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RESUMEN 

Éste trabajo es un Informe de Práctica Profesional realizado en la Asociación de 

Ingenieros de Risaralda, donde se implementó la temática del Marketing Relacional, 

entendiendo éste concepto como la interacción entre una organización y su público con la 

utilización de los medios tecnológicos que permite una cercanía y un permanente contacto 

personalizado con cada miembro. 

 

Dicho informe contiene un contexto de la organización interno y externo, donde se 

analiza el entorno gremial de la región y del país. Al igual que un marco teórico-

conceptual, con el objetivo de mezclar la teoría matriz del trabajo con la práctica en la 

Asociación. Igualmente, para identificar los problemas comunicativos se acudió a la 

ejecución de un diagnóstico a través de una encuesta a los afiliados como componente 

práctico.  

 

Siguiente al diagnóstico, encontrará el Plan de Intervención, donde se plantean los 

objetivos, estrategias y tácticas para mejorar la comunicación y la interacción entre el 

gremio e ingenieros. 

 

PALABRAS CLAVES: Comunicación, Comunicación Organizacional, 

Información, Marketing Relacional, Marketing directo, base de datos, Relaciones Públicas. 

 

 

 

ABSTRACT 

This is a shapeless about the professional practice made in Risaralda’s Engineers 

association, where was implemented the Relational Marketing, over the idea of the 

relation-ship between the organization and the customers with the use of technological 

connections. It supports the relation-ship with the customers and allows keeping in touch 

with the members of the association. 

 

This report has an internal and external organizational context, where is analyzing 
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the guild situation in the region and the country. Also has a theoretical-conceptual 

framework, with the main objective to integrate the work’s matrix theory with the practice 

in the Association.  To identify the communicative problems, was made a diagnosis 

through a survey applied to the association members as a practical component.   

 

After diagnosis, is presenting the intervention plan, which has the objectives, 

strategies and tactics to improve the communication and the relation-ship between the 

engineers and the guild. 

 

KEY WORDS: Communication, Organizational communication, Information, 

Relational Marketing, Direct Marketing, database, Public relation-ships. 
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INTRODUCCIÓN 
 

 

Éste trabajo es el producto de la práctica realizada en la Asociación de Ingenieros de 

Risaralda, la cual es el gremio de los ingenieros civiles en la ciudad de Pereira y acoge 

diversos ingenieros de la región. El trabajo como tal, consiste en la puesta en marcha de un 

plan estratégico con la temática central del marketing relacional con el objetivo de afianzar 

la relación entre los ingenieros afiliados y el gremio.  

 

El proceso se llevó a cabo con un acercamiento en la organización y la 

contextualización de ésta para la familiarización, después de conocer el ambiente se realizó 

un macro y microambiente, un marco teórico conceptual, pasando de la teoría a la práctica 

en la Asociación, comparando la teoría del marketing relacional y todas sus ramas con los 

procesos del gremio.  

 

Éste trabajo le interesa inicialmente, a la Asociación de Ingenieros de Risaralda para 

que conozcan el concepto que se tiene del gremio y cómo es el manejo de un Departamento 

de Comunicación en la entidad. Además, es de interés para la Junta Directiva conocer qué 

mecanismos, estrategias se pueden implementar para buscar la vinculación más fuerte con 

sus afiliados. Y de cierta manera, es importante también para los agremiados, porque las 

estrategias que lleven a cabo por parte de la Asociación, los beneficiados serán 

exclusivamente los ingenieros afiliados. 
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1. CONTEXTO DE LA ORGANIZACIÓN 

 

 

1.1 Macroambiente 
 

Colombia es un país latinoamericano ubicado en América del Sur, limita al este con 

Venezuela y Brasil, al sur con Perú y Ecuador y al noreste con Panamá. Es el único país 

suramericano con dos océanos, el Pacífico y el Mar Caribe, con amplia producción de 

recursos naturales como reservas carboríferas y algunos yacimientos de petróleo. Es el 

primer productor de esmeraldas a nivel mundial y ocupa una buena posición en la 

producción de plata, oro, uranio y sal. 

 

Colombia es un país que según el último censo del DANE realizado en el año 2005, 

tiene 41.242.948 de habitantes. Cuenta con diversas culturas que se basan de acuerdo con 

sus creencias religiosas, ideologías políticas.  

 

La economía nacional de acuerdo con datos expuestos en el portal de Wikipedia y 

según Fredy Luis Mozo Polo, es la cuarta de América Latina. Desde el 2002 ha tenido un 

crecimiento anual del 5.5%. Hacia el 2007, 20.5 millones de habitantes produjeron 

US$319.500 millones para el Producto Interno Bruto (PIB) del país. Para la formulación de 

la política económica colombiana, existe el Ministerio de Hacienda y Crédito Público 

(MHCP) y para controlar el dinero, la cantidad de éste, las divisas y el crédito 

interbancario, se encuentra el Banco de la República. El objetivo de estos dos organismos 

es la regulación de la economía nacional en conjunto con el Ministerio de Industria, 

Turismo y Comercio. En el sector agropecuario, para el año 2007 fue aportado al país el 

11.5% del PIB Nacional. 

 

Colombia tiene un atraso y deficiencias de infraestructura y construcción en puentes, 

aeropuertos, transporte, puertos. El transporte por su parte, es regulado por el Ministerio de 
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Transporte en conjunto con el Instituto Nacional de Vías (INVIAS). Propiamente, en 

Risaralda, ha bajado el área de construcción para edificaciones. Entre enero y mayo de 

2009 se ha presentado una disminución del 19.3%. De los metros cuadrados licenciados, el 

37% fue para vivienda y el 44% para comercio. Según Julio César Cardona, Director de 

Investigaciones Económicas de Camacol Risaralda, expuso en el Diario del Otún que “esta 

situación obedece a la fuerte caída del uso residencial pasando de 175.746 metros 

cuadrados en 2008 a 65.969 en lo corrido del 2009, lo que equivale a un decrecimiento de 

62.5% anual” (El Diario del Otún, 2009). 

 

Por otro lado, el sector empresarial se encuentra apoyado por la Asociación Nacional 

de Empresarios de Colombia (ANDI). Un gremio sin ánimo de lucro, al cual pertenecen 

empresas de carácter industrial, financiero, comercial, de servicios, alimentos y 

agroindustrial, registraron un muy buen desempeño en los últimos años, sin embargo, a 

partir del 2008 “la economía colombiana y la industria en particular, enfrentaron una difícil 

coyuntura que se tradujo en una desaceleración de la economía.  En efecto, de acuerdo con 

la última información divulgada por el DANE, el PIB total pasó de un crecimiento del 7.7% 

en el 2007, a 3.8% en los tres primeros trimestres del 2008” (Dane, 2009). 

 

El sector empresarial colombiano cuenta con diversos tipos de organizaciones que, de 

acuerdo con las teorías de la administración de empresas son clasificadas en tres esenciales: 

 

• Organizaciones según sus fines 

• Organizaciones según su formalidad 

• Organizaciones según el grado de centralización 

 

Las organizaciones según sus fines se dividen en dos: aquellas con ánimo de lucro, 

las cuales adquieren una utilidad de acuerdo con el servicio o producto que ofrecen; y están 

las sin ánimo de lucro, que cumple un objetivo en la sociedad y no pretende ganar una 

remuneración económica. 

 

Las organizaciones según su formalidad la conforman:  
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• Las organizaciones formales: las cuales se reconocen por tener una 

estructura, normas, directrices, procedimientos determinados y son seguidos 

correctamente. Dentro de ésta categoría se encuentran otros tipos: 

 

• Organización lineal: conocida por tener una estructura piramidal. 

Mantiene a los directivos como únicas autoridades de la organización. 

 

• Organización funcional: ésta organización se caracteriza por que 

tiene diversas áreas y en cada una tiene un directivo al mando, el cual dirige a 

los subordinados y da respuesta a la organización de los resultados. 

 

• Organización línea staff: este tipo de organización combina lo que 

hacen las organizaciones lineal y funcional para dar como resultado una 

organización completa. Se caracteriza por tener en su equipo órganos de línea 

que son los órganos de ejecución y tienen la autoridad; y los órganos de staff, 

que brindan apoyo y asesoran. 

 

• Las organizaciones informales: “Consiste en medios no oficiales pero 

influyen en la comunicación, toma de decisiones y control que son parte de la forma 

habitual de hacer las cosas en una organización” (Thompson, 2007). Se caracteriza 

por la realización de actividades espontáneas, aquellas que no son planeadas. 

 

A parte de las organizaciones según sus fines y según su formalidad se encuentra 

también según su grado de centralización la cual se conforma por: las organizaciones 

centralizadas, donde la autoridad está a la cabeza del superior; las organizaciones 

descentralizadas: “la autoridad de toma de decisiones se delega en la cadena de mando 

hasta donde sea posible” (Thompson, 2007). 

 

Incluidos en la categoría de organizaciones, se encuentran los gremios, que son 

“corporaciones formadas por los maestros, oficiales y aprendices de una misma profesión u 
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oficio, regidas por ordenanzas o estatutos especiales. El gremio fue un tipo de asociación 

económica de origen europeo, implantada también a las colonias, que agrupaba a los 

artesanos de un mismo oficio, que apareció en las ciudades medievales y se extendió hasta 

fines de la Edad Moderna, cuando fueron abolidas”. (“Definición Gremio, 2008). 

 

En Colombia las agremiaciones ayudan en diversas temáticas de ciudad, como 

construcción, medio ambiente, infraestructura, transporte, vías, comunicaciones, energía, 

economía, planeación, de acuerdo con su enfoque profesional, convirtiéndose también en 

un cuerpo consultivo del gobierno para intervenir en problemáticas y sobre todo para 

otorgar soluciones a la sociedad que se encuentre afectada, cumpliendo una función de 

vínculo entre el Estado y la ciudadanía. 

 

Las agremiaciones nacionales pertenecen a los sectores de: Cajas de compensación 

familiar como Comfamiliar; sector agrícola y ganadero como Codegar; sector 

automotriz; sector azucarero como el Ingenio Manuelita; sector de confección y textil 

como Coltejer; sector energético como Isagen; sector financiero, representado por 

bancos, bolsas de valores, cooperativas y fiduciarias; sector metalúrgico; sector minero, 

sector petrolero, como Ecopetrol y sector de la construcción como Camacol. 

 

Haciendo referencia a los gremios y su labor de asesorar y plantear problemáticas del 

país, es relevante nombrar el gremio de Ingenieros Civiles, los cuales hacen parte al sector 

de la construcción. La Ingeniería Civil es una carrera que debe ajustarse a todos los 

cambios tecnológicos y científicos del caso, debido a que como en toda profesión implica 

una actualización en los procesos laborales, sin embargo en ésta ingeniería se ha convertido 

en una herramienta esencial para el desarrollo de las ciudades a la hora de manejar, ejecutar 

y controlar obras o inversiones. 

 

“El ingeniero del futuro, como el de siempre, estará haciendo el puente entre la ciencia 

y la realidad de las comunidades. Es decir, como el profesional capacitado para encontrar y 

ejecutar la mejor solución para el bienestar de las personas” (Silva, 1995, p. 9)  
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El ingeniero Civil debe ser un profesional innovador, creativo, visionario que domine 

los recursos que tenga a su alrededor para formar algo en busca de segar las necesidades de 

una comunidad. 

 

Referente a la Ingeniería Civil, el gremio que lo representa a nivel nacional es la 

Sociedad Colombiana de Ingenieros (SCI) con sede en la ciudad de Bogotá, fundada el 29 

de Mayo de 1887 y a quiénes el Gobierno nombraría Centro Consultivo mediante la Ley 46 

de 1904.  

 

Ésta organización sin ánimo de lucro, cuenta con 25 sedes regionales, es de carácter 

científico, gremial y académico, busca mantener a su gremio y a sus afiliados actualizados 

en la infraestructura física y en el desarrollo del país a través de foros, conferencias, 

charlas, cursos, seminarios.  Así mismo, otras de sus funciones es asesorar a entidades del 

estado, estar pendiente del cumplimiento de las leyes y del Código de Ética de su campo, 

fomentar la investigación y el desarrollo de la ingeniería y de sus especializaciones y ramas 

como tal.  

 

1.2 Microambiente 
 

Nombre de la empresa: Asociación de Ingenieros de Risaralda (AIR) 

 

Tipo de empresa: de Servicios 

 

En la ciudad de Pereira, se encuentra la Asociación de Ingenieros de Risaralda 

(AIR), la cual es un gremio comprometido directamente con sus ingenieros afiliados y de 

igual manera con la ciudad. Inicialmente, la AIR tiene la función de velar por el 

cumplimiento de las leyes, normas y el Código de Ética de la profesión; así mismo, 

actualizar y capacitar a los afiliados en las diferentes ramas de la Ingeniería Civil para 

habilitarlos en otorgar un mejor servicio y enriquecerlos en su labor profesional.  
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La AIR ayuda y apoya a instituciones para formalizar investigaciones, asesorías o 

estudios de actividades que tienen que ver con su campo de la construcción y la ingeniería 

civil en general. Actualmente, la asociación como gremio regional, forma parte de 

instituciones importantes del Departamento como: 

• Comité Intergremial de Risaralda  

• Comisión Interinstitucional de Vías Pereira 

• Comités Local y Regional de Emergencia  

• Comité Interinstitucional de POT  

• Consejo Departamental de Planeación de Risaralda  

• Consejo Municipal de Planeación de Pereira  

• Sociedad de Mejoras de Pereira  

• Comités Veedores de las Curadurías Urbanas  

• Comité del Centro Industria del Sena Risaralda  

• Consejo Gremial de la Construcción de Risaralda  

• Veeduría de la Autopista del Café 

En cada una de estas entidades, la AIR se hace partícipe y enfrenta situaciones 

otorgando las soluciones que con estudios o investigaciones logran proponer para el 

mejoramiento de cualquier problemática de ciudad. Igualmente, es una compañía que tiene 

una contratación con el Estado y es una pieza fundamental en brindar apoyo en temas de 

infraestructura y desarrollo regional. 

 

La AIR es un gremio privado, sin ánimo de lucro, apolítico que brinda asesorías, bolsa 

de empleo, participación en licitaciones, convenios con instituciones regionales y 

nacionales para realizar algún tipo de evento de actualización, servicios fúnebres para los 

afiliados, capacitaciones, préstamos de equipos o espacios. 

 

La Asociación es un gremio que subsiste por eventos como Congresos o 

especializaciones que realizan, por las cuotas que los afiliados aportan y próximamente por 

un Auditorio que está en construcción, aparte de unas pólizas de cubrimiento que serán 

ofrecidas por una corredora de seguros. 



Carolina Álvarez Rodríguez
 

18 

 
 

1.2.1. Reseña histórica. En 1958 se estableció una agremiación que respondía al 

nombre de Asociación Pereirana de Ingenieros y Arquitectos. En 1967, se conformó la 

Asociación de Ingenieros y Arquitectos del Departamento de Risaralda. Para esa fecha, fue 

realizado el primer censo de ingenieros incluidos los  industriales y arquitectos de la ciudad 

de Pereira, los cuales eran alrededor de 130. 

 

Para el 13 de marzo de 1975, quince Ingenieros Civiles se congregaron para crear una 

entidad gremial que los representara a nivel público y privado en el Departamento de 

Risaralda. En el momento se eligió una Junta Directiva, constituida por un Presidente, el 

Ingeniero Orlando Tamayo Betancourt y como Vicepresidente el Ingeniero Ciro Medina 

Echeverri. 

 

En el mes siguiente, exactamente el 3 de abril, el Presidente y Vicepresidente, deciden 

establecer la Asociación de Ingenieros de Risaralda y son aprobados los primeros 

estatutos. 

 

Para el 6 de septiembre del mismo año, el gobernador de Risaralda de la fecha, Alberto 

Mesa Abadía; el Secretario de Gobierno y el Jefe de la Oficina Jurídica, certifican la 

Resolución Nº. 08792, aceptando así la representación legal de la Asociación, en la 

presidencia del Ingeniero Orlando Tamayo Betancourt. Naciendo públicamente, la 

Asociación de Ingenieros de Risaralda (AIR). 

 

La Asociación hace 15 años tenía la sede administrativa en los Alpes y contaba con 

dos empleados directos, el Director Ejecutivo José Nicolás Diez Diez y la Secretaria 

Deyanira Gallego. Actualmente, la Asociación de Ingenieros de Risaralda (AIR), se 

encuentra ubicada en el sector central de la ciudad en el Edificio Club Rialto. Desde allí se 

cubren todas las funciones administrativas requeridas por el gremio y sus afiliados, cuenta 

aún con la presencia de Deyanira Gallego más no con el puesto de Director Ejecutivo por la 

crisis económica afrontada por la Asociación en los últimos años. Sin embargo, cuenta con 

una Junta Directiva, representada por el Presidente, el Ingeniero Carlos Eduardo Guerra, el 
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Vicepresidente, el Ingeniero Carlos Emilio Arango, y los demás miembros, los ingenieros 

José Jorge López, Federico Calad, Harold Alejandro Calderón, Álvaro Marulanda, Gustavo 

Sánchez, Jesús María Marín, John Henry Mora y Juan Diego Romero. 

 

1.3 Direccionamiento estratégico 
 

1.3.1. Misión. La Asociación de Ingenieros de Risaralda es una entidad gremial que vela 

por el estricto cumplimiento de la ética profesional, la aplicación rigurosa de las 

disposiciones legales, la transparencia en los procesos de contratación, el ejercicio libre de 

la profesión y los altos estándares de desempeño en el desarrollo de la consultoría, 

construcción, interventoría, investigación, docencia y demás actividades relacionadas con la 

ingeniería civil y afines, de manera que nuestras labores cumplan una función social y 

propendan por el desarrollo de la sociedad risaraldense. 

 

Conformamos un grupo de profesionales que trabaja en la búsqueda de la excelencia y 

el mejoramiento de las condiciones económicas, culturales, técnicas, científicas del gremio. 

 

1.3.2. Visión. La AIR buscará ser reconocida como un gremio participativo, comprometido 

y activo en el desarrollo de sus responsabilidades y derechos, que busca a través del 

ejercicio de la ingeniería el mejoramiento sostenible de la calidad de vida de los habitantes 

del territorio risaraldense. 

 

1.3.3. Objetivos. De acuerdo a los estatutos del gremio se plantean los siguientes objetivos: 

 

a. Trabajar por el mejoramiento de las condiciones económicas culturales, técnicas y 

científicas del gremio. 

 

b. Contribuir al estudio y solución de los problemas técnicos y económicos que 

confronten al Departamento de Risaralda y sus entidades públicas. 
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c. Velar por la aplicación rigurosa de las disposiciones legales sobre la protección de 

la profesión y por que se apliquen las debidas sanciones a los infractores. 

 

d. Elaborar proyectos de Ley sobre la defensa del ejercicio profesional. 

 

e. Estrechar los vínculos de confraternidad profesional y trabajar para que lo 

ingenieros se conozcan y colaboren mutuamente. 

 

f. Organizar servicios de mutualidad y asistencia social para los asociados y sus 

familias. 

 

g. Vigilar el cumplimiento del Código de Ética Profesional y sancionar por los medios 

establecidos en los presentes estatutos y demás disposiciones legales vigentes, las faltas que 

se comentan contra aquél. 

 

h. Contribuir al fomento y desarrollo de las universidades locales y regionales y 

mantener estrecha vinculación con su personal docente y alumnos. 

 

i. Llevar el registro de las actividades profesionales de los ingenieros asociados. 

 

j. Servir de vocero de sus asociados ante el Gobierno en sus distintos estamentos. 

 

 

1.3.4. Organigrama. 
 



 
 

 

 

 

 

 

In

PRESIDENTE

g. Carlos Eduardo 
Guerra

JUNTA D

VICEPRE

Ing. Car
Ara

 

 

 

 

 

 

 

 

DIRECTIVA

ESIDENTE

los Emilio 
ango

Ca

Figur

7 VOCALES

DIRECTORA D
COMUNICACIÓ

Carolina Álvare
Rodríguez

REVISOR FISCA

Luis Carlos Rom

SECRETARIA

Deyanira Galle

arolina Álvar

ra 1. Organ

DE 
ÓN

ez 

AL

mero

A

go

ez Rodríguez

nigrama AIR

z 21 

 
 

R 



Carolina Álvarez Rodríguez
 

22 

 
2. PAPEL DEL COMUNICADOR 

 

 

La profesión de Comunicación Social Periodismo tiene amplios campos para laborar, 

entre los que se pueden encontrar los medios escritos, radio, televisión, comunicación 

comunitaria y para el desarrollo y organizacional.  

 

El papel del comunicador social en cualquier organización, es la de apoyar en los 

procesos internos y externos, darles un seguimiento óptimo y ser creativo e innovador a la 

hora de solucionar problemáticas en las que el comunicador pueda acceder. De igual 

manera, generar ideas que ayuden al ambiente laboral, a un buen trabajo en equipo, a la 

satisfacción y sentido de pertenencia por la organización, a través de la implementación de 

espacios y tácticas adecuadas respetando la filosofía e ideología de la empresa. 

 

El comunicador social es apto para manejar diversas temáticas como la cultura 

corporativa (ideología de la empresa), el clima laboral (ambiente corporativo), la 

motivación empresarial (incentivación a los empleados), los flujos de comunicación (vías 

de información), la identidad corporativa, (personalidad de la empresa), la imagen 

corporativa, (percepción externa), la publicidad, (promocionar del producto o servicio), las 

relaciones públicas (fortalecen el vínculo entre la empresa y los distintos públicos). 

 

El comunicador, aparte de llegar a entablar una relación con el personal interno de la 

asociación, también llega a conquistar al público mixto y externo, aquellos que reciben el 

servicio o el producto ofrecido por la organización. Debe mantener un buen manejo de 

relaciones públicas, conocer perfectamente lo que la organización ofrece, reconocer las 

necesidades de su público, documentarse seguidamente para actualizar conceptos y teorías 

que pueden ser colocadas en práctica en la empresa. Debe crear nuevas estrategias para 

mantener al cliente fidelizado, jugando a favor de la imagen, el posicionamiento y la 

reputación de la organización. 
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Para el cliente es muy gratificante cuando el servicio es personalizado, es por esta 

razón que se debe individualizar a cada cliente, hacerlo único y personalizar la 

comunicación para que se sienta como lo que es, una pieza fundamental de la organización. 

 

La labor de la Comunicación Social dentro de la Asociación de Ingenieros de 

Risaralda (AIR), permite acercarse a los distintos ingenieros civiles afiliados, creando un 

vínculo  cercano para motivarlos e incentivarlos para que se interesen por los servicios que 

el gremio tiene para brindarles, generando la promoción de prestaciones como cursos, que 

permiten la formación profesional con capacitaciones y actualización de información 

entorno a la profesión y temas de ciudad.  Del mismo modo, la divulgación de información 

de interés para cada uno de los ingenieros, como eventos de la ciudad, reuniones de los 

gremios y los resultados y soluciones propuestos en estos encuentros, proyectos con las 

asociaciones y el gobierno departamental.  
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3. DESCRIPCIÓN DE LA PROBLEMÁTICA COMUNICACIONAL DE LA 

ORGANIZACIÓN 

 

 

Unos años atrás la Asociación de Ingenieros de Risaralda (AIR), presentaba una fuerte 

crisis económica que redujo los servicios brindados a sus afiliados y como resultado se 

produjo el alejamiento de ingenieros de la asociación.  

 

La problemática esencial en el gremio es el poco interés y la falta de preocupación de 

los afiliados por la asociación y el poco sentido de pertenencia por una agremiación que 

hace 34 años fue fundada con los objetivos de ser representados ante las entidades 

regionales y nacionales tanto públicas como privadas.  

 

El objetivo es fortalecer la relación entre afiliados y el gremio para crear una 

interacción personalizada con cada uno de los ingenieros, de modo tal, que se sientan 

importantes por el trato especial y hacerlos sentir con un servicio exclusivo, a través de 

nuevos implementos gremiales. Sin embargo, para crear esa interacción se necesita conocer 

muy bien el público, identificando sus necesidades, deseos y expectativas. 

 

La finalidad es reconquistar a los afiliados, haciendo un seguimiento a las actividades 

que competen para los ingenieros, velar por sus derechos, brindarles capacitaciones para 

alimentar la profesión con cursos de interés en diversos campos de la ingeniería. Aspecto 

en el que la Asociación se encuentra trabajando incansablemente en la construcción del 

auditorio de la Sede Gremial, un espacio que se quiere implementar no sólo para  

encuentros con los ingenieros sino también para generar un ingreso extra, alquilándolo 

externamente.  
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4. MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

 

 

“La comunicación se define como un proceso complejo, lo cierto es que se trata de 

algo no sólo natural sino consustancial con la propia naturaleza humana” (Elías y 

Madascaray, 2003, p. 52)  El ser humano en el desarrollo a través de su crecimiento 

implementa inherentemente el proceso de la comunicación, el cual consiste en la 

transmisión de un mensaje entre dos o más personas, que en resumidas cuentas se concluye 

como un proceso de interacción grupal. 

 

El proceso inherente de la comunicación se da inicialmente a través de una fuente o 

persona que desea transmitir determinada información con un receptor. Para transmitir el 

mensaje, éste debe codificarse con unos signos que representen ideas y que sean aceptadas 

por el receptor para que sea entendido por estos sin inconveniente. Durante dicho proceso, 

es recibida la información, la cual es convertida por la audiencia o el receptor en conceptos 

y de acuerdo con la respuesta obtenida por éste ente, se genera la comunicación, es decir, la 

retroalimentación de la información enviada. 

 

Dentro del amplio concepto de la comunicación y todos aquellos componentes por los 

cuales lo hacen característico, existe la Comunicación Social. Ésta estudia lo relacionado 

con la información, la transmisión e impacto social; trabaja en conjunto con las disciplinas 

de la psicología, la sociología, la antropología y la lingüística. La Comunicación Social 

como profesión puede implementarse en los medios masivos como la radio, la televisión, la 

prensa u otro escrito, el ámbito comunitario y del desarrollo y la comunicación 

organizacional. 

 

“La comunicación corporativa, es una estructura en la que los especialistas en 

comunicación (marketing, comunicación corporativa y de gestión) forman la totalidad del 

mensaje organizativo, y, de este modo, ayudan a definir la imagen corporativa como el 

medio que lleva a la mejora de la realización corporativa” (Cees B.M. Van Riel, 1997, p. 1) 
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La comunicación organizacional apoya, gestiona, coordina y brinda soporte en todos 

los procesos internos y externos de la organización. Con la comunicación presente en una 

asociación, se fortalecen los asuntos corporativos como la cultura, la identidad, el clima 

laboral, el sentido de pertenencia, el trabajo en equipo a través de la integración de su 

público interno y se mejora la participación de cada miembro.  

 

La comunicación organizacional está conformada por tres tipos de comunicación 

esenciales: la comunicación de dirección, la cual se genera “entre la dirección y los 

públicos objetivo internos y externos. En este sentido, “dirección” hace referencia a 

cualquier persona autorizada a ejercer una influencia, tanto interna como externa, en los 

accionistas y agentes financieros, y, de esta forma, acceder a los recursos esenciales para la 

empresa” (Cees B.M. Van Riel, 1997, p. 2).  

 

Este tipo de comunicación va a la cabeza de unos agentes que se encargan de controlar, 

dirigir, planificar y debe transmitir autoridad, sin embargo, debe persuadir a sus empleados 

para el trabajo en equipo y la cooperación para rendir con los mejores resultados en 

conjunto.  

 

La comunicación organizativa por su parte “incluye a las relaciones públicas, las 

relaciones con las Administraciones Públicas, las relaciones con el inversor, la 

comunicación de mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicación ambiental 

y la comunicación interna… Toda forma de comunicación organizativa está dirigida, ante 

todo, a los llamados “públicos objetivo”, es decir, a los públicos con los cuales la 

organización tiene una relación interdependiente, normalmente indirecta” (Cees B.M. Van 

Riel, 1997, p. 12).  

 

La Asociación de Ingenieros de Risaralda es el gremio representante de los 

Ingenieros Civiles del Departamento y hace parte del Consejo Gremial de la Construcción, 

el cual también es conformado por Camacol, Sociedad Colombiana de Arquitectos y la 

Asociación de Ingenieros Eléctricos, Mecánicos. El gremio de los Ingenieros Civiles por su 
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parte tiene entre sus objetivos más representativos, velar por el cumplimiento legislativo y 

el Código de Ética de sus afiliados. 

 

En una organización, la comunicación coloca en juego una serie de estrategias y 

tácticas con el objetivo de alcanzar las metas propuestas de acuerdo con el 

direccionamiento estratégico y las concepciones seguidas por la organización. En ésta 

categoría, es la comunicación la que acerca el mensaje de la empresa al mercado. 

 

Y, el último tipo de comunicación, es la comunicación de marketing, “contiene 

principalmente, aquellas formas de comunicación que apoyan las ventas de bienes o de 

servicios… La característica distintiva del mix promocional, la cual hace parte de ésta 

comunicación, es el contacto personal directo entre el vendedor y el futuro comprador, 

quien facilita la adaptación a las necesidades de cada cliente” (Van Riel, 1997, p.11).  

 

Y para llegar al cliente de acuerdo a su necesidad, se plantea el mix promocional, la 

mezcla del marketing o las 4P´s que hacen referencia a la combinación de 4 elementos 

primordiales para la planeación estratégica del marketing de cualquier empresa. Los 

elementos son: producto, el servicio o producto que se brinda con el objetivo de satisfacer 

las necesidades del público objetivo de la organización. Precio, lo que cuesta el producto, 

se fija un precio de acuerdo con el servicio/producto ofrecido y la situación que se viva en 

el mercado, mediante la oferta y la demanda. Plaza, sitio, ubicación, canal donde se ofrece 

el producto o servicio. Y promoción, la manera de promover, incentivar e influir a la 

compra a través de la difusión. Se implementa por medio de cuatro formas: publicidad, 

venta personal, relaciones públicas y promoción de ventas, la cual estimula a la compra y al 

uso de lo adquirido, se muestran los beneficios para diferenciar con la competencia. 

 

El marketing por su parte, “es un sistema total de actividades mercantiles encaminado 

a plantear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen 

necesidades de los consumidores actuales y potenciales” (Pride, W.M y Ferrell, O.C, 1983, 

p. 6) 
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El marketing tiende a confundirse con la publicidad, la difusión e imagen, sin 

embargo, aunque cumple con esas funciones se le anexan el apoyo, acompañamiento en 

forma constante a través de un plan característico de un cronograma que permita un debido 

seguimiento, evitando caer en la realización de una serie de actividades que hacen parte del 

marketing pero sin el seguimiento para medir los resultados y saber si la opción es 

favorable o no para la organización y para sus públicos. 

 

Actualmente, dentro del gran concepto de marketing, se encuentra el marketing uno a 

uno, que de acuerdo con un texto publicado en www.monografias.com/marketing, “se 

origina y se entiende a partir de la relación existente entre la empresa y sus clientes, con 

fundamento en el conocimiento de los hábitos de consumo, hábitos de compra y de 

comunicación de los consumidores o usuarios”. La particularidad de éste marketing es 

mantener relaciones duraderas y a largo plazo con el público a través de actividades que 

afiancen un vínculo no sólo promocional con la empresa sino también de tipo afectivo, lo 

que requiere un excelente dateo en las necesidades y gustos del público.  

 

Dentro de la categoría de marketing uno a uno se encuentran unos más, marketing 

relacional, el cual “es un sistema de marketing que se esfuerza en crear una relación 

duradera y constructiva con los compradores, en contraste con el marketing transaccional 

donde la empresa tiene una óptica a más corto plazo y busca ventajas más en los resultados 

de las ventas inmediatas… El centro del beneficio es el cliente y no el producto o la marca” 

(Lambin, Jean Jacques, 1997, p. 460). 

 

El marketing relacional es la mezcla entre las relaciones públicas las cuales permiten 

sostener, crear, establecer y perdurar líneas de comunicación y el marketing. Entre sus 

estrategias específicas se encuentran 3 que son esenciales: Base de datos, en la cual se 

reconoce el público externo y objetivo de la organización, se registran las necesidades de 

cada uno para lograr satisfacérselas a través de la individualización realizada en el proceso 

de acercamiento. “Un producto individualizado se convierte automáticamente en servicio, y 

un servicio individualizado se convierte automáticamente en una experiencia, es decir, en 
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un suceso memorable que compromete al cliente de una manera inherentemente personal” 

(Gilmore, James y Pine II, B. Joseph, 2005, p. XIX).  

 

El segundo paso, es la generación de proyectos, la cual consiste en después de 

detectar las necesidades del público objetivo, se opta por diseñar un plan estratégico para 

lograr completamente o abarcar gran parte de la fidelidad del público. 

 

Y la retroalimentación, donde al conocer las necesidades, lograr satisfacerlas, crear la 

base de datos, se continúa con la realización de un debido seguimiento para actualizar la 

información en caso de ser cambiada y sobre todo, tener un rastreo de los comportamientos 

de sus públicos. 

 

El marketing relacional individualiza cada cliente referenciando que cada uno es 

diferente, con el objetivo de conocer cuáles son sus gustos y comportamientos para 

localizarlo favorablemente en la organización y darle el lugar importante. Para un cliente es 

muy significativo la personalización de las actividades, por ejemplo, en el caso de la 

Asociación de Ingenieros de Risaralda, el que las cartas lleguen con su nombre, llamadas 

directamente a ellos para invitarlos a eventos de la ciudad a los cuales se les hace extensiva 

para la participación colectiva del gremio y sobre todo la búsqueda de nuevas herramientas 

que acerquen ese público, promoviendo los diversos servicios. 

 

El marketing de base de datos, por su parte hace referencia a aquella información 

recolectada de los clientes por parte de la organización; información de carácter estadístico, 

analítico e interpretativo, el cual busca proponer un proyecto con determinadas estrategias 

que motiven a la compra del producto o servicio ofrecido y así buscar la manera de fidelizar 

a su público. 

 

La Asociación de Ingenieros de Risaralda tiene 100 afiliados, de los cuales 70 están 

activos en el gremio. A éstos se les invita e informa constantemente de las actividades de la 

región y aquellas que son de carácter académico, para alimentar la profesión con 

capacitaciones o actualizaciones en las diversas ramas de la ingeniería. Asimismo, se tiene 
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identificada la especialización de cada ingeniero, con el objetivo de enviar información 

específica de acuerdo a su dedicación. 

 

Se encuentra también, el marketing directo, el cual maneja la interactividad entre la 

empresa y los clientes, mediante herramientas como el telemercadeo, el correo electrónico, 

la página web (en caso de existir), comunicados, boletines, con el objetivo de facilitar la 

comunicación. De igual manera, ha jugado un papel muy importante la evolución de las 

tecnologías, debido a que se han mejorado y fortalecido los espacios para generar ese 

vínculo comunicativo. 

 

La interactividad que maneja la Asociación de Ingenieros de Risaralda con sus 

agremiados es inicialmente a través del correo físico, el cual es enviado una vez al mes, 

donde la asociación remite a sus afiliados activos, una cuenta de cobro por la cuota de 

afiliación para los gastos administrativos y de igual manera información que haya llegado 

como motivo de invitación y se pueda divulgar a todos los ingenieros afiliados. Así mismo, 

el gremio hace uso diario y exclusivo del correo electrónico como medio de mayor 

interacción con el público. La mayoría de las invitaciones que llegan a la Sede 

Administrativa es enviada por email, es por esto, que se aprovecha dicho medio para 

rebotar a los afiliados la información, modificando su diseño y resumen del contenido. 

 

De la misma forma, la Asociación tiene el objetivo de modificar la página web en 

diseño y contenido de la información, sirviendo éste medio como una manera más de 

interacción entre ambos polos, porque en el portal el ingeniero podrá encontrar toda la 

información necesaria y primordial de la agremiación y de las actividades que envuelven en 

general el campo.  

 

Sin embargo, otros medios de interacción con los afiliados son los boletines 

informativos, donde se exponen noticias de la ciudad y hechos que involucren a la 

Asociación de Ingenieros, fechas especiales, adelantos sobre actividades que se generarán 

dentro del gremio, agenda cultural, palabras del presidente. Y los comunicados de prensa, 
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los cuales son generados especialmente para divulgar actividades o acciones en el que el 

gremio ha participado. 

 

Por otra parte, está la C.R.M (Customer Relationship Management) o 

administración de relaciones con los clientes, que según Raúl Abad, consultor de marketing 

online, “es la respuesta de la tecnología a la creciente necesidad de las empresas de 

fortalecer las relaciones con sus clientes. Las herramientas de gestión de relaciones con los 

clientes son las soluciones tecnológicas para conseguir desarrollar las estrategias del 

marketing relacional” (Abad, 2008). 

 

La C.R.M se enfoca en el cliente, girando todas las actividades alrededor de él con el 

objetivo de llegar a conocer lo que necesita y desarrollar las tácticas precisas para generar 

un proceso de comunicación, una interactividad, donde el cliente tiene el poder de 

determinar hasta dónde quiere llegar y de éste modo, fidelizar un cliente que tiene 

antigüedad en la empresa, ya que es más fácil reconquistarlo que ganar clientes nuevos. 

Entre los objetivos de la C.R.M se encuentra incrementar las ventas de servicios o 

productos, ampliar la información para los clientes, no sólo de aquellos datos que 

interfieren en la organización sino los que están externos. Sin embargo, que sean de interés 

como para toda la comunidad en general. 

 

Entre otras metas están la detección de nuevas estrategias que pueden colocarse en 

práctica, el mejoramiento del servicio, fidelizar el cliente, procesos de alta calidad y 

efectivos. 

 

En la Asociación de Ingenieros de Risaralda, los agremiados tienen la facilidad de 

contactarse con la sede administrativa a través de los siguientes medios: línea telefónica fija 

o celular, fax, correo electrónico o personalmente. El afiliado tiene la libertad de elegir la 

interacción con el gremio y el gremio por su parte, se acomoda  a ésta, llegando de una 

manera más agradable al ingeniero, respondiendo a sus necesidades, consultas, sugerencias, 

recordando que ellos son el motivo de existencia del gremio. 
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Sin embargo, también existe el E-Commerce (comercio electrónico), como su palabra 

lo indica, consiste en la realización de mercadeo, ventas, servicio, contabilidad, logística e 

información de eventos a los cuales hace presencia la organización, publicado a través de 

internet. 

 

En la Asociación de Ingenieros de Risaralda, se desea implementar el marketing 

relacional con el fin de darle un nuevo aire al gremio mediante diversas estrategias 

pensadas como la creación de un vínculo más fuerte entre el afiliado y la asociación por 

medio del encargado en la temática. Ese vínculo se generaría a través de la reforma de la 

página web, en su diseño y actualización de la información. De igual manera, es esencial el 

vínculo generado a través del correo electrónico, porque por medio de éste, se envía 

información de interés para los afiliados, de eventos de la ciudad o cursos para afianzar su 

carrera profesional, generando una retroalimentación por parte de los miembros del gremio 

con los integrantes de la administración a través de inquietudes sobre la información 

enviada, sugerencias y aportes para una mejor labor. 
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5. METODOLOGÍA DEL DIAGNÓSTICO 

 

 

5.1. Análisis de la población 
 

5.1.1. Variable geográfica. La Asociación de Ingenieros de Risaralda se encuentra ubicada 

en la capital del Departamento de Risaralda, Pereira. Es el gremio de Ingenieros Civiles de 

la región. Exactamente, su sede administrativa ha tenido tres establecimientos, el primero 

era en el Centro Comercial Orbicentro, contiguo al antes Hotel Melia.  

Su segunda sede fue en los Alpes, Carrera 15 No. 10B-55, donde se mantuvieron 11 años y 

actualmente, se encuentra en la Calle 17 6-42 Antiguo Club Rialto.    

 

Básicamente, los Ingenieros Civiles afiliados al gremio provienen de los 

Departamentos de Risaralda, Caldas y Valle del Cauca.   

 

5.1.2. Variable demográfica. Los Ingenieros Civiles afiliados a la Asociación de Ingenieros 

de Risaralda son personas de un estrato económico medio-alto, alto, entre estratos cuatro y 

seis. Poseen un nivel educativo profesional, son egresados en su mayoría de la Universidad 

Nacional de Colombia Sede Manizales, con especializaciones en las diversas áreas de la 

Ingeniería Civil como vías, transporte, hidráulica, ambiental, sanitaria, de contratación y de 

estructuras. 

 

En su mayoría los ingenieros afiliados oscilan en un rango de edad entre 25 y 85 años. 

Sin embargo, la edad más representativa está entre 46 y 55 años y que de acuerdo con su 

experiencia han logrado crear sus propias empresas, algunos en asocio con arquitectos. Así 

mismo, poseen mayores especializaciones, máster u otros tipos de estudios, con una amplia 

experiencia laboral, lo que conlleva a un posicionamiento en el campo de la ingeniería en la 

región y algunos a nivel nacional. En el aspecto familiar básicamente es conformada por 

esposa e hijos, manteniendo un status alto ante la sociedad.  
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5.1.3. Variable conductual. Los afiliados como en cualquier gremio tiene consigo una 

comunidad heterogénea y mientras algunos disfrutan de una exposición de arte, una 

presentación sinfónica o música clásica, existen otros que disfrutan de la práctica de 

deportes como el fútbol, baloncesto y tenis. 

 

Asimismo, por su estatus social, viajan al exterior de vacaciones o los hijos estudian 

fuera del país. De igual manera, éstas familias pertenecer a la alta sociedad de la cultura 

pereirana y tienen una vida social muy activa, al igual que la laboral. 

 

5.2. Muestra representativa 

La Asociación de Ingenieros de Risaralda tiene una población de 115 Ingenieros 

Civiles afiliados, de los cuales alrededor de 70 están activos. Por ser una población inferior 

a 100 personas se deben encuestar los 70 ingenieros activos. 

 

5.3. Variables del asunto 

Comunicación 

Información 

Relaciones públicas  

Marketing de base de datos 

Marketing directo 

C.R.M (Customer Relationship Management) 

 

5.4. Componente práctico  

El instrumento que se llevará a cabo es la encuesta. A través de visitas generadas a los 

Ingenieros en sus lugares de trabajo, se les hará entrega de una encuesta, con el objetivo de 

evaluar la percepción que tienen con respecto al tema propuesto y sus variables integradas.  
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5.5. Formato de componente práctico (Apéndice A.) 

 

Su opinión es muy importante para nosotros 

 

La siguiente es una encuesta generada por el Departamento de Comunicación de la 

Asociación de Ingenieros de Risaralda, con el objetivo de conocer su opinión en diversas 

temáticas de la Comunicación en la agremiación. 

 

 

1. Usted como afiliado de la Asociación de Ingenieros de Risaralda, considera que la 

información otorgada por el Departamento de Comunicación es:  

a. Pertinente  

b. No le encuentra importancia  

c. Afine a sus gustos  

d. Podría mejorar  

e. Otro, cuál?  

 

2. Cuando solicita información a la Asociación, la atención que recibe es: 

a. Amable  

b. Grosera  

c. Cordial  

d. Indiferente  

e. Otro, cuál?  

 

3. A la hora de brindar una sugerencia al área administrativa, ésta es: 

a. Aceptada cordialmente  

b. No le prestan atención  

c. La toman en cuenta con prontitud y la implementan  

d. Actúan como si no se hubiera dicho nada  

e. Otro, cuál?  
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4. A la hora de recibir los correos electrónicos del gremio, usted: 

a. Los recibe sin inconvenientes  

b. Tiene dificultad para abrirlos  

c. Tiene accesibilidad 

d. No los recibe  

e. Otro, cuál?  

 

5. Cuál considera qué es la mejor manera para que la Asociación le envíe información: 

a. Correo electrónico  

b. Correo físico  

c. Página web 

d. Mensajes de texto  

e. Telefoneo  

f. Fax  

g. Otro, cuál?  

 

6. Considera que la comunicación que se maneja en el gremio es: 

a. Eficiente  

b. Confusa  

c. Clara  

d. Errónea  

e. Otra, cuál?  

 

7. Cuál cree que sería la mejor manera de que el gremio capte mayor atención de sus 

afiliados: 

a. Enviando información de interés de acuerdo con las ramas de la ingeniería  

b. Promocionando el gremio en diversos medios de comunicación 

c. Realizando convenios con universidades para implementar cursos  

d. Generando nuevos servicios gremiales  

e. Otro, cuál?  
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8. La relación-interactividad, entendiendo ésta por la calidez, cercanía entre afiliados y 

el gremio, la preocupación por un bienestar estable y duradero y que cada uno esté 

atento a los sucesos relacionados con el campo. De acuerdo con éstas 

características, considera usted que la relación entre los agremiados y la Asociación 

es: 

a. Cercana  

b. Lejana  

c. Se preocupan ambos por el bienestar de cada uno  

d. Indiferente  

e. Otro, cuál? 

 

9. Qué servicios cree que hacen falta en la Asociación para llenar las necesidades de 

los afiliados: 

a. Capacitaciones (formación profesional)  

b. Un espacio adecuado para reuniones del gremio  

c. Promociones  

d. Una página web sólida, actualizada en información y contenido  

e. Otro, cuál?  

 

10. Seleccione cuál sería la temática relevante para realizar una actividad de formación 

profesional (capacitación, curso, taller, diplomado) 

a. Gerencia de obras civiles 

b. Efectiva preparación de licitaciones 

c. Patología de obras 

d. Gerencia de proyectos de construcción de vivienda 

e. Actualización en temas de Ordenamiento Territorial 

f. Actualización en contratación administrativa 

g. Interventoría de obra 

h. Elaboración de presupuestos de obras 

i. Mercadeo inmobiliario 

j. Residencia de obra 
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k. Otro, ¿Cuál? 
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mensaje con significado en un determinado contexto, disponible para uso inmediato y que 

proporciona orientación a las acciones por el hecho de reducir el margen de incertidumbre 

con respecto a nuestras decisiones" (Chiavenato, 2008) 

 

A través de la información se crea un vínculo entre la empresa y sus públicos, tanto 

internos, externos o mixtos. Esa información compartida trata de cubrir parte de la 

satisfacción de las necesidades.  

 

En el caso de la Asociación de Ingenieros de Risaralda (AIR), el 59% de los afiliados 

encuestados creen pertinente la información enviada por el Departamento de 

Comunicación, sin embargo, el 33% consideran que ésta podría mejorar.  
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7. PLAN ESTRATÉGICO 

 

 

Objetivo general 

Al culminar la implementación del presente Plan Estratégico de Comunicación, la 

Asociación de Ingenieros de Risaralda habrá fortalecido sus procesos de comunicación 

interna consolidándose como una organización sólida y próspera. 

 

Objetivo específico 

Para diciembre de 2010 la Asociación de Ingenieros de Risaralda habrá incrementado 

de un 52% a un 85% el número de afiliados que consideren que la información en el gremio 

es pertinente. 

 

Estrategia 

Información-comunicación 

 

Tácticas 

Actualización de base de datos 

Conocer el contenido de la base de datos de la Asociación de Ingenieros y comparar 

con los cobros de afiliación para determinar qué ingenieros siguen activos y cuáles no. 

Seguido a esto, actualizar esa base de datos digitalmente basado en el archivo de 

documentos del gremio. Ésta base de datos debe contener la siguiente información: nombre 

completo del afiliado, campo de especialización, fecha de nacimiento, edad, dirección, 

teléfonos fijo y celular, número de cédula, estado civil, cantidad de hijos, universidad 

donde se graduaron y ciudad de origen. 

 

Envío de correos electrónicos 

Toda información que llega a la Asociación de Ingenieros y que sea relevante para 

difundir entre los ingenieros, se resumirá el contenido y se realizará un diseño para efectuar 
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la presentación de la información. Éste proceso se realizará de acuerdo con la constancia 

con que lleguen los correos. 

Implementar un proceso mensual a través de un formato digital para controlar el 

recibimiento de los correos por parte de los ingenieros, para evitar la desinformación y que 

a todos los agremiados les lleguen los correos enviados por la Asociación. Igualmente, 

realizar llamadas a los ingenieros para conocer si los correos han llegado normalmente y 

han sido satisfactorios y dejar la posibilidad de agregar sugerencias. 

 

Boletín informativo 

Retomar los Boletines Informativos “Nuevos Aires” y difundirlos por medio del 

correo institucional del gremio quincenalmente, con un grato contenido de los hechos 

actuales de la región y aquellos en que la Asociación hace parte. Así mismo, cambiar su 

diseño por uno que conserve un estilo clásico sin caer en la monotonía, por el contrario, que 

muestre dinamismo y el manejo de los colores corporativos, en gama de azules, grises y la 

predominación del blanco. Dicho instrumento tendrá en su contenido hechos noticiosos de 

la ciudad, actividades en las que participe la Asociación, acontecimientos internos, fechas 

especiales y eventos de la ciudad. 

 

Comunicados especiales 

Realizar Comunicados especiales para difundir temáticas o hechos específicos en los 

que la participación de la Asociación haya sido decisiva y relevante para el gremio y la 

ciudad. Se necesita diseñar un formato que identifique que se trata de un comunicado. 

 

Encuesta de control 

Realizar encuestas semestrales a los afiliados para llevar un seguimiento de la 

aceptación o no de la comunicación y el manejo de la información en la Asociación. Ésta 

encuesta se realizará por medio de visitas a los ingenieros o por el correo electrónico y se 

debe ejecutar la tabulación y de acuerdo con los resultados arrojados proponer soluciones 

para mejorar la situación.   

 

Portafolio de Servicios 
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Realizar un portafolio de servicios para difundir entre afiliados y los futuros 

agremiados los diversos servicios que presta la Asociación. Inicialmente, se debe recolectar 

la información de los servicios que son ofrecidos en la asociación, luego se realiza el diseño 

acorde con la imagen corporativa del gremio y después de una debida aprobación por parte 

de los jefes, se procedería a imprimir alrededor de 400 folletos para repartirlos en las visitas 

a los ingenieros, en eventos en la ciudad y para conservar en la Sede Administrativa. 

 

Revista de ingeniería 

Crear una revista trimestral con artículos en todos los campos de la ingeniería. 

Inicialmente, se conformaría un comité editorial con diversos ingenieros que estén 

interesados en hacer parte del comité. Así mismo, se necesitaría realizar una convocatoria 

para seleccionar artículos pertinentes para la revista y conseguir pautas publicitarias para el 

mantenimiento de ésta. 

 

Luego, se diseñaría la revista y el comité editorial revisaría todo el contenido. Después 

de estar aprobada se llevaría a cabo la impresión y la difusión de ésta. 

 

Objetivo específico 

Para diciembre de 2010 la Asociación de Ingenieros de Risaralda habrá incrementado 

de un 33% a un 80% el número de afiliados que consideran la interactividad-relación con el 

gremio es cercana.  

 

Estrategia 

Relaciones públicas 

 

Tácticas  

Actualización de datos e información 

Realizar llamadas a los ingenieros afiliados para confirmar la información personal, 

para establecer si los datos siguen siendo iguales o por el contario, han cambiado y 

proceder a realizar el cambio en la base de datos. La intención de las llamadas es 

recordarles a los ingenieros  que existe una asociación a la que pueden acudir e informarle 
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de algún evento próximo. Para éste procedimiento es necesario llevar un control a través de 

un formato de llamadas que anexen la fecha de la llamada, hora, nombre del ingeniero y 

tema tratado.  

 

Después de tener la base de datos actualizada, fijar quiénes son los ingenieros 

inactivos de la Asociación para ejecutar unas visitas con el objetivo de conocer su ausencia 

en la Asociación y persuadirlos para que regresen al gremio.  

 

Igualmente, retomar otra base de datos existente en la Asociación de ingenieros civiles 

de la ciudad que no se encuentran afiliados al gremio. El objetivo de la visita a estos es 

generar curiosidad y persuadir al ingeniero a través de los servicios gremiales para que se 

inscriba a la Asociación. 

 

Visitas a afiliados 

Ejecutar visitas a los ingenieros civiles afiliados con el objetivo de mantener afianzada 

la comunicación y el vínculo entre el gremio y el afiliado. Para estas visitas es muy 

importante llevar un formato de seguimiento donde quede plasmado lo hablado en el 

encuentro. Igualmente, las visitas se realizarán para hacer sentir importantes a los afiliados 

y se consideren miembros importantes de la Asociación, llevándoles información relevante 

de las ideas que se tienen para el gremio y hacerlos partícipe de las decisiones. De igual 

manera, en las visitas obsequiar a los ingenieros artículos de merchandising como mugs, 

lapiceros, separadores de libros, portapapeles, entre otros, con el fin de dejarles un objeto 

de recordación visual del gremio. 

 

Estrategia 

Alianzas estratégicas 

 

Tácticas 

Material de merchandising visual para recordación 

Indagar en empresas de la ciudad cuáles son aptas para realizar convenios con el 

objetivo de sacar diversas herramientas de merchandising visual, como mugs, lapiceros, 
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llaveros, separadores de libros que tengan el logotipo de la Asociación de Ingenieros de 

Risaralda. 

 

Este material sería entregado en las visitas a los ingenieros y en las inscripciones de 

nuevos afiliados, se les otorgaría material merchandising visual por concepto de obsequio 

como recordación de marca. 

 

Convenio comercial 

Realizar contacto con un centro comercial de Pereira para que los afiliados de la 

Asociación reciban descuentos en tiendas de éste. Se iniciarían charlas con la gerencia del 

centro comercial para descubrir cuál es el procedimiento para llevar a cabo el proyecto.  

 

Convenio recreacional 

Realizar contacto con un centro de recreación de la región para realizar un convenio 

que genere un descuento especial a aquellos ingenieros afiliados del gremio que deseen 

disfrutar de los entretenimientos del parque de recreación. 

 

Convenio viajero 

Efectuar charlas con agencia de viajes de la ciudad para realizar un convenio que 

permita a los ingenieros afiliados un descuento especial en los viajes que programen. 

  

Ingreso de nuevos afiliados 

Convenio con la Universidad Libre para que estudiantes de ingeniería civil que lleven 

cursado el 75% de la carrera profesional puedan ingresar al gremio y conformar una 

comisión de estudiantes, representándolos como miembros especiales según los estatutos 

del gremio.  

 

Igualmente, generar la facilidad del ingreso al gremio del estudiante que tenga mejor 

promedio en la carrera sin pagar cuota de afiliación. 

 

Objetivo específico 
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Para diciembre de 2010 la Asociación de Ingenieros de Risaralda habrá incrementado 

de un 26% a un 85% el número de afiliados que consideren que la atención a la hora de 

solicitar información es amable y que en el caso de brindar un sugerencia es aceptada 

cordialmente.  

 

Estrategia 

Servicios gremiales 

 

Tácticas 

Rediseño de la página web. 

Inicialmente, realizar un convenio con un instituto que ofrezca la tecnología de diseño 

gráfico, para que colabore con el diseño de la página. Recolectar información para el 

contenido que se quiere publicar en el portal. Realizar un plan de trabajo de 3 meses para 

que la página esté lista, presentarla a la junta directiva para ser aprobada y realizar a tiempo 

las debidas correcciones y efectuar las modificaciones para ser subida al portal web 

nuevamente. Luego, de estar listo éste proceso efectuar el lanzamiento del espacio web a 

los ingenieros. Para que ésta táctica funcione correctamente, se necesita actualizar semanal 

o quincenalmente la información. 

 

Carnet de afiliación 

Diseñar un carnet para afiliados que los represente como agremiado, enseñar a junta 

directiva para ser aprobado y luego de esto, cotizar los costos que acarrean la impresión de 

los carnets. Luego de aprobado el presupuesto, sacar los carnets y entregar a cada 

ingeniero. 

 

Actividad institucional 

Realizar cada 15 días o mensualmente una capacitación y/o charla para los ingenieros 

y convertirlo en una rutina institucional. Se tendrán en cuenta 3 matrices generales para 

estas actividades: charlas lúdicas, presentación de productos de construcción y temas de 

ingeniería. 
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Estrategia  

Formación profesional 

 

Tácticas 

Encuesta 

Realizar una encuesta a los afiliados para conocer qué cursos o capacitaciones quieren 

que la Asociación genere para actualización de la carrera. 

 

Encuentros con universidades 

Efectuar conversaciones con universidades para generar charlas o conferencias 

académicas con catedráticos de la institución. 

 

Capacitaciones 

Realizar un cronograma de actividades y de temas que se llevarán a cabo con la 

universidad para otorgar a los ingenieros de acuerdo a sus necesidades e intereses.  

 

Estrategia 

Integraciones air 

 

Tácticas 

Campeonatos de fútbol  

Organizar dos campeonatos al año de fútbol cinco entre los afiliados. Con el objetivo 

de sacar de la rutina y de las vidas ajetreadas a los ingenieros y se integren con sus colegas 

y amigos del gremio. 

 

Día del ingeniero 

Para el mes de agosto que según Fenalco se celebra el día del ingeniero, realizar en la 

Asociación una celebración lúdica para los afiliados. 

 

Fiesta de Integración Navideña 
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Generar en la primera semana de diciembre una reunión de integración con los 

ingenieros afiliados, sus familias y aquellos cercanos al gremio e integrantes de las otras 

personas del piso de la sede gremial de la construcción.  

 

Noche de boleros 

Realizar el segundo viernes de cada mes una actividad de noche de boleros para los 

ingenieros y sus esposas. 

 

Halloween kids 

Efectuar en el mes de octubre una actividad lúdica para los niños, hijos de afiliados de 

la Asociación. 
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8. CRONOGRAMA 

 

 

ESTRATEGIA 1  AGOSTO   SEPTIEMBRE   OCTUBRE   NOVIEMBRE   DICIEMBRE RESPONSABLE  OBSERVACIONES 

INFORMACIÓN‐COMUNICACIÓN  1 2 3 4   1 2 3 4    1 2 3 4   1 2  3  4   1 2 3 4      

TÁCTICAS                  
a. Actualización de base de datos                                                                      Practicante    
b. Envío de correos electrónicos        Practicante
c. Boletín informativo                                                                      Practicante    
d. Comunicados especiales                                                                      Practicante    
e. Encuesta de control                                                                      Practicante‐Pna asignada    
f. Portafolio de servicios                                                                      Practicante‐Pna asignada    
g. Revista de ingeniería                                                                      Practicante‐Pna asignada    

ESTRATEGIA 2                  
RELACIONES PÚBLICAS                  

TÁCTICAS                  
a. Actualización de datos e info.                                                                      Practicante    
b. Visitas a ingenieros activos                                                                      Practicante    
         Practicante

ESTRATEGIA 3                  
ALIANZAS ESTRATÉGICAS                  

TÁCTICAS                  
a. Merchandising visual                                                                      Practicante‐Pna asignada    
b. Convenio comercial        Practicante 
c. Convenio recreacional                                                                      Practicante‐Pna asignada    
d. Convenio viajero                                                                      Practicante‐Pna asignada    
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e. Ingreso de afiliados                                                                      Practicante    

ESTRATEGIA 3                                                                           
SERVICIOS GREMIALES                  

TÁCTICAS                  
a. Rediseño de la página web                                                                      Practicante    
b. Carnet de afiliación                                                                      Practicante‐Pna asignada    
c. Actividad institucional                                                                      Practicante‐Pna asignada    

ESTRATEGIA 4                                                                           
FORMACIÓN PROFESIONAL                  

TÁCTICAS                  
a. Encuesta                                                                      Practicante‐Pna asignada    
b. Encuentros con universidades                                                                      Practicante‐Pna asignada    
c. Capacitaciones                                                                      Practicante‐Pna asignada    

ESTRATEGIA 5                  
INTEGRACIONES AIR                  

TÁCTICAS                  
a. Campeonatos de fútbol                                                                      Practicante‐Pna asignada    
b. Día del ingeniero                                                                      Practicante‐Pna asignada    
c. Fiesta de integración navideña                                                                      Practicante‐Pna asignada    
d. Noche de boleros                                                                      Practicante‐Pna asignada    
e. Halloween kids                                                                      Practicante‐Pna asignada    

   PLANEACIÓN     REALIZACIÓN    MANTENIMIENTO 
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9. PRESUPUESTO 

 

 

ESTRATEGIA 
TÁCTICA

ACTIVIDAD  RECURSOS 
ADMINISTRATIVOS

VALOR  RECURSOS 
HUMANOS 

VALOR  10% DE 
IMPREVISTOS

OBSERVACIONES 

Estrategia 1 
Táctica e 

Encuesta de 
control 

1 Impresión 
150 Fotocopias ($100 
hoja)

$300 hoja 
$15.000  

    $1.530   

Estrategia 1 
Táctica f 

Portafolio de 
servicios 

400 portafolios tamaño 
carta cerradas ($6.750 
c/u) 

$2.700.000     $270.000  El precio varía de 
acuerdo al color, 
cantidad de hojas y 
diseño. 

Estrategia 2 
Táctica b 

Visitas a 
ingenieros 

Impresión de formatos 
de visitas.  
1 impresión blanco y 
negro 
150 Fotocopias 
Viáticos (5 visitas por 
día) 

 
 
$300  
 
$15.000 
$15.000 

    $1.530 
$1.500 
$1.500 

 

Estrategia 3 
Táctica a 

Rediseño de 
página web 

    Practicante 
de diseño 
gráfico de un 
instituto.  

$2.800 
por ida al 
gremio. 

  Al practicante se le 
paga solamente el 
desplazamiento 
transporte  

Estrategia 4 
Táctica a 

Encuesta  1 Impresión 
150 Fotocopias 

$300 hoja 
$15.000 

    $1.530   

Estrategia 5 
Táctica a 

Campeonato 
de fútbol 

Alquiler de cancha 
fútbol 5 
Bebida hidratante 
(Agua) 

$80.000 
 
$6.000 

    $8.000 
 
$600 

 

Estrategia 5  Día del  Comida $5.000 plato  $500.000      $50.000  Presupuesto para 
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Táctica b  ingeniero  Pasabocas 
Gaseosa (1 paca) 
Licor por consignación 

$80.000 
$15.000 

$8.000 
$3.500 

100 Asistentes 

Estrategia 5 
Táctica c 

Fiesta de 
integración 
navideña 

Cena $6.000 plato 
Pasabocas 
Gaseosa (2 pacas) 
Licor por consignación 

$600.000 
$120.000 
$30.000 
 

    $60.000 
$12.000 
$3.000 

Presupuesto para 
100 Asistentes 

Estrategia 5 
Táctica e 

Halloween 
kids 

4 paquetes de dulces 
surtidos 
Gaseosa (2 pacas) 
Pasabocas 
Perros 
Hamburguesas 

$18.000 
 
$30.000 
$90.000 
$150.000 
$225.000 
 

      Presupuesto para 35 
niños. 
Adultos 40  
Total 75 

 

Tabla 2. Presupuesto 
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10. CONCLUSIONES 

 

 

En el desarrollo del Informe de Práctica Profesional efectuado en la Asociación de 

Ingenieros de Risaralda durante el segundo semestre del 2010 se puede concluir que el 

gremio no manejaba un vínculo comunicativo-informativo con sus afiliados, llevando esto 

a una desinformación y falta de interés por parte de los agremiados. Sin embargo, con el 

proceso comunicativo de dicha práctica, se generó una aceptación con el Departamento de 

Comunicación por el efecto de los resultados informativos mediante el envío constante de 

correos electrónicos con contenido de interés para los afiliados, esperando que se pudieran 

acoplar y que fuera relevante. 

 

Es recomendable para la Asociación, seguir este proceso comunicativo con sus 

afiliados para que poco a poco ganen mayor interés y cercanía con el gremio,  a través de 

los emails, actividades lúdicas o de integración u otras de carácter profesional. La meta es 

generar mayores servicios gremiales para que los afiliados vean que su dinero es retribuido 

mediante acontecimientos relevantes. 
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11. RECOMENDACIONES 

 

 

Universidad: Es relevante buscar el plan B, C, D, etc, en el momento de ubicar a los 

practicantes en empresas de la ciudad. La recomendación sería buscar más empresas que 

busquen practicantes de Comunicación Social enfocados en Organizacional no sólo en 

Pereira sino también a nivel nacional. 

 

A la empresa: Es importante darle una continuidad al proceso comunicativo e 

informativo para afianzar el vínculo entre el gremio y sus afiliados. Del mismo modo, tratar 

de implementar las estrategias y las tácticas expuestas en el Plan Estratégico porque serían 

de gran utilidad para alcanzar los objetivos del gremio. 

 

Auto-recomendaciones: mejorar la expresión verbal. Se tornaba la dificultad para 

decir las cosas descriptivas.  
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13. APÉNDICES 

 

 

Apéndice B. Agenda Cultural AIR 

 

Apéndice C. Diseño Boletín Informativo Nuevos Aires 
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Apéndice D. Diseño Comunicados Especiales 

 
 

Apéndice E. Diseño de Carta para cambio de correo 



Carolina Álvarez Rodríguez 69 

 

 

Apéndice F. Diseño de Tarjeta de Cumpleaños para el Presidente de la AIR 
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Apéndice G. Diseño de Tarjeta de invitación para Reunión de Integración Navideña 

 

Apéndice H. Diseño Clasificado automóvil 
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Apéndice I. Formato de llamadas a ingenieros 

FECHA  HORA  INGENIERO  TEMA HABLADO 

           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           

 

Apéndice J. Formato visitas a ingenieros 

 

Fecha Dirección Visitado
Actualización 

Sugerencias 
Celular E-mail Cumpleaños 

                  

                  

                  

                  

                  

                  

                  

                  

                  

 

ASOCIACION DE
INGENIEROS DE
RISARALDA
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