos externos de la 

compañía (clientes, proveedores, competidores, administración pública, 

etc.). 

2. Comunicación externa estratégica: Consiste en todo lo relacionado con 

la competencia ante otras empresas, donde se hace importante conocer 

datos como la evolución de las variables económicas, la legislación 

laboral, etc. 

3. Comunicación externa de notoriedad: Es aquella que maneja la 

apariencia de la empresa, tiene como finalidad dar a conocer sus 
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productos o servicios por medio de publicidad, promoción, patrocinio, 

etc. 

 

Cabe destacar, que dentro de la comunicación externa encontramos los sitios web, 

comunicados de prensa, correo electrónico y boletines, llamadas telefónicas, entrevistas con los 

medios y ruedas de prensa, estos medios son de gran importancia a la hora de emisión y 

recepción de mensajes. 

 

5.2.3. Comunicación interna 

 

Respecto a la comunicación interna el autor Capriotti, en su libro Branding Corporativo, 

presenta su concepto de comunicación interna como el conjunto de mensajes y acciones de 

comunicación elaboradas de forma consciente y voluntaria para relacionarse con los públicos 

de la organización, con el fin de comunicar con ellos la forma creativa y diferenciada sobre 

las características de la organización, sobre sus productos y/o servicios y sobre sus 

actividades (Capriotti, 2009, p.39). 

 

Por otro lado, Julio Reyes en su texto las cuatro dimensiones de la comunicación interna 

exponen que “para que se dé una comunicación efectiva y eficaz en la empresa se deben tener en 

cuenta cuatro importantes puntos” (Reyes, 2012)  
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Dimensión 1. El Vínculo - Reciprocidad: 

 

Reyes (2012), hace hincapié en que el principio comunicacional clave de esta dimensión es 

la reciprocidad: “aquella organización que hace y entrega una propuesta de valor atractiva hacia 

sus colaboradores recibirá mayores niveles de afecto que aquella que no lo hace”. (p.131) 

 

Dimensión 2. La Efectividad: 

 

Esta segunda dimensión está relacionada directamente con la creación de sentido, logros y 

propósitos para lograr de este modo que todos los empleados se encuentran sintonizados con lo 

que busca la empresa, en palabras del autor entender mejor hacia dónde va la organización lo que 

genera mayor motivación e identidad, mejora la toma de decisiones y mejora las relaciones 

Reyes, (2012) “Cuando se trabaja esta dimensión, se logra una organización alineada, en la que 

las distintas áreas son capaces de coordinar esfuerzos y poner entre paréntesis sus objetivos 

específicos, en función de un objetivo mayor que le da sentido al “todo corporativo”. (p. 133) 

 

Dimensión 3. El Orgullo 

 

Aquí explica sobre “la necesidad de hacer algo valioso para los otros, de servir o entregar un 

beneficio a la sociedad o comunidad”. No es lo mismo trabajar en una empresa 

desprestigiada y desconocida que trabajar en una reconocida por su excelente servicio y 

calidad “Aquellas compañías que trabajan por mejorar la calidad de su servicio no solo 

impactan a sus clientes y –eventualmente– los resultados de la empresa, sino que –al mismo 

tiempo– consiguen que sus colaboradores se sientan más orgullosos de ser parte de esa 
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organización. Por este motivo, todas las iniciativas que impulsan mejoras en el producto o 

servicio en que se entregan tienen un alto impacto comunicacional interno”. (Reyes, 2012, p. 

134).   

 

Dimensión 4. La Identidad: 

 

Por ultima dimensión nos habla de la identidad definida como la necesidad que tienen las 

personas de sentirse parte de un grupo humano como los valores básicos que comparten los 

miembros de las organizaciones, esta dimensión está vinculada con Reyes (2012) “las creencias 

dado que, al trabajar la identidad, lo que estamos haciendo es definir y fijar determinadas 

convicciones acerca de aquello que es aceptable o no, deseable o no, legítimo o no”. (p. 135) 

 

 Tipos de comunicación interna. 

 

Comunicación formal: “Esta se refiere a la comunicación oficial de la empresa. Son todos 

aquellos mensajes emitidos a través de los canales oficiales de la compañía. A demás dentro de 

esta se puede diferenciar entre comunicación descendente, horizontal, ascendente y trasversal o 

entrecruzada”. Lucas Marín. (citado de kouss, 2005, p. 25). 

 

Comunicación descendente: para Carretón (2007) es el tipo de comunicación considerado 

como natural a la hora de transmitir información en una organización por el carácter piramidal de 

las empresas. Nace de la alta dirección y viaja de forma vertical hacia los niveles más bajos. (p. 

38) 
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Comunicación horizontal: “Esta es la que nace en la base de la empresa, y se dirige a los 

miembros del equipo directivo. Gracias a este tipo comunicación los públicos internos participan 

de forma activa en la empresa.”. Lucas Marín (citado de kouss, 2005, p. 27) 

 

Comunicación transversal: “Es la que se da entre personas que ocupan diferentes 

posiciones jerárquicas, fluyendo entre los miembros de la organización que se encuentran en 

diferentes niveles y departamentos. Permite una puesta en común tanto de puntos de vista como 

de informaciones e ideas”. Lucas Marín (citado de kouss, 2005, p. 27-28) 

 

Comunicación informal: Este tipo de comunicación complementa la información formal 

que no se encuentra planificada. Se encuentra en las relaciones sociales entre el equipo que 

integra la organización y es espontanea. El principal objetivo de esta es la búsqueda de 

conocimiento del publico interno acerca la organización, y de sus actividades, acciones y 

cambios que se puedan afectarles en el ámbito profesional y personal. Pág. Lucas Marín 

(citado de kouss, 2005, p. 25) 

 

5.2.4. La competitividad en las organizaciones  

 

Con relación a la competitividad en las organizaciones, Porter (2005). dice que “debe ser 

entendida como la capacidad que tiene una organización, pública o privada, lucrativa o no, de 

obtener y mantener ventajas comparativas que le permiten alcanzar, sostener y mejorar una 

determinada posición en el aspecto socioeconómico”. (p. 76) 
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Por otro lado, López (2005). se refiere a que “los conocimientos son la base para la 

competitividad de la empresa. Por lo tanto, los individuos son la clave para poseer dicha 

competitividad” (p. 41) 

 

Teniendo en cuenta que en la ciudad de Cartagena existen varias empresas que se mueven en 

este mismo escenario, es fundamental que la compañía fortalezca su comunicación interna y 

externa, para destacarse dentro del mercado. 

 

De acuerdo con Ivancevich, “la Competitividad Nacional, en la medida en que una nación, 

bajo condiciones de mercado libre y leal es capaz de producir bienes y servicios que puedan 

superar con éxito la prueba de los mercados internacionales, manteniendo y aun aumentando 

al mismo tiempo la renta real de sus ciudadanos” (Ivancevich, 1996, p. 103). 

  

El autor se refiere a la capacidad que tienen las organizaciones de crear productos y servicios 

que sean competitivos frente a organizaciones y empresas incluso más grandes y con mayor 

bagaje, pero que generan satisfacción y confianza en los clientes de tal forma que llegan a ser 

exitosos. 

  

5.2.5. Publicidad. 

 

La publicidad es considerada una de las más importantes herramientas dentro del mercado 

para la promoción utilizadas por las organizaciones, como lo definen Guinn, Allen y Semenik 
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(1999) “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de información con 

objeto de persuadir". (p. 6) 

 

Por otro lado, también la definen como, "una comunicación no personal, realizada a través 

de un patrocinador identificado, relativa a su organización, producto, servicio o idea" 

(Diccionario de Marketing, de Cultural S.A p. 282) 

 

En este orden de ideas, la publicidad es un instrumento vital que ayuda a visibilizar la 

imagen la compañía y promover la competitividad en las organizaciones. 

 

5.2.6. Imagen Corporativa  

 

En el ámbito comunicación la imagen corporativa es “la representación, estructura o 

esquema mental que tiene un público acerca de un objeto (empresa, marca, producto o 

servicio). Conformado por el conjunto de atributos que los mismos receptores deciden 

otorgarle, unos atributos por otra parte, que puedan ser tanto racionales como efectivos”. 

(Saenz de la Tajada, 1996, p. 13).  

 

Es por esto que se considera importante la creación de un manual de identidad corporativa 

teniendo en cuenta que la imagen es una herramienta fundamental para un buen reconocimiento y 

percepción de parte de los clientes, proveedores, competidores y demás publico externo de la 

compañía. 
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5.2.7. Plan Estratégico de Comunicación 

 

Según García Falcón “el plan estratégico de comunicación es necesario para introducirse 

plenamente en la organización, ya que es el patrón de decisiones que determina  sus 

objetivos, fines o metas, proporcionando los planes y políticas principales para alcanzarlos, 

definiendo el campo de negocios que esta persigue; la clase de organización humana y 

económica que es o pretende ser; y la naturaleza de las contribuciones económicas y sociales 

que pretende ofrecer a sus empleados, accionistas, clientes, comunidades, asociaciones” 

(García Falcón, 1987, p. 49). 

 

Por otro lado, para Ferrer la planificación se define como el conjunto de posiciones 

adoptadas por una empresa para llevar a cabo la realización de su proyecto. Es algo fundamental 

en cualquier organización y debe tratar de la especificación de los objetivos, el establecimiento de 

las predicciones, las alternativas y los sistemas de control y por último el planeamiento, que 

consiste en poner en práctica las actividades relacionadas con el objetivo de la entidad. Ferrer 

(citado de Molina, 2014 p. 18-19). 

 

De acuerdo con el documento “El Plan Estratégico de Comunicación. Estructura y funciones 

de Razón y palabra” este plan se estructura de las siguientes etapas: 

1. Análisis de la situación: en esta etapa se analiza los recursos de comunicación y la forma 

en que estos funcionan. Se tienen en cuenta los siguientes aspectos, quien es la empresa, 
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estructura de mercado, análisis del mercado, datos relativos, recursos humanos de la 

empresa, estrategias de producto, precio, distribución, comunicación. 

2. Diagnóstico de la situación: en esta fase se utiliza el Dofa como herramienta principal, 

para determinar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa ante la 

competencia, y tiene como finalidad reflejar claramente la situación de la empresa.  

3. Determinación de los objetivos de comunicación: en esta parte se continua con los 

objetivos. Luego de conocer la realidad que vive la empresa y de determinar qué 

queremos conseguir con este plan, fijándolos a partir de los objetivos de marketing de la 

empresa. 

4. Elección de las estrategias: teniendo en cuenta que las decisiones tomadas en la empresa 

la pueden afectar interior y exteriormente, se deben tener en cuenta cuatro niveles 

estratégicos: estrategias corporativas, estrategia de cartera, estrategia de segmentación y 

posicionamiento y estrategias funcionales. 

5. Definición de los planes de acción: sin un plan de acción no se sabe el modo ni el tiempo 

en que se ejecutan las estrategias, para conseguir los objetivos trazados, concentrándose 

en el producto, distribución, comunicación, acción y periodicidad. 

6.  Evaluación: es la etapa final donde se analiza y concluye lo que se hizo bien y se hizo 

mal. Esto permite corregir y mejorar las estrategias a futuro.  

 

Congruente con esa visión sistémica, Fernández Collado aporta las líneas teóricas para la 

confección de un modelo de Plan Estratégico aplicable al presente proyecto, denominado Modelo 

de Gestión Estratégica de Comunicación en las Organizaciones, que integra elementos como el 

esquema de contextualización, que presenta las audiencias de la organización y fija precisiones 

sobre los ambientes de acción de la comunicación (internos y externos), un marco de 



37 

 

antecedentes que da cuenta del estado en que se encuentra la comunicación en la organización, un 

objetivo estratégico general y varios objetivos específicos. 

 

Además, el Plan Operativo Estratégico es integrado por un conjunto de acciones estratégicas, 

donde cada una debe tener cuatro aspectos: Línea Estratégica, objetivo estratégico, estrategia, 

acciones Concretas (Tácticas). 

 

Con este modelo se pueden desarrollar los objetivos generales y específicos planteados en el 

trabajo de investigación y responder las preguntas problemáticas que dieron origen al mismo. La 

presentación gráfica del modelo corresponde a una adaptación desarrollada por el profesor del 

Programa de Comunicación Social de la Universidad de Cartagena, Milton Cabrera Fernández. 
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6. METODOLOGIA 

 

El presente trabajo de investigación tuvo en cuenta la investigación propositiva bajo 

elementos de investigación exploratoria y descriptiva; en primer lugar, Hernández, (2003) “la 

investigación exploratoria se efectúa normalmente cuando el objetivo a examinar un tema o 

problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado 

antes” (p. 115) en este caso, ayudó a los investigadores a relacionarse con la situación actual de la 

empresa, y posibilitó a conocer el mal uso de la comunicación en diferentes ámbitos de la 

empresa. 

 

Por otra parte, la investigación descriptiva “busca especificar las propiedades, características 

y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se 

someta a un análisis”. Dankhe, (citado de Hernández, 2003, p. 117). En este caso es descriptiva 

ya que permite puntualizar la situación actual de la empresa, sus características, limitaciones, 

particularidades y puntos críticos en cuanto al uso de la comunicación y sus canales. 

 

Una vez terminadas estas dos fases de investigación, y se tenga claridad sobre las 

necesidades y falencias actuales de la empresa, pasa a ser propositiva, ya que se plantea una 

propuesta para suplir las necesidades actuales.  
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  Enfoque 

Los enfoques en esta investigación son cualitativo y cuantitativo, por la descripción y 

teorías, y por los análisis de encuestas reflejados en gráficas y tablas. Para desarrollar la 

investigación por medio de estos enfoques es necesario cumplir con tres pasos: recolección de 

datos, análisis e interpretación. 

 

Descripción del objeto 

 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, es una sociedad legalmente constituida por 

Acciones Simplificadas de naturaleza comercial.  

 

La sociedad tiene como objeto principal la prestación de servicios ambientales a 

organizaciones, privadas y públicas, en la gestión ambiental, asesorías, soluciones de ingeniería 

ambiental, diseño y administración de proyectos ambientales, disposición de residuos sólidos 

aprovechables, programas de reciclaje, control de plagas, mantenimiento de jardines y zonas 

verdes, limpieza y desinfección de espacios, apoyo logístico, transporte y disposición de 

escombros, comercialización de residuos aprovechables como papel, cartón, plásticos, vidrio, 

materiales ferrosos y no ferrosos, aceites vegetales reciclados, capacitaciones ambientales, 

suministro de personal en el área de mantenimiento locativo, aseo, seguridad industrial y 

ambiental, limpieza y desinfección de tanques de almacenamiento de agua potable, 

mantenimiento de piscinas, comercialización y suministro de insumos biodegradables, 

importación de productos biodegradables, exportación de materia prima reciclable como cartón, 

papel, plásticos, vidrios, material ferroso y no ferroso. 
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La empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S actualmente trabaja con empresas del 

sector turístico, industrial y comercial de la ciudad de Cartagena, además cuenta con una nómina 

de 13 personas, con dos vehículos propios que le permite realizar su operación y logística para el 

transporte y disposición de residuos, también con un centro de acopio de material reciclable, 

oficinas y una finca donde se hace el proceso de enmiendas orgánicas para el aprovechamiento de 

los residuos orgánicos generados, además de los equipos para el control de plagas y herramientas 

para el mantenimiento de jardines y zonas verdes. Sin embargo, el talento humano que conforma 

esta compañía sin duda es el activo más significativo por la gran experiencia en el campo 

ambiental. 

 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S nace como fruto de una tesis de grado, presentada 

en el año 2008. Luego de un arduo trabajo, ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S abre sus 

puertas en el año 2016. 

 

La ubicación de la empresa en la zona industrial y portuaria de la ciudad en la que 

actualmente se encuentran alrededor de 50 grandes empresas es estratégica, por el tipo de servicio 

que ofrece en cuanto a residuos no se puede ubicar en una zona residencial. 1 

 

La empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S se encuentra ubicada en Mamonal Km 

7 en la vía al sector industrial de Mamonal, con la nomenclatura 03-04.  

                                                 

1 https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/3459/1/TCS01143.pdf  

https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/3459/1/TCS01143.pdf
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Figura 2 Ubicación de la 

empresa

 

Fuente: Google earth en línea, (consultado el 12 de marzo de 2018). Disponible en www.googleerath.com 

 

Técnicas instrumentales y fuentes de información 

 

 Para llegar a la idea de crear un plan estratégico de comunicación y un manual de identidad 

corporativa, se tuvo en cuenta fuentes de información a las que se acudieron para el desarrollo de 

la investigación, como la fuente primaria, donde por medio de la información recolectada en las 

encuestas a sus empleados y clientes, y entrevista realizada a la gerente de la empresa, arrojó 

datos valiosos para el avance del proyecto. Por otro lado, la fuente secundaria fue la información 

suministrada por la empresa como documentos e informes.   

 

http://www.googleerath.com/
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Para la técnica de recolección de información se tuvo en cuenta entrevistas, encuestas, 

sistematización, etc. En un primer paso para llevar a cabo la fase de diagnóstico, se diseñaron 

dos encuestas compuestas por 10 preguntas dirigidas al público interno (anexo 2) y externo 

(anexo 3) además de una entrevista que consta de 10 preguntas a la gerente de la empresa (anexo 

4). 

 

Por otra parte, en la conceptualización del sistema, se organizó toda la información 

recolectada en las encuestas y la entrevista, realizando un análisis de cada una teniendo en cuenta 

las teorías y modelos de comunicación, que conllevan a determinar que es necesario el diseño de 

un plan estratégico de comunicación interno y externo, y un manual de identidad corporativa para 

mejorar las falencias halladas. Además, se diseñó un dofa en el que se pueden evidenciar las 

debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas con el fin de hacer un análisis detallado de la 

situación de la empresa.  

 

Luego, en el diseño de los productos comunicacionales se creó el plan estratégico de 

comunicación interno y externo y el manual de identidad. Cabe mencionar que estos planes se 

encuentran proyectados en el cronograma de actividades a un plazo de seis meses para su 

implementación y ejecución. 

 

En cuanto al análisis DOFA, se piensa que sus debilidades, fortalezas, oportunidades y 

amenazas sirvieron de guía para la elaboración de las estrategias de comunicación. 

 

Por último, se toman fuentes importantes pertenecientes a páginas web, textos y autores 

relacionados con el objeto de estudio de investigación. 
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Diseño de plan estratégico 

 

En la definición de comunicación organizacional del investigador Carlos Fernández Collado, 

se explica que esta es una agrupación de mensajes, retroalimentados entre las personas de la 

misma entidad y sus públicos externos, lo que deja claro los lineamientos teóricos, para la 

realización de un modelo de plan estratégico de comunicación, bajo los conceptos de línea 

estratégica, objetivo específico, estrategias y tácticas. 

 

Población de la investigación 

 

La empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S se encuentra ubicada en sector 

industrial de la ciudad de Cartagena, actualmente cuenta con 13 empleados, de los cuales se 

escogieron diez al azar para llevar a cabo las encuestas a nivel interno. Así mismo se 

seleccionaron diez empresas entre el sector turístico, comercial e industrial de la ciudad que 

actualmente son clientes de la compañía. 
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7.  HALLAZGOS 

 

Dentro del proceso de investigación en los diferentes públicos de la organización, la cual 

cuenta con una población de 13 empleados, se tomó una muestra de 10 trabajadores al azar de 

diferentes áreas, a los cuales se les aplicó una encuesta (anexo 2 y 3) estos se clasifican de la 

siguiente manera: una mujer y nueve hombres. El 90% de las personas encuestadas se encuentran 

en el rango de edades comprendidas entre los 30 y 40 años y el 10% entre los 20 y 30 años. La 

distribución por oficio y profesión es la siguiente: administradores (20%), comunicador social 

(10%) y el otro (70%) corresponde a ocupaciones operativas como conductores, jardineros y 

fumigadores, entre otras.    

 

Las siguientes gráficas y párrafos que las acompañan revelan los hallazgos más importantes 

de la investigación. 
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7.1 Diagnóstico de Comunicación Interna de la empresa ECOLOGISTIC DE LA 

COSTA S.A.S 

 

Tabla 1 Nombres 

 Nombre 

1. Estefaphie Suarez 

2. Juan Adolfo Jiménez 

3 Diego vivero 

4. Gustavo Rivera 

6. Juan pablo Muñoz 

7. Enrique Cárdenas 

8. Ángel Marrugo 

9. Santiago Gómez 

10. Orlando Sánchez 

 

 

Análisis: En la tabla anterior se presentan los nombres de 10 de los trabajadores 

encuestados de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. 

 



47 

 

Tabla 2 Cargos 

 Cargos 

1. Asesora Comercial 

2. Contador 

3. Conductor 

4. Jardinero 

5. Jardinero 

6. Fumigador 

7. Conductor 

8. Fumigador 

9. Ayudante 

10. Ayudante 

 

Análisis: En esta tabla se puede evidenciar, los cargos de los empleados de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA, que fueron encuestados. 
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Grafico  1 ¿Reconoce usted los colores corporativos de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA? 

 

 

Análisis: El 100% de los empleados tienen claro los colores representativos de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA. 

 

Grafico  2 ¿Conoce usted los canales de comunicación de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COST 
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Análisis: El 80% de los empleados no conoce los canales de comunicación que tiene la 

empresa, y el 20% dice tal vez conocerlos, por lo que se puede deducir no es evidente el uso de 

los canales de comunicación en la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA. 

 

Grafico  3 ¿Cuál de estos canales de comunicación utiliza en la empresa? 

 

 

Análisis: El 70% de los empleados aseguró no utilizar canales de comunicación. Mientras 

el 30% asegura que no hay canales de comunicación en la empresa ECOLOGISTIC DE LA 

COSTA, razón por la cual se hace necesario fortalecer los canales de comunicación en la 

empresa a través de la implementación de carteleras, grupos de WhatsApp, boletines entre otros.  
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Además, la gerente de la empresa afirma que la comunicación entre empleados y jefe para 

el cumplimiento de labores operativas, siempre se transmite por vía telefónica, sin hacer uso de 

carteleras, correos u otros medios que den claridad a la hora de manifestar una información; por 

lo que podemos concluir que actualmente la comunicación en la compañía es transversal, la cual 

se da entre las diferentes posiciones de la jerarquía, es decir de trabajadores a superiores y 

viceversa; tal como lo expresa (Lucas Marín) citando al autor (kouss, 2005). Pág. 27-28. 

 

Grafico  4 ¿Qué les mejoraría a estos canales? 

Usar canales de
comunicación

Fortalecer los
canales de
comunicación

 

 

Análisis: El 50% de la población encuestada asegura que se deben usar canales de 

comunicación y el otro 50% dice que se deben fortalecer. Es importante reforzarlos teniendo en 

cuenta las dimensiones de las que nos habla reyes, como la Efectividad, explicando que “cuando 

se trabaja esta dimensión, se logra una organización alineada, en la que las distintas áreas son 

capaces de coordinar esfuerzos y poner entre paréntesis sus objetivos específicos, en función de 

un objetivo mayor que le da sentido (al todo corporativo)” (Reyes, 2012). Todo esto, teniendo en 

cuenta que uno de los principales objetivos es fortalecer los canales en las distintas areas de la 

empresa, para trabajar en función de un objetivo global como lo explica el autor. 
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Grafico  5 ¿Cuál cree usted que sería una frase que ayude a posicionar la empresa ECOLOGISTIC DE 

LA COSTA? 

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

Cuida el Planeta Ninguna Ecoamigable No se Tu mejor Alternativa

 

 

Análisis: Según la gráfica 4 para la población parece no ser de mucha importancia una 

frase que ayude a posicionar a la compañía. 

 

Grafico  6 ¿Considera usted que los canales y/o medios de comunicación que existen en la empresa 

favorecen el ambiente laboral de la misma? 

 



52 

 

 

Análisis: El 100% de los empleados considera que los canales de comunicación que 

actualmente tiene la empresa, no favorecen el ambiente laboral, razón por la cual se hace 

necesario el fortalecimiento de estos, teniendo en cuenta que  “la comunicación da fuerza a las 

personas para trabajar juntos hacia la consecución de los fines propuestos; más concretamente, la 

gente mediante las actividades sociales establece acuerdos mutuos de relaciones aceptables a 

través de modelos ritualizados de comunicación con los otros” (Fernandez Collado, 2002, p.22). 

Esto quiere decir que la comunicación es el pilar de un buen trabajo en equipo. Además, se puede 

hablar de la dimensión de identidad en este caso ya que esta se encuentra definida como la 

necesidad que tienen las personas de sentirse parte de un grupo humano con los miembros de las 

organizaciones. Esta dimensión está vinculada con Reyes, (2012). “las creencias dado que, al 

trabajar la identidad, lo que estamos haciendo es definir y fijar determinadas convicciones acerca 

de aquello que es aceptable o no, deseable o no, legítimo o no”  
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Grafico  7 ¿Estaría de acuerdo en que ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S implementara un nuevo 

plan estratégico de comunicaciones para el público interno y externo? 

 

 

Análisis: El 100% de los empleados considera es necesaria la creación de un plan 

estratégico de comunicación interna para mejorar el ambiente laboral. 
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7.2. Diagnóstico de Comunicación Externa de la empresa ECOLOGISTIC DE LA 

COSTA S.A.S 

 

 

Tabla 3 Empresa.  

NOMBRE DE LA EMPRESA 

Fir 

Fundación Islas del 

Rosario 

Fg Eventos 

Xoftix S.A.S 

Holliday In 

Hotel las Américas 

Éxito Cartagena 

Intertug S.A.S 

Biocacol S.A.S 

Hotel Sonesta 

 

Análisis: En esta tabla se puede evidenciar los nombres de las empresas que dieron 

respuesta a la encuesta realizada a clientes externos, para poder llevar a cabo el diagnóstico de la 

investigación, como se puede observar se encuentran empresas del sector Turístico, Industrial y 

Comercial de la ciudad de Cartagena. 
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Tabla 4 Nombre 

Nombre  

Luis Caraballo 

Javier Corrales 

Jorge Ramírez 

Luis Muñoz 

Javier López 

Juan Carlos 

Araujo 

Oscar Maturana 

Alfonso Piñeres 

Margarita Amín 

Patricia Ascanio 

 

Análisis: En la segunda tabla se presentan los nombres de las personas que dieron 

respuesta a las encuestas. 
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Tabla 5 Cargo 

Cargo 

Asistente 

Director 

Gerente 

Desarrollador de 

software 

Jefe de Mantenimiento 

Gerente General 

Gerente 

Gerente comercial 

Gerente  

Jefe de Ama de llaves 

 

Análisis: En la séptima tabla, se evidencian los cargos de las personas que ayudaron al 

desarrollo de la investigación, estos son de gran importancia ya que actualmente con ellos se 

mantiene un contacto directo para desempeñar las labores contratadas en cada empresa, además 

podemos evidenciar que el 70% de las personas encuestadas tiene cargos de gerentes, directores y 

jefes. 
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Grafico  8 ¿Tiene conocimiento acerca de las labores de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S? 

 

 

Análisis: como se puede evidenciar en la gráfica 7, el 70% de los encuestados tiene 

conocimiento de los servicios de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, sin 

embargo, el 30% de los encuestados desconocen los servicios que esta ofrece, lo que quiere decir 

que existe la necesidad de buscar estrategias para visibilizar los servicios que esta ofrece, ante el 

público externo. 

 

Grafico  9 ¿Por qué medio se enteró de los servicios de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S? 
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Análisis: En la gráfica se puede observar que el 50% de los encuestados 

conocen la empresa a través de la voz a voz; el 40% por medio de contacto 

directo y solo el 10% por Facebook; lo que muestra la necesidad de trabajar 

los canales de comunicación de la empresa, especialmente los virtuales, pues, 

en la actualidad es por medio de estas plataformas donde más se indaga sobre 

una compañía. Esto se relaciona a lo que propone (Bartolí, 1992), en la 

definición de la comunicación externa de notoriedad, como aquella que 

maneja la apariencia de la empresa, y que tiene como finalidad dar a conocer 

sus productos o servicios por medio de publicidad, promoción, patrocinio, 

etc. 

 

 

Grafico  10 ¿Al escuchar el nombre ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, que es lo primero que 

piensa? 
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Análisis: En esta gráfica se puede ver, que el 100% de los encuestados tienen claridad del 

fin de la empresa solo con escuchar su nombre, lo que quiere decir que el nombre 

ECOLOGISTIC es claro y fácil de interpretar. 

 

Grafico  11 ¿Reconoce el logo de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 

 

 

Análisis: El 50% de los encuestados reconocen el logo de la empresa, sin embargo, el 

otro 50% no lo reconoce, lo que nos lleva afirmar que este necesita mayor visibilidad en los 

canales de comunicación utilizados por la empresa. 

 

Grafico  12 ¿Cómo califica su experiencia con la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 
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Análisis: El 87% coincide la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, brinda 

un buen servicio a sus clientes, siendo esta una de las fortalezas más importantes de la empresa a 

nivel de competitividad. 

 

Grafico  13 ¿Conoce usted los espacios digitales de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 

 

Análisis: El 80% coincide en que no conoce los espacios digitales de la empresa, razón 

por la cual es necesario crear estrategias que ayuden al diseño, mantenimiento y visibilidad de 

espacios digitales en la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. 
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Tabla 6 ¿Qué le mejoraría a estos espacios y canales digitales? 

Respuestas 

Crear más contenidos para los canales de 

comunicación. 

Mejorar el marketing digital. 

Dar a conocer los canales de comunicación. 

Interactividad 

Atención 

Más difusión en redes sociales 

Visibilizar los canales de comunicación.  

Mostrar las plataformas de comunicación 

Que los den a conocer 

Darlos a conocer 

 

Análisis: El 60% de los encuestados coinciden en que se deben dar a conocer los canales 

de comunicación de la empresa, ya que al no saber de ellos no se puede interactuar, impactando 

de forma negativa al desarrollo de los objetivos de la empresa, y al cumplimiento en la meta de 

crecimiento de la compañía. 
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Grafico  14 . ¿Estaría de acuerdo que la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S implemente un 

nuevo plan estratégico de comunicación para público interno y externo? 

 

 

Análisis: El 90% considera que la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA, necesita un 

nuevo Plan Estratégico de Comunicación para público externo e interno, para obtener mayor 

visibilidad y contacto con los públicos. Según el autor Fernández collado (2002) es importante 

que una empresa tenga un plan estratégico de comunicación ya que define la comunicación en la 

organización como “un conjunto total de mensajes, que se intercambian entre los integrantes de 

una organización, y entre ésta y su medio” (p. 30). Dejando entre ver que el plan ayuda a tener 

buena comunicación entre los integrantes de la empresa, pero también en el medio. 
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7.3. Dofa 

 

Debilidades Oportunidades Fortalezas Amenazas 

La empresa tiene dos 

redes digitales, sin embargo 

no se les da uso. 

La 

demanda está 

creciendo 

Precios 

competitivos. 

 

Hay varias 

empresas a nivel 

local. 

Infraestructura limitada El 

mercado no 

está saturado. 

Contacto directo 

con los directores y 

jefes de empresas 

clientes. 

 

La gerente se encarga de 

la mayoría de labores de la 

empresa 

Poca 

competencia 

Buen servicio al 

cliente 

 

  Aunque 

actualmente existen 

otras empresas que 

prestan servicios 

similares, Ecologistic 

de la costa S.A.S es la 

más completa, 

integral y eficiente. 
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7.4. Recomendaciones y Sugerencias 

 

En virtud de los hallazgos obtenidos después de la aplicación de las técnicas de recolección 

de información, el grupo de investigación plantea las siguientes sugerencias y recomendaciones a 

tener en cuenta, para de mejorar el estado de las comunicaciones internas y externas dentro de la 

organización: 

 

1. Llevar a cabo un proceso de socialización y transmisión de las estrategias a implementar 

en la empresa. 

 

2. Implementar medios de comunicación internos tales como carteleras, boletines, buzón de 

sugerencia, memorandos, reconocimientos y correo corporativo que ayuden a mejorar la 

comunicación entre empleados, compañeros y jefes. 

 

3. Organizar eventos para los empleados, familias y entre compañeros, para lograr que 

tengan momentos de esparcimiento y recreación entre sus labores cotidianas.  

 

4. Actualizar y crear medios virtuales como Facebook, Instagram, pagina web. 

 

5. Diseñar cuñas radiales y afiches, además incorporar publicidad en prensa escrita. 
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7.5. Productos Comunicacionales 

 

En virtud de las recomendaciones y sugerencias que partieron de los hallazgos que se 

encontraron durante el trabajo investigativo de campo, el grupo de investigación presenta dos 

productos que considera clave para iniciar la consolidación de una cultura comunicacional dentro 

de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. 

 

El Plan Estratégico de Comunicación, responde al objetivo general del 

proyecto de investigación y al objetivo específico número cuatro, en el sentido de 

que intenta resolver la situación presente en la empresa donde se requiere de un 

ejercicio estratégico para mejorar la comunicación de públicos internos y externos. 

 

A continuación, se presenta el plan estratégico de comunicación interno y externo que 

responden a las necesidades encontradas durante el proceso de investigación, estos planes se 

desarrollan según el direccionamiento del autor Fernández collado con su línea estratégica, 

objetivo estratégico, estrategias y acciones concretas (Tácticas). 
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7.5.1. Plan Estratégico de Comunicación Interna 

 

 Objetivo General 

Realizar actividades de socialización y fortalecer el uso de medios de comunicación interna 

que den solución a los problemas comunicacionales al interior de la empresa. 

 

Estrategia 1. 

Línea estratégica 

Transmisión y socialización del plan estratégico de comunicaciones interno de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. 

 

Objetivo estratégico 

Comunicar a todo el personal que labora en la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S, el plan estratégico de comunicación interna, para apoyar en el logro de los objetivos y 

metas de la organización. 

 

Estrategia 

Jornada dinámica para socialización del plan estratégico de comunicaciones interno. 

 

Tácticas 

 Jornada de trasmisión y socialización. Esta jornada se realizará en 3 horas. Se 

describirán cada una de las estrategias que se empezarán a realizar en la empresa, 
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para fortalecer los canales de comunicación interna, además, se expondrá la misión, 

visión, valores, objetivos y metas de la empresa. 

 Hacer una dinámica de retroalimentación con actividades lúdicas como sopas de 

letras, crucigramas entre otros, para verificar que los empleados tienen claro el 

direccionamiento de la empresa. 

 

Estrategia 2. 

Línea estratégica 

Medios de comunicación interna. 

 

Objetivo estratégico 

Informar a los empleados de la empresa; los acontecimientos diarios de esta y brindarles un 

espacio donde puedan exponer sugerencias positivas y negativas 

 

Estrategia 

Herramientas de comunicación interna para conocer las opiniones de los empleados. 

 

Tácticas 

 Diseñar una cartelera corporativa donde se pueda encontrar información actualizada 

mensualmente, como fechas especiales, cumpleaños, información general, el 

empleado del mes, direccionamiento estratégico, etc. De esta forma los empleados se 

sentirán motivados al notar que para la empresa es importante sus fechas especiales y 

logros.  
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 Implementar un buzón de sugerencias que le permita a los empleados exponer sus 

ideas, tales como desacuerdos, mejorías, quejas y peticiones, el cual se revisará 

mensualmente y dará respuestas y soluciones a los logros, metas alcanzadas, 

falencias y eventos destacados del trimestre. 

 Crear grupos de WhatsApp para permanecer en constante comunicación y 

actualización de nueva información. 

 Incorporar un Correo corporativo, que permita el manejo de la información de forma 

segura y confiable a sus empleados y directrices. 

 Hacer uso de los memorandos como medio de transmisión para instruir, invitar o 

llamar la atención si es necesario. 
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Cronograma De Actividades 

Tabla 7 Cronograma de Actividades Plan Estratégico de Comunicación Interna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cronograma de Actividades Plan Estratégico de Comunicación Externa 

Tiempo / 

Planeación 

Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun  

Fecha 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 

Socialización X                        

Carteleras  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 

Buzón  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  
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7.5.2. Plan Estratégico de Comunicación Externa 

Objetivo general 

Presentar la empresa a través de herramientas comunicacionales ante los clientes para 

obtener reconocimiento a nivel local. 

 

Línea estratégica 

Medios de comunicación externo. 

 

Objetivo estratégico 

Generar reconocimiento de la marca, a través de la información por medio de publicidad en 

el público objetivo.  

 

Estrategia 

Creación y fortalecimiento de medios de comunicación externo 

 

Tácticas 

 Rediseñar y actualizar la página web y página de Facebook de la empresa, 

actualmente estas páginas existen, sin embargo, no se les da el manejo que necesitan, 

el con el fin de mostrar una imagen corporativa y establecer una periodicidad de 

publicaciones diarias. 

 Crear Instagram corporativo, hoy por hoy, esta red social es una de las más visitadas 

a nivel mundial, por esta razón se hace necesario crear un espacio a través del cual se 
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puedan exponer los servicios que ofrece la empresa, además sus resultados y 

experiencias con clientes actuales, con publicaciones diarias. 

 Establecer cuñas radiales mensualmente, como medio de promoción de los servicios 

que ofrece la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. La ciudad de 

Cartagena escucha todo el tiempo la radio, de esa manera se puede lograr que los 

ciudadanos también empiecen a escuchar el nombre de la empresa y los servicios que 

ofrece. 

 Actualizar el Brochure de servicios, mantener los servicios, aliados y clientes 

actuales de la empresa, en busca de generar una confianza por parte de los clientes 

potenciales, cada vez que se requiera.  

 Generar contenidos informativos semanalmente para los medios virtuales, esta 

actividad busca a través de fotografías, videos, graficas, estadísticas e información 

mantener los medios virtuales actualizados de todas las cosas relevantes que hace la 

empresa. 

 Diseñar afiches trimestralmente, como medio de publicidad en puntos estratégicos de 

la ciudad, que ayude a lograr un reconocimiento de la empresa. 

 Incorporar publicidad e información en la prensa escrita local trimestralmente, ya que 

a diario la ven no solo los ciudadanos, si no los clientes potenciales quienes deben 

estar informados de los acontecimientos en la ciudad. 
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Cronograma de actividades 

Tabla 8 Cronograma de Actividades Plan Estratégico de Comunicación Externa  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cronograma de Actividades Plan Estratégico de Comunicación Externa 

Tiempo / 

Planeación 

Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun  

Fecha 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 5 15 

Cuñas radiales  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X  X 

Prensa escrita X      X      X      X      

Afiches  X      X      X      X     

Contenidos X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 

Medios 

virtuales 

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 
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7.5.3. Manual de identidad corporativa 

 

A continuación, se presenta un manual de identidad corporativa, el cual pretende servir de 

cartilla ilustrativa para el buen y adecuado uso y aplicación de los elementos de identidad 

corporativa de ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, este fue el resultado de un trabajo en 

equipo en el que la misma empresa contribuyo para entender las dinámicas de identidad que se 

quieren proyectar a partir de la marca. 

 

Además, este Manual responde al objetivo general del proyecto de investigación y al 

objetivo específico número tres, ya que busca resolver los problemas de identidad en la empresa 

en tanto se requiere de una cartilla ilustrativa que permita facilitar el reconocimiento de los 

elementos que los distingue. 
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8. CONCLUSIONES 

El presente proyecto de grado realizado en la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S se desarrolló a partir de la siguiente pregunta de investigación ¿qué herramientas 

comunicacionales se pueden emplear para fortalecer la comunicación interna, externa y el 

reconocimiento a la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S en la ciudad de 

Cartagena? Para eso se tuvo se tuvo en cuenta el concepto de comunicación de Fernández 

Collado “ un conjunto de técnicas y actividades  encaminadas  a  facilitar  y  agilizar  el flujo  de  

mensajes  que  se  dan  entre  los  miembros  de  la  organización,  entre  la organización  y  su  

medio;  o  bien,  influir  en  las  opiniones,  aptitudes  y  conductas  de los  públicos  internos  y  

externos  de  la  organización,  todo  ello  con  el  fin  de  que  ésta última  cumpla  mejor y  más 

rápido  los objetivos”. Así que en general las propuestas diseñadas en el plan estratégico, van 

encaminadas hacia el direccionamiento estratégico formas de comunicarse con sus públicos 

internos y externos y la proyección de la imagen corporativa. 

 

 Pero antes de llegar a plantear las estrategias, se realizó un proceso de indagación y 

recolección de datos. Durante este tiempo se visitó las instalaciones de la empresa, para conocer a 

sus colaboradores, su forma de trabajar y entender la cotidianidad de sus procesos. 

 

Seguidamente se realizaron encuestas, que arrojaron resultados concretos, se elaboró un 

diagnóstico de la comunicación y posteriormente se realizó un plan estratégico de 

comunicaciones externa, interna y un manual de identidad. 
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Para concluir, es importante reconocer que este proyecto de grado no termina aquí, la labor 

continua, ya que se puede seguir apoyando estos procesos comunicacionales desde una simple 

asesoría.  Este proyecto nos permitió reconocer la importancia de la comunicación en las 

organizaciones y el crecimiento y empoderamiento que pueden tener gracias al conjunto de 

técnicas comunicaciones efectivas. 
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9. ANEXOS 

Anexo 1. Cronograma de actividades 

 

Fuente. Autores 
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Anexo 2. Encuesta Público Externo. 

 

UNIVERSIDAD DE CARTAGENA                                                           

Diagnóstico de ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S 

 

La presente herramienta forma parte de una investigación que nos permitirá obtener el título 

de comunicadores sociales; Este trabajo tiene como fin el diseño de un plan estratégico de 

comunicaciones para la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. Este ejercicio cuenta 

con el consentimiento de las autoridades del programa de Comunicación Social de la Universidad 

de Cartagena y la gerencia de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. Todos los 

datos que aquí se informen serán de carácter confidencial y reservado, los resultados serán 

manejados solo para la investigación, se respetara la identidad de cada persona. 

Empresa 

____________________________________________________________ 

Nombre 

 ____________________________________________________________ 

Cargo 

____________________________________________________________ 

Correo electrónico 

  ____________________________________________________________ 

Contacto 

______________________________________________________________ 
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1. ¿Tiene conocimiento acerca de las labores de la empresa ECOLOGISTIC 

DE LA COSTA S.A.S? 

            SI ___ 

           NO ___ 

2. . ¿Por qué medio se enteró de los servicios que ofrece la empresa? 

       Facebook ____ 

       Página web ____ 

       Voz a voz ____  

       Contacto directo ____ 

 

3. ¿Al escuchar el nombre ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S, que es 

lo primero que se le viene a la mente?  se puede marcar hasta 3 opciones. 

Logística ___ 

Logística Ambiental ___ 

¿Otra, Cual? 

__________________________________________________________________

______________________________________________________________ 
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4. ¿Reconoce el logo de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S? 

    _____ SI 

    ______ NO 

5.  ¿Cómo califica su experiencia con la empresa ECOLOGISTIC DE LA 

COSTA S.A.S? 

Excelente ___ 

Buena _____ 

Regular ____ 

Mala ______ 

¿Por qué? 

__________________________________________________________________

_____________________________________________________________ 

6. ¿Conoce usted los espacios digitales de la empresa ECOLOGISTIC DE 

LA COSTA S.A.S? 

__________________________________________________________________

______________________________________________________________ 

7. ¿Cómo ha sido la experiencia con estos espacios? 

Excelente ___ 

Buena _____ 

Regular ____ 

Mala ______ 
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8.  ¿Qué le mejoraría a estos espacios y canales de comunicación? 

__________________________________________________________________

______________________________________________________________ 

9.  ¿Estaría de acuerdo que la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S implementará un nuevo plan estratégico de comunicaciones Para el 

público interno y externo? 

SI ___ 

NO ___ 
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Anexo 3. Formato de Encuesta para público Interno. 

 

UNIVERSIDAD DE CARTAGENA                                                           

Diagnóstico de ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S 

 

La presente herramienta forma parte de una investigación que nos permitirá obtener el título 

de comunicadores sociales; Este trabajo tiene como fin el diseño de un plan estratégico de 

comunicaciones para la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S. Este ejercicio 

cuenta con el consentimiento de las autoridades del programa de Comunicación Social de la 

Universidad de Cartagena y la gerencia de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S. Todos los datos que aquí se informen serán de carácter confidencial y reservado, los 

resultados serán manejados solo para la investigación, se respetara la identidad de cada 

persona. 

 

1. Cargo____________________________________________________ 

2. ¿Reconoce usted los colores corporativos de la empresa ECOLOGISTIC 

DE LA COSTA S.A.S.? 

            SI ___ 

            NO ____ 

 Describa, cuales son 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 
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3. ¿Conoce usted los canales de comunicación de la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S? 

             SI ___ 

              NO ____ 

4. ¿Cuál de estos canales de comunicación utiliza en la empresa? 

A. Circulares ___ 

B. Cartas ___ 

C. Tableros ___ 

D. Murales ___ 

E. Grupos de WhatsApp ___ 

F. Facebook ___ 

G. Instagram ___ 

 

5. ¿Qué les mejoraría a estos canales? 

______________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

6.  ¿Cuál cree usted que sería una frase que ayude a posicionar la empresa 

ECOLOGISTIC DE LA COSTA? 

______________________________________________________________

__________________________________________________________________ 
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7.  ¿Considera Usted que los canales y/o medios de comunicación utilizados 

por la empresa favorecen el ambiente laboral en la misma? 

 SI _____   NO _____ 

 ¿Por qué? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

8. ¿Estaría de acuerdo que la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA 

S.A.S implementará un nuevo plan estratégico de comunicaciones Para el 

público interno y externo? 

SI ___ 

NO ___ 
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Anexo 4. Entrevista gerente de la empresa ECOLOGISTIC DE LA COSTA S.A.S 

 

1. ¿Cuáles son los servicios o productos que ofrece la empresa? 

 

ECOLOGITIC DE LA COSTA S.A.S., es una compañía que presta servicios ambientales, 

conformada por profesionales con experiencia y pasión por el servicio y la gestión ambiental. 

Nosotros brindamos soluciones eficientes para las necesidades específicas de otra organización a 

problemas ambientales en el campo del manejo y disposición final de residuos sólidos 

aprovechables, Manejo integral de Plagas, Mantenimiento de jardines y zonas verdes, soluciones 

de ingeniería ambiental y capacitaciones en temas ambientales. Contamos con un alto sentido 

social que nos motiva a ser agentes de cambio en el entorno en el cual nos encontramos. 

 

2. ¿Cuáles son sus clientes potenciales? 

 

Empresas del sector Público: Instituciones Públicas. 

Empresas Del Sector Privado: Empresas Industriales, Empresas de Servicio, Instituciones 

Educativas, Hospitales y Clínicas, Hoteles, Restaurantes y Centros Comerciales. 

 

3. ¿Cuenta con medios digitales? 

 

 Facebook https://www.facebook.com/Ecologisticdelacosta/ 

 Página web. http://www.ecologisticdelacosta.com.co/   

https://www.facebook.com/Ecologisticdelacosta/
http://www.ecologisticdelacosta.com.co/
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4. ¿Es un servicio estacional? 

 

No, Pues todo el tiempo existe la necesidad de los servicios que ofrece la empresa. 

 

5. ¿Cuál es su situación actual en el mercado? 

 

La meta de participación del mercado es del 10% en el segundo año de 

operación, sin embargo, actualmente tenemos un 3% 

 

6. ¿Cuál es la propuesta de valor? 

 

Ofrecemos un paquete integral de servicios que les permita simplificar el manejo de los 

residuos, control de plagas y jardinería, brindando la confiabilidad de la adecuada disposición de 

residuos, sin crear pasivos ambientales y finalmente el acompañamiento en la gestión ambiental 

de nuestros clientes y la capacitación del personal por profesionales altamente calificados. 

 

7 ¿Cómo se comporta el cliente online? 

 

  Normalmente el contacto es a través de página web unas 4 veces y el resto y 

mayoría de veces ha sido por vía telefónica.  
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8 ¿De dónde proceden los clientes?  

 

50% contacto directo 

30% recomendado 

20% internet. 

 

9. ¿Cómo es la comunicación entre jefes y empleados dentro de la organización? 

 

La comunicación al interior de la empresa desde sus inicios, es muy informal ya que no se 

hacen reuniones, no se tiene un correo corporativo, si se han dado directrices de forma escrita; 

normalmente siempre cuando hay que coordinar actividades, visitas, recorridos, etc. se llama a la 

persona y se le dice que tiene que hacer y listo.  

 

10. ¿Considera que la empresa necesita el diseño de un plan estratégico de comunicación 

interna y externa? 

 

Si, uno de los principales objetivos de la empresa es crecer, y a pesar de tener poco tiempo 

en el mercado hemos crecido muy rápido, pero tenemos muchas debilidades en cuanto a la 

comunicación al interior y al exterior de la empresa, muchas veces pensamos o esperamos 

manejar estos temas nosotros mismos, no lo vemos relevantes, pero a medida que va creciendo y 

que va desempeñando labores, que manejas personal se empiece a notar que la falta de una buena 

comunicación afecta los procesos dentro y fuera de la empresa. 
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