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Resumen 

El presente trabajo de grado contiene una investigación que determina el 
diagnóstico de la situación de la comunicación interna y externa de Grupo Integra 
Seguros desde el enfoque de la percepción de marca, y a partir de la cual se 
plantea el re-diseño del logo-símbolo, para potenciar y empoderar el desarrollo de 
esta organización dentro del mercado asegurador colombiano.  

Resum 
El present treball de grau conté una investigació que determina l' diagnòs - tic de la 
situació de la comunicació interna i externa de Grup Integra Assegurances des de 
l'enfocament de la percepció de marca, ia partir de la qual es planteja el re - 
disseny del logotip símbol , per potenciar i donar poder al desenvolupament 
d'aquesta organització - dins el mercat assegurador colombià. 

Summary 
The following  grade paper contains an investigation that determines the current 
situation related to the external and internal communication, focused in Brand 
perception of Grupo Integra Seguros Limitada, and from which it arises re- 
design the logo-symbol to enhance and empower the development of this 
organization within the Colombian insurance market. 
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Auditoría de Marca para  
Grupo Integra Seguros Limitada  

 
 

1. Introducción y formulación de la necesidad 
 

1.1 Introducción  

 
La comunicación interna y externa es un elemento fundamental dentro de una 
organización, pues es importante que los Stakeholders de una empresa entiendan 
la necesidad y el valor que tiene. Se requiere de ésta para poder trabajar 
adecuadamente y lograr los objetivos establecidos.  
 
Mediante la comunicación de marca, que abarca tanto lo interno cómo lo externo, 
se pretende que los públicos de Grupo Integra Seguros; sus funcionarios, 
clientes y colaboradores, asuman su vínculo profesional hacia ésta, con 
compromiso e identificación plena, ayudando así, de forma orgánica, al 
cumplimiento de los objetivos de la misma.  
 
Hoy, donde la globalización a abierto las puertas a un sin fin de oportunidades 
dentro de los diferentes mercados, y en donde ya no hay diferenciación por los 
productos e incluso tampoco por los servicios, se abre una puerta a la creatividad 
y al desarrollo de estrategias que vinculen emocionalmente a nuestros 
colaboradores, sin tener que depender de lo tangible.  “Las organizaciones quieren 
ser empleadores de elección, para aprovechar el compromiso emocional y tiempo 
extra discrecional mediante la creación de los empleados más comprometidos.” , 
afirma Quirke (2000). En este caso, nos referimos, no solo a los empleados de 
Grupo Integra seguros, si no a todas las personas que tienen intereses en la 
empresa.   
 
Es importante tener en cuenta que no solo se comunica a través de las palabras. 
Cualquier signo puede comunicar: cualquier gesto, la postura, la palabra, objeto 
material, o la disposición de los objetos materiales se puede comunicar con 
alguien acerca de algo.( Manning,1992). Es por eso que al momento de hacer 
parte de una organización debemos entender su marca desde su composición 
hasta su significado, de tal manera que todo y todos los que hace parte de ésta 
estén alineados con su esencia.  
 
Grupo Integra Seguros quiere llegar a este punto en donde su marca refleje sus 
valores, sus creencias y su comportamiento. Que exista un sentido de pertenencia 
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y de identidad que llevará a todos sus asesores, agencias, empleados, 
proveedores y compañías a trabajar por un mismo fin. 
 

“Las empresas saben que la comunicación con las personas es importante 
(…) Sin embargo, en la carrera entusiasta para conectar a diferentes 
componentes de la comunicación de las mejores prácticas, muchas 
organizaciones están cortocircuitando sus propios esfuerzos. No hay 
escasez de buenas intenciones y no hay déficit en la profesionalidad y 
buenas ideas. Sin embargo, el camino a la incoherencia está pavimentado 
con buenas comunicaciones. (Quirke, 2000) 

 
Para lograr todo lo mencionado trabajé de la siguiente forma: realicé  una 
investigación para saber cómo se encuentra actualmente Grupo Integra Seguros 
en cuanto a comunicación de marca; es decir, cómo es percibida por los 
stakeholders.  
 
De esta forma me planteo la formulación de la necesidad para entender la razón 
por la cual vale la pena desarrollar este proyecto. Esto a través de encuestas a los 
funcionarios y clientes del Grupo. 
 
Luego hago un  análisis PESTEL (análisis del entorno político, económico, social, 
tecnológico, de medio ambiente) para entender todas las condiciones en las que 
se encuentra la empresa.  
 
El paso a seguir es un análisis DOFA en donde puedo identificar las debilidades, 
oportunidades, fortalezas y amenazas.  
 
Con la recolección de esta información se diagnosticará claramente la situación 
actual de comunicación y percepción de marca de la empresa. 
 
Sacaré conclusiones de acuerdo a los resultados que arrojaron las encuestas, la 
investigación y el análisis DOFA y procederé a un análisis de la audiencia que me 
ayudará a entender cómo se sienten y qué tanto se apropian de la organización en 
de la cual hacen parte activa. Esto a través del sondeo de percepción. 
 
Posteriormente definiré el plan de auditoría de marca que ayudará al Grupo 
Integra Seguros a empoderar su marca y así lograr el buen desarrollo de las 
metas trazadas, partiendo de la experiencia y fidelización de sus públicos hacia la 
organización.    
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Finalmente le presentaré a las gerencias toda la investigación desarrollada y 
concluida que contendrá toda la información básica de la empresa: Qué es Grupo 
Integra Seguros, su historia, misión, visión valores, objetivos, organigrama, cuales 
son sus problemas en términos de comunicación y cual es la necesidad de 
plantear un re-diseño de marca. 
 

1.2 Formulación de la necesidad  

 
¿Por qué hacer una auditoria de marca para Grupo Integra Seguros? 

 
 
El mercado actual de productos y servicios está obligado a entrar en las nuevas 
tendencias de comunicación y marketing, donde las decisiones de los clientes no 
solo están basadas en la calidad del servicio y variedad de los productos (aunque 
estos definitivamente son esenciales) si no qué, hoy por hoy, el primer 
acercamiento cliente - organización, está determinado por la imagen corporativa 
de la organización, la cual debe ser impecable en términos de coherencia y 
veracidad. 
 
No solo se trata de un nombre y colores llamativos, si no de una marca que esté 
en línea con sus públicos objetivos y que sea capaz de reflejar todos sus valores 
de marca partiendo de la coherencia entre las herramientas visuales y la 
experiencia de los clientes cuando estos cruzan esa primera línea de 
acercamiento. 
 
Hace décadas la comunicación visual y no verbal en las compañías no se 
consideraba una herramienta importante. Se daba por sentado que la 
comunicación era un elemento que se desarrollaba de manera sistemática y de 
forma orgánica, dejando de lado estrategias que podían ayudar a fidelizar los 
clientes y así mismo potencializar la organización.  
 
El entendimiento sobre la relevancia de un trabajo de comunicación de marca 
positivo, dirigido hacia los clientes, generará sentimientos de apoyo, seguridad y 
fidelidad hacia la organización por parte de los clientes.  Este escenario, además, 
permite que ante cualquier problema los clientes duden antes de tomar la decisión 
de ir a la competencia.  
 
Hoy, cuando la comunicación de marca, la publicidad y el mercadeo maneja 
nuestra mente consumidora y nos arrastra a tomar decisiones basadas más en la 
emotividad, sensaciones o percepciones, antes que en el mismo valor de los 
productos o servicios, vemos como muchas compañías han logrado llegar al “top 
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of mind” de millones de personas dejando una marca clara en la mente de cada 
uno de sus consumidores. También vemos como  algunos sectores de la 
economía siguen en su zona de confort, evitando tomar riesgos que impliquen 
cambios corporativos.  
 
El sector asegurador es uno de ellos y es por el cual he decidido desarrollar esta 
tesis, pues considero que sigue siendo un sector muy conservador, poco 
arriesgado y muy alejado del manejo de marca contemporáneo, desperdiciando 
nichos de clientes potenciales y abandonando así la posibilidad de llegar a las 
personas bajo la verdadera premisa de lo que significa un seguro y no, como se 
hace hoy en día, por la obligación de tenerlo.  
 
¿Que mejor mercado que el de seguros, para apelar a la emotividad de las 
personas y desarrollar estrategias de marca que marquen diferencia en el 
mercado y que generen recordación de marca?.  
 
¿Por qué esperar a que las grandes empresas del sector inviertan en creatividad, 
si las pequeñas empresas podemos arriesgarnos a innovar en el tema de carca y 
comunicación? 
 
¿Cómo puede Grupo integra Seguros, siendo una organización ligada a las 
grandes compañías de seguros, re-inventar su marca y empoderar la percepción e 
identidad de marca frente a sus stakeholders? 
 
A través de esta investigación espero poder desarrollar los anteriores 
cuestionamientos y plantear algunas herramientas de comunicación de marca que 
pueda aplicar el Grupo Integra Seguros para posicionarse en el “top of mind de 
sus consumidores.  
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2. Análisis micro 
 
2.1 Descripción de la empresa 

 
Grupo Integra Seguros es una sociedad limitada, cuya naturaleza jurídica es la de 
una agencia de seguros con delegaciones especiales para representar algunas 
aseguradas como Seguros del Estado, Axa Colpatria, Equidad Seguros y BBVA 
Seguros, funcionando de esta manera como sucursal de las mencionadas 
empresas.  
 
En virtud de esas delegaciones, reclutamos y formamos fuerza de ventas, 
expedimos las pólizas para nuestros clientes finales, controlamos el recaudo de la 
cartera, haciendo las aplicaciones correspondientes en los software de estas 
compañías para que queden aplicados tan pronto se hace la operación en su 
contabilidad.    
 
Resolvemos las inquietudes de la fuerza de ventas adscrita a la oficina hasta el 
límite de las delegaciones que nos fueron otorgadas.  
 
Somos una entidad vigilada por la Súper Intendencia Financiera de Colombia y, 
por lo tanto, debemos acogernos a todas las normas dictadas por este ente de 
control y consignadas en el estatuto orgánico del sistema financiero.  Su 
cumplimiento es de observancia de las aseguradoras que nos han otorgado las 
delegaciones. 
 
Para el desarrollo de nuestras funciones contamos con una planta de personal de 
50 personas distribuidas en las áreas administrativa, técnica, comercial y de 
control.  
 
Operamos en una sede propia ubicada en la Calle 96 no. 45ª-31, Barrio la 
castellana en Bogotá, Colombia.  
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2.2 Organigrama de la empresa 

 

 
2.3 Visión 

En 5 años nos vemos como la franquicia que conserva el liderazgo en el volumen 
de primas emitidas.  
 
Queremos contar con la más alta tecnología para el desarrollo de las operaciones 
y tener a los colaboradores más calificados, idóneos, satisfechos y comprometidos 
del sector, dotados de alto sentido de pertenencia hacia el Grupo Integra Seguros 
Ltda. 
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2.4 Misión  

Fundada desde 1995.  Somos el Outsourcing de seguros pionero del modelo de 
negocio de franquicias en el sector asegurador colombiano y el único que maneja 
más de una marca en las mismas oficinas.  
 
Nuestra vocación está en otorgar seguridad, confianza, innovación y excelencia en 
el servicio que le brindamos a nuestras compañías aseguradoras, clientes y 
empleados.    
 
Ofrecemos variedad de productos caracterizados todos por su alto nivel de calidad 
y seguridad, procurando un servicio más eficaz a través de la eficiencia de 
nuestros procesos y funcionarios. 
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3. Análisis macro 
 
3.1. Análisis PESTEL 
 
El análisis PEST sirve a las empresas para conocer los factores externos que 
pueden afectarla o favorecerla. Es importante saber qué está sucediendo en el 
país para analizarse como organización y saber qué medidas se deben tomar para 
seguir vigentes en el mercado. Este análisis consta de cuatro factores: políticos, 
económicos, sociales y tecnológicos, que definen el panorama actual y así mismo 
las consecuencias para la empresa.  
 
Entendiendo estos cuatro aspectos a cabalidad, se podrá dar un rumbo nuevo a la 
empresa de acuerdo a las necesidades del público objetivo y los objetivos de 
comunicación que se pueden llegar a plantear.  
 
En el aspecto político, el gobierno corporativo tiene varias exigencias las cuales 
Grupo Integra debe cumplir. Todo esto con el objetivo de generar confianza en sus 
grupos de interés. El código de comercio tiene ciertos decretos, leyes y códigos 
para las empresas aseguradoras: decreto 1121 de 2008, código de gobierno 
corporativo, circular externa 28/2007, ley 964/2005, ley 795 de 2003, circular 
externa 007/96, decreto 6631193 y ley 222/1995. Son estas normas las que hacen 
de estas empresas un ente que sigue las reglas del Gobierno Nacional y sus 
entidades como entes rectores.  
 
Actualmente, dentro del marco político, Colombia está a pocos meses de firmar un 
proceso de paz que dará por terminada una historia de guerra que lleva más de 
medio siglo. Partiendo de esta idea, puedo decir que con el fin del conflicto 
armado, se abren las puertas a la llegada de inversiones extranjeras y por tanto el 
crecimiento de la economía del país, generando nuevas oportunidades y al mismo 
tiempo más competencia, obligándonos a hacer inversiones propias en tecnología 
y elementos diferenciadores con los que podamos competir.  
 
En el 2015 la económica Colombiana creció en un 3.3%, respecto al 2014 y 
destaca positivamente el sector financiero con un crecimiento del 4,3%. Se espera 
que siga en la misma dirección. En temas de desempleo, para este año, según 
declaraciones del Director del Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística (DANE), “En julio el comportamiento estacional eleva la tasa de 
desempleo; en el mismo mes de 2016 se acentuó esta tendencia, aun así la tasa 
de desempleo se mantiene en un dígito. Asimismo la tasa de participación se 
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mantiene en niveles estables; sin embargo, la tasa de ocupación no absorbe en la 
misma medida que en julio de 2015”.1 
 
La estabilidad en las leyes, la seguridad y el ya mencionado proceso de paz, 
hacen que hoy en día el país sea un lugar atractivo para muchas empresas 
multinacionales que tienen un gran mercado por explotar en latinoamerica, lo que 
nos significa ingresos de divisas, mayor empleo, y desarrollo del turismo entre 
otros. 
 
Para una compañía de seguros en Colombia, el hecho de estar en una economía 
de las características anteriores es muy favorable dado que para casi todos los 
sectores (construcción, automóviles, obras civiles, etc) es indispensable la 
adquisición de pólizas de seguro en sus diferentes modalidades lo que genera un 
mayor ingreso y crecimiento de la empresa tanto en facturación como en empleo y 
estabilidad. 
 
En el aspecto social se puede hablar de tres aspectos: la evolución demográfica, 
la distribución de la renta y el nivel educativo.  
 
Con el paso de los años la cantidad de personas en Colombia ha estado 
aumentando. En el 2005 la población total era de 42, 888,592 personas y 
actualmente la población total es de 48, 843,175 personas, según las cifras del 
DANE de Julio del 2016. Esto significa que en ese aumento de personas existe 
una posibilidad amplía para el negocio de conseguir más clientes o seguir estables.  
 
Cifras del DANE se muestran que de 12,000,000 supuestos estudiantes a  
preescolar asisten 1,071,429 niños, a básica primaria asisten 4,831,150 niños y a 
básica secundaria y media asisten 5,000,269 niños. Los resultados de estas cifras 
son alarmantes, revelan la falta de educación en más de la mitad de los niños y 
jóvenes de hoy en día.  
 
Una de las razones por las cuales estos no pueden asistir a una educación básica, 
primaria y secundaria es por el alta tasa de desempleo que existe hoy en día en 
Colombia, 9,8% (cifras del DANE) que no permite a sus padres pagar un colegio.  
 
No tienen muchos bienes ni acumulan riqueza que sean protegidas, por tanto no 
hay necesidad de un servicio como el que presta Grupo Integra. Las personas que 
no tienen un trabajo y tampoco pudieron acceder a la educación distribuyen su 

                                                 
1 http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/empleo-y-desempleo 
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dinero (renta) a la canasta familiar. Es así como Grupo Integra no es foco de 
atención para las personas que viven en esas condiciones. 
 
En cuanto al aspecto tecnológico, una encuesta hecha por el DANE el 4 de 
octubre del 2015 a varias empresas demostró que existe un alto porcentaje de 
personas que utilizan computador, internet y página web en el sector empresarial. 
Los resultados fueron un 99,2% en uso de computadores, un 98,9% en el uso de 
internet y un 46,8% en el uso de la página web. Estos altos porcentajes 
demuestran la importancia del uso de las nuevas tecnologías dentro del sector 
empresarial a la hora de desarrollar las actividades diarias. También es importante 
que los funcionarios estén bien equipados para poder desarrollar de manera 
óptima sus actividades.  
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4. Análisis DOFA 

4.1. Descripción del análisis DOFA 
 
Dentro del diagnóstico de la situación actual de Grupo Integra Seguros hice un 
análisis sobre las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que pueda 
tener la empresa. No hice total énfasis en situaciones de comunicación de marca, 
pues consideré importante ver cómo el contexto general de la empresa puede 
afectar los objetivos estratégicos de la misma y cómo esto también podría incidir 
negativamente en los propósitos de comunicación y marketing que se quieren 
lograr.  
 
 

4.2. Fortalezas  
 
Mauro Pinilla Y Gustavo Escobar, socios y gerentes del Grupo Integra Seguros, 
iniciaron su carrera dentro del medio asegurador en una de las empresas más 
grandes del país, La Nacional de Seguros, compañía que, junto con Colseguros, 
representaban el 26% del mercado asegurador colombiano.  
 
Gracias a los más de 25 años de experiencia que tienen los directivos de esta 
empresa en el medio, se puede decir que una de las fortalezas más grandes es el 
alto nivel de directivos. Esto además ha permitido que Grupo Integra sea una 
empresa confiable, creíble y reconocida dentro de la industria aseguradora.  
 
Mauro Pinilla, gerente y socio fundador de la empresa, fue el creador de este 
modelo de negocio dentro del sector asegurador colombiano y , en consecuencia, 
el primero en implantarlo. Esto es un valor agregado y una de las grandes 
fortalezas de la empresa. Por esta razón, es el único outsourcing que trabaja 
con más de una franquicia en un mismo lugar, permitiéndose así, tener mayor 
variedad de marcas. Así mismo, maneja un mayor nivel de ventas frente a otros 
outsourcing del mercado,  representados en veintidós millones de Dólares anules 
distribuidos entre Seguros del Estado, Axa Colpatria,  Seguros Equidad y  BBVA 
Seguros.  
 
Al ser una empresa mediana la estructura organizacional está formada de tal 
manera que los procesos de comunicación y toma de decisiones sean mucho más 
ágiles. Todo el equipo trabaja en un mismo espacio aunque cada uno hace parte 
de su unidad de trabajo, facilitando así la comunicación de la información pero 
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permitiendo el flujo de trabajo de forma individual, evitando confusiones y demoras 
hacia los clientes.  
 
El área comercial está en constante trabajo con las compañías con las que trabaja 
el Grupo Integra Seguros, con el fin de brindarle beneficios a los empleados, 
ofreciéndoles cursos y capacitaciones para que estén actualizados frente a la 
evolución del negocio de los seguros. El buen nivel de capacitación de nuestros 
empleados les permite tener un contacto directo con los clientes y poder, de 
acuerdo a las solicitudes que hagan, cumplir con todas las condiciones y 
necesidades de cada uno de ellos.  
 
La preocupación y el interés de la empresa por empezar a innovar y a implementar 
procesos y nuevas estrategias de trabajo es una de las grandes fortalezas.  
 
La formalización del área de comunicaciones le da un valor agregado a la 
empresa a nivel interno y externo, pues permite que los empleados y clientes 
estén mejor informados, integrados y motivados con la empresa y su trabajo. Eso 
además es un elemento diferenciador en empresas medianas y pequeñas, que 
limitan sus recursos y evitar tener áreas diferentes a las del core del negocio.  
 
Por otro lado, estructurar debidamente el área de recursos humanos ubica a 
los empleados y les da tranquilidad, pues saben a donde y a quien dirigirse 
cuando tienen una inquietud, solicitud o queja. Además, esto da paso a un manejo 
más ordenado, le da importancia a los empleados y la empresa cuenta con un 
recurso que le permitirá ser más estricta a la hora de escoger a sus funcionarios.  
 
La implementación de los procesos le dará un orden a la empresa. Esta es una 
de las mayores fortalezas frente a los temas de comunicación interna, pues poder 
tener manuales y funciones estructurados permite que los empleados sepan cómo 
hacer su trabajo diario y así se disminuirán las contradicciones y enfrentamientos 
internos.  
 
De acuerdo al trabajo de comunicación aquí planteado, se visualizan 
oportunidades frente al mejoramiento de marca, haciendo que esta sea más 
visible y atractiva, de tal manera que los clientes existentes se fidelicen aún más y, 
por otro lado, la empresa pueda atraer nueva fuerza de ventas. 
 
La experiencia de los gerentes y socios fundadores permite especular lo que 
pasará en el medio asegurador colombiano respecto a temas tecnológicos y de 
vanguardia. Esto les da la oportunidad de actuar y anticiparse para, de esta 
manera, poder ofrecer siempre un excelente servicio y un valor agregado a los 
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clientes, implementado cambios significativos que los mantengan a flote en la 
industria.    
 
Grupo Integra Seguros es una empresa muy fuerte a nivel económico. Tiene una 
cartera de clientes bastante extensa y sólida. Sus ventas van en constante 
crecimiento y sigue cumpliendo con las metas, en términos económicos, de cada 
año.  
 
 

4.3. Debilidades 
 
En términos generales, las debilidades del Grupo Integra Seguros se traducen a la 
informalidad que caracteriza al negocio.  
 
Al no tener claridad en los objetivos de trabajo, diariamente se ve como solo un 
pequeño grupo de empleados luchan por conseguirlos y otros van en sentido 
contrario.  
 
No existen canales de información diferentes al correo electrónico, el cual se 
utiliza mayormente para tener un contacto con los clientes. Esta falta de espacios 
de comunicación ha generado un ambiente de rumores de pasillo y ha 
segmentado notablemente los grupos de trabajo, evitando así la integración entre 
todos los funcionarios y afectado el servicio a nuestros clientes.  
 
A pesar de tener empleados altamente capacitados, la empresa no cuenta con 
un sistema de evaluación que admita medir el rendimiento de cada uno de 
ellos. Esto no permite tener estadísticas de desempeño ni identificar claramente 
donde se está fallando dentro del sistema operativo de la empresa.  
 
El nivel educativo de los funcionarios es apenas técnico. Muchas veces 
incluso son personas que iniciaron empíricamente en el medio, por lo que la 
remuneración salarial no es muy alta. Esto genera mucha rotación dentro de la 
organización.  
 
Una de las grandes fortalezas de la empresa es la fuerza de ventas con la que 
cuenta, pero a su vez, es un riesgo. La mayoría de los clientes son mediadores 
que tienen edades que superan los 50 años. Por un lado la edad es un factor de 
riesgo importante que debe tenerse en cuenta. Por otra parte se prevé que en 10 
años la figura del intermediario irá desapareciendo, por lo que es importante 
empezar a cultivar una nueva cartera de clientes directos y que estén en un rango 
de edades entre los 25 y 40 años.  
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Es de recalcar que una de las grandes cualidades de esta empresa es la 
credibilidad, confianza y reconocimiento dentro de la industria aseguradora, sin 
embargo, la marca Grupo Integra Seguros, es prácticamente invisible para 
algunos públicos. Los socios son reconocidos, pero la marca como tal no genera 
recordación y no la identifican con facilidad. Por esa razón se afirma la falta de 
reconocimiento de marca es una gran debilidad. 
 
 

4.4. Oportunidades 
 
El medio asegurador es un escenario que está en constante crecimiento y con 
mucha apertura global; sin embargo la mayoría de franquicias, por ser empresas 
pequeñas, no están interesadas en invertir en procesos de comunicación ni 
marketing, por pensar que no son elementos esenciales para el desarrollo del 
negocio, y que al trabajar en representación de las marcas de las compañías no 
necesitan visualizar su propia marca. Grupo Integra, con este plan de 
comunicación y re-diseño de marca, tiene un valor agregado y una oportunidad de 
diferenciación dentro del mercado asegurador.  Es claro que el implementar 
procesos de comunicación dentro de sus operaciones le dará ventaja a esta 
empresa.  
 
El  “fraternalismo” es una de las características más notorias de esta organización, 
pues ha mantenido una fuerza de ventas durante 20 años. Esta es la puerta de 
entrada a la fidelización de nuestros stakeholders para cautivarlos con una 
experiencia de marca, que hasta hoy se ha dado de manera informal (y en muchas 
ocasiones falla), pero que puede planearse estratégicamente para crear vínculos 
de productividad ligados a la experiencia, percepción y reconocimiento de la 
marca Grupo Integra Seguros.  
 
El desarrollo tecnológico nos ha generado nuevas formas de trabajo, mayor 
satisfacción en nuestros clientes y mejoras absolutas en el servicio que prestamos.  
 
Finalmente el cambio de sede que se hizo hace casi un año, ha permitido crear 
espacios acogedores para nuestros empleados y clientes permitiendo que su 
experiencia diaria mejore, viéndose esto reflejado en una mejora de la efectividad 
y productividad. 
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4.5. Amenazas  
 
La competencia, como en cualquier negocio, es una amenaza latente. Grupo 
Integra Seguros compite con las compañías de seguros y,  a pesar de tener más 
de una marca en una misma oficina, existen otras marcas que mejoran su 
portafolio de productos en cuento a precios y beneficios. Además, muchas 
empresas aseguradoras han empezado a implementar tecnología para agilizar 
procesos y llegar de forma más fácil y directa a los clientes.  
 
Otra de las amenazas son los beneficios y mejores condiciones laborales que 
presenta la competencia, lo que hace que los empleados de Grupo Integra se 
quieran ir de la compañía.  
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5. Análisis crítico 

5.1. Análisis de audiencia interna   
 
Para que una empresa funcione es importante que en sus subsistemas  se 
encuentren funcionando adecuadamente. Los empleados son la base, la parte 
fundamental de una organización. Es a través de ellos que se logran lo objetivos 
deseados. Si los empleados están satisfechos en su trabajo podrán transmitir su 
emoción al público externo. Todo lo que pasa adentro se refleja afuera, es por esto 
que es tan importante hacer un análisis de audiencia, pues conocer el público 
interno con el que se está trabajando es uno de los valores agregados dentro de 
una organización. Cuando se conoce el personal con el  que se  trabaja se 
entiende quiénes son y se empiezan a reconocer sus necesidades dando mejor 
vida laboral a cada funcionario.  
 
Integra Limitada es una organización compuesta por 50 empleados de los cuales 
33 son mujeres y 17 son hombre. De la totalidad de empleados, 10 son de clase 
media alta, 25 son de clase media-baja, 10 son de clase baja y 5 son de clase baja 
baja según la clasificación del DANE, lo que demuestra que la mayoría de los 
trabajadores son personas de bajos recursos. (ver gráfica 1) 
 
La edad de estas personas oscila entre los 20 y 40 años. 71% de lo empleados se 
encuentran entre los 40 y 60 años, lo que indica que es una empresa con agentes 
jóvenes; personas con ganas de trabajar y sacar adelante cualquier proyecto. (ver 
gráfica 2) 
 
50% de los trabajadores son solteros, por lo tanto su rendimiento en el trabajo es 
más variable, pues no tienen compromisos serios que los obliguen a ser más 
constantes y a rendir mejor para no llegar a perder el trabajo.  Este grupo de 
empleados suelen exigir más y mayores aumentos salariales, son más “rebeldes” 
y en algunas ocasiones piden cambios particulares a su favor para no dejar el 
trabajo e irse para otra compañía.  
 
Por otro lado, el 80% de los funcionarios tienen familia, viven con sus hijos o son 
casados. Estas personas, en su mayoría, tienen mejor actitud hacia el trabajo, 
suelen ser más comprometidos y tienen un vinculo más formal con la empresa. 
(Ver gráfica 3)  
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Las madres cabeza de familia de la empresa demuestran un trabajo más eficiente, 
más ordenado y más propositivo, según las entrevistas realizadas a los gerentes 
de área.   
 
Más de la mitad de los empleados practican un deporte, lo que significa que son 
personas saludables, se preocupan por su vida y tienen una disciplina que pueden 
aplicar en su jornada laboral. (Ver gráfica 5) 
 
El deporte más practicado entre las mujeres es el baloncesto mientras que en los 
hombres las prácticas son bastante variadas. Van desde el futbol, hasta el ciclismo.  
 
El hecho de que los empleados dediquen su tiempo libre a una actividad física, 
demuestra que son personas activas, con buena actitud y disciplina hacia lo que 
hacen. Además, en deportes como el baloncesto o futbol se desarrolla la 
capacidad de trabajo en equipo, un aspecto indispensable para el beneficio de la 
empresa y los mismos trabajadores.  
 
La mayoría de los empleados viven lejos de las oficinas de la empresa, hacia el 
lado sur de la ciudad. Esto puede ser un factor variable que puede influir en el 
desempeño diario de cada uno de los funcionarios. Empezar el día con buen 
estado de ánimo es indispensable para tener un buen desempeño durante la 
jornada laborar y el elemento distancia-tiempo, puede afectar negativamente la 
actitud de cada empleado durante su jornada.   
 
Este aspecto también afecta el cumplimiento del horario de llegada a las oficinas. 
Constantemente la gerencia debe estar llamando la atención a los empleados por 
llegar entre 15 y 30 minutos tarde diarios, según los reportes del último año. 
 
Es muy importante destacar que la base de empleados de Grupo Integra son 
analistas técnicos, es decir que su nivel de estudios es técnico o tecnológico. 
Muchos de ellos estudiaron Gestión del riesgo en seguros en el Servicio Nacional 
de aprendizaje - SENA (instituto educativo del estado)  y algunos otros son 
personas empíricas que empezaron en el medio asegurador por un conocido o 
allegado.  
 
Lo anterior implica que no es fácil para ellos crecer dentro de la empresa, ya que 
su trabajo se limita a una labor mecánica que no necesita de estrategia. Sin 
embargo, Grupo Integra Seguros los motiva para que sigan preparándose y se 
puedan certificar oficialmente sus conocimientos, profundicen en temas 
importantes y evolucionen profesionalmente dentro de la empresa.  
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Grupo Integra es una empresa en crecimiento y sólida. Incrementar la motivación 
por medio de la experiencia positiva dentro de la organización será un “trampolín” 
que facilitará el cumplimiento de las metas propuestas, en consecuencia al 
mejoramiento del servicio. 
 
 
5.3. ¿Cómo llegamos a donde queremos estar? 
 
Por lo anterior, los socios del Grupo han determinado que necesitan empezar a 
implementar herramientas de comunicación tanto interna como externa, enfocadas 
al posicionamiento de marca, que permitan mejorar el trabajo interno. Sabiendo 
que la teoría funcionalista hace énfasis en la eficiencia, racionalidad, 
preocupación por metas, control gerencial y guía de la comunicación 
(Manning, 1992), se aprovechará la influencia que tiene la comunicación y su 
finalidad para alcanzar metas de gerencia, para llevar a la compañía a donde 
deben estar en temas de motivación, liderazgo e identidad de sus empleados. 

Para aplicar en forma práctica esta idea lo que se hará es la remodelación del logo 
actual de la organización, partiendo de su composición original y manteniendo la 
esencia y el sentido bajo los cuales se creó el actual logo-símbolo.  

Esto permitirá, desde un comienzo, que la persona se identifique con la empresa, 
empiece a generar sentido de pertenencia y compromiso con ella y conozca los 
valores y la razón de ser de la misma, concientizándose  así de que su labor hace 
parte esencial del eslabón de la cadena Grupo Integra Seguros.  

Dentro de este desarrollo creativo, se diseñarán herramientas corporativas de 
comunicación que permitan el acercamiento empresa-funcionario y empresa-
cliente.  

Herramientas como los boletines informativos ayudarán a publicar información 
relevante y de interés común. También será un espacio para generar motivación e 
integración. 

La papelería corporativa generará siempre recordación y posicionamiento.  

Las plantillas de presentaciones Power Point generarán identidad y unidad de 
marca al igual que las aplicaciones del logo en los conocidos “regalos corporativos”  

La página de internet estará dirigida a la innovación y al mejoramiento del servicio 
hacia nuestros stakeholders. Será una herramienta con la que podremos 
evidenciar el valor de vanguardia e innovación frente al mercado asegurador en 
las pequeñas y medianas empresas.  

El reforzamiento de la identidad corporativa le ayudará a la empresa a hacer valer 
su marca, visibilizarla y generar sentido de pertenencia en los empleados. Una de 
las grandes problemáticas internas es que los trabajadores no reconocen la marca. 
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Ellos sesgan su trabajo según la compañía y de acuerdo a preferencias 
personales venden o promocionan más productos de una que de otra, sin tener en 
cuenta a Grupo Integra Seguros como la empresa para la que trabajan.  

 

Fomentar el trabajo en equipo. El personal de la empresa está divido casi a un 
nivel personal. Uno de los principales objetivos de comunicación y unidad de 
marca, y que es de suprema relevancia para lograr llegar a las metas comerciales, 
es impulsar el trabajo en equipo, la colaboración y la unión de todo el personal. 
Para lograr esto también se necesita incluir a todos los empleados en el núcleo de 
Integra y hacerlos partícipes de información relevante que pueda afectarlos. 
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6. Auditoria de marca 
 
6.1 Nuestra historia 

Nacemos por el deseo innato de crecer, de abrir nuevos caminos, de inventar y 
experimentar, soñamos con ser mejores cada día y dejar una huella duradera en 
el tiempo. El Grupo Integra Seguros Limitada nació en el año de 1995 cuando el 
Grupo Santo Domingo decide fusionar sus dos grandes compañías de seguros: La 
Nacional de Seguros y Colseguros. Es entonces cuando un grupo de funcionarios 
de La Nacional de Seguros decide colocar su experiencia al servicio del mercado 
asegurador.  
 
Liderados por Mauro Alberto Pinilla Estrada; hombre visionario, creador y pionero 
del modelo de franquicias aplicado a las marcas de seguros, con el apoyo de la 
compañía La Ganadera, fundada en 1993 por le Banco Ganadero y la 
Organización Ardila Lule, fundamos entonces el Grupo Integra Seguros.  
 
Dada la experiencia de las personas que conforman nuestro equipo los resultados 
no se dieron a esperar. En 1997 nuestra empresa le aportó a La Ganadera 22 
millones de Dólares en seguros generales y de personas que, sumados a su 
producción propia, la ubicaban en el quinto lugar del ranking asegurador 
colombiano. 
 
Posteriormente, con la llegada del grupo BBVA a Colombia, a través de la compra 
del Banco Ganadero, la Ganadera de Seguros pasa a ser parte de esta 
organización y, al redefinir el negocio de una manera distinta, BBVA Seguros nos 
resta participación afectando nuestros logros.  
 
La voluntad de permanecer era mayor que los obstáculos. Replanteamos el 
negocio, surgieron ideas y se abrieron nuevos caminos. Es así como en el año 
1999 rompimos la exclusividad existente con BBVA Seguros y abrimos 
negociaciones con Seguros Del Estado y Seguros Axa Colpatria SA, 
convirtiéndonos en la única franquicia que representa, en las mismas instalaciones, 
a tres aseguradoras.  Esto nos lleva a tener un valor agregado para nuestra fuerza 
de ventas, y lo mejor, la estabilidad que solo una gran empresa puede ofrecer.  
 
En los siguientes años nos perfeccionamos, acoplándonos a los cambios que 
demanda un mundo versátil con un futuro prometedor.   
 



 

36 
 

Teniendo una mayor representación en el número de compañías, centralizamos 
las operaciones en el corazón financiero del país, la ciudad de Bogotá. 
Optimizamos la administración de los recursos dando inicio al recorrido por la 
senda del crecimiento y es así como en el año 2012 Grupo Integra Seguros se 
consolida como la franquicia más grande del país, logrando un valor en primas 
para las compañías que representamos de 49 mil millones de pesos en todos los 
ramos de seguros.  
 
Esto ha sido posible porque entendemos desde el corazón, que los sueños 
merecen respaldo, que nuestra experiencia escucha las necesidades de nuestros 
asegurados, a quienes conocemos, entregándoles tranquilidad, confianza, 
estabilidad y apoyo verdadero cuando más lo necesitan.  
 
En Grupo Integra Seguros hemos formado una familia en donde crecer hace parte 
de nuestra visión. Respaldados por 20 años de experiencia seguimos 
aprovechando el viento que sopla fuerte a nuestro favor.  
 
“Porque en Grupo Integra Seguros no paramos de crecer.”  
 
 

6.2 Nuestra Misión  

 
Fundada desde 1995.  Somos el Outsourcing de seguros pionero del modelo de 
negocio de franquicias en el sector asegurador colombiano y el único multi-marca.  
 
Nuestra vocación está en otorgar seguridad, confianza, innovación y excelencia en 
el servicio que le brindamos a nuestras compañías aseguradoras, clientes y 
empleados.    
 
Ofrecemos variedad de productos caracterizados todos por su alto nivel de calidad 
y seguridad, procurando un servicio más eficaz a través de la eficiencia de 
nuestros procesos y funcionarios.  
 

 
6.3 Nuestra Visión 

 
En 5 años nos vemos como la franquicia que conserva el liderazgo en el volumen 
de primas emitidas. Queremos contar con la más alta tecnología para el desarrollo 
de las operaciones y tener a los colaboradores más calificados, idóneos, 
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satisfechos y comprometidos del sector, dotados de alto sentido de pertenencia 
hacia el Grupo Integra Seguros Ltda.  
 

6.4 Nuestro posicionamiento  
 
Actualmente estamos posicionados como la franquicia más grande del mercado 
asegurador colombiano. Aspiramos avanzar teniendo en cuenta 3 características 
que reflejan lo que queremos ser y cómo queremos ser vistos por nuestros 
empleados, clientes y público objetivo. 
 
Queremos ser: 
 

A. Una Marca de Vanguardia: 
 
Con el Mejor servicio al cliente – Eficacia y eficacia 
Con tecnología de punta 
Con el beneficio de ofrecer más de una marca en la misma oficina. 
 

B. Una Marca Dinámica: 
 
Una Marca Creativa 
Emocional 
Notoria 
Fuerte 
 

C. Marca Confiable:  
 
Cálida 
Cercana 
Amable 
Asequible 
Con experiencia  
Pionera en el mercado 
 

6.5 Nuestra esencia de marca  
 
Somos el único Outsourcing de seguros multi marca del país y somos los 
pioneros y creadores del modelo de negocio. Al ser la primera franquicia del 
sector asegurador colombiano, no estamos obligados a guardar exclusividad a una 
sola marca aseguradora, es por esto que hoy, mientras las demás franquicias del 
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sector le deben exclusividad a una sola aseguradora, nosotros representamos a 
cuatro.  
 
Esto les permite a nuestros mediadores tener cuatro posibilidades de negocio en 
una sola visita a nuestra oficina.  
 
 

6.6 Nuestra personalidad de marca  

En Grupo Integra Seguros queremos que la gente nos piense como una gran 
casa: clásica y acogedora, pero a la vanguardia, a donde llegan las personas 
buscando calidad, compromiso, confianza y experiencia.  
 
Queremos que nuestros clientes y público objetivo sientan que son importantes 
para nosotros, por eso trasmitimos cercanía y amabilidad y tratamos de hacer que 
nuestros productos seas asequibles para todos.  
 
En esta empresa lo más importante son las relaciones interpersonales.   
 

6.7 Nuestros atributos de marca  
 
A. Compartidos positivos: 
 
Variedad de productos  
 
B. Negativos Propios: 
 
No tiene reconocimiento espontáneo por parte de los clientes  
No brinda beneficios emocionales  
No es reconocida por sí misma 
No hay identidad de marca 
La marca está olvidada, está invisible 
No hay unidad de marca  
 
C. Positivos Propios: 
 
Antigüedad 
Genera Confianza en los clientes 
Experiencia 
Calidad humana 
La historia de la marca 



 

39 
 

Credibilidad 
 
D. Oportunidades: 
 
Marca multimarca 
Total reconocimiento 
Excelente calidad de atención y 
servicio al cliente 
Marca a la vanguardia 
Marca emocional  
 
E. Positivos Diferenciadores: 
 
Marca pionera en el mercado 
Marca multimarca 
Experiencia 
 
F. Valorados: 

 
Experiencia 
Antigüedad 
Dueño Fundador 
Historia de la Marca 
Respaldo del mercado  
 
G. Básicos Necesarios: 
 
Experiencia 
Buen servicio y atención

 
Variedad en productos y marcas 
Experiencia 
Antigüedad 
Dueño Fundador 
Historia de la Marca 
Respaldo del mercado  
 
 
G. Básicos Necesarios: 
 
Experiencia 
Buen servicio y atención 
 



 

 

   6.8 Nuestro tipo de marca  
 

Actualmente somos una marca que está escondida y olvidada.  
 
Nuestros clientes no nos reconocen ni nos identifican. Nuestros empleados no 
tienen identidad ni sentido de pertenencia. 
 
Hoy no somos visibles, ni para nuestros clientes, ni para nuestros empleados. 
 

Nuestra intención es ser visibles. Queremos ser una marca monolítica, de tal 
forma que el nombre y marca de la empresa sean los protagonistas. Queremos 
que nuestros clientes nos reconozcan, nos lleven en sus mentes y nos 
identifiquen con facilidad. Deseamos que nuestros empleados identifiquen la 
marca, la conozcan y sientan sentido de pertenencia por ella.   
 

 
6.9 Nuestro logo 

El logo de Grupo Integra Seguros está pensado desde el deseo de crear 
integración.  
 
La idea del fundador y creador del logo era volver a integrar lo que la fusión 
entre las empresas: La nacional de Seguros y Colseguros, estaba 
desintegrando.  
 
Los colores negro, rojo y blanco son los colores de la que fue La Nacional de 
Seguros (empresa donde trabajó el fundador durante 25 años). 
 
El punto de la í minúscula simboliza el núcleo del circulo que representa la 
integración de todos los funcionarios que siguieron al Señor Pinilla en su 
proyecto emprendedor y visionario.  
 

 
6.10 Qué queremos con el nuevo logo 

Con este proyecto queremos “refrescar” el logo actual.  
 
Es importante mantener la idea central del logo que es la integración, por esto 
el símbolo debe seguir siendo el círculo.  
 
Para el fundador de Grupo Integra Seguros es importante mantener los mismos 
colores: Rojo, negro y blanco.  
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Sin embargo queremos que el logo demuestre más dinamismo, innovación, llame 
más la atención y genere recordación, sin dejar de lado la seriedad, confianza y 
seguridad que éste debe proyectar.  
 
Queremos un logo basado en el que ya existe, pero más potente y visible, que 
refleje y transmita los atributos y valores de la marca.  
 

 
6.11 Nuestros beneficios funcionales  

Somos una empresa que cuenta con personas expertas en el tema de los seguros, 
lo que nos permite ofrecer a nuestros clientes todos los beneficios funcionales, 
brindándoles excelentes costos y las condiciones de producto más favorables 
según las necesidades. 
 

 
6.12 Nuestros beneficios emocionales  

En Grupo Integra Seguros. Nos hemos olvidado de ofrécele a nuestros clientes 
una experiencia satisfactoria que traspase los límites de la funcionalidad de 
nuestros productos.  
 
Ahora, con este nuevo proyecto queremos que nuestros clientes siempre sientan 
una experiencia positiva y emotiva desde adentro y desde afuera de nuestras 
oficinas.  
 
Queremos que nuestros clientes y empleados sientan y experimenten: 
 
La ventaja de tener más de una marca a su alcance en un solo lugar. 
Que sientan que hacen parte de una familia.  
Que sientan que son lo más importante para nosotros. 
Que sientan que nos preocupamos por ellos. 
Que sientan seguridad por nuestra experiencia en el mercado.  
Que sientan tranquilidad por la excelencia de nuestros productos y servicios.  
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6.13 Respaldo de nuestra marca  

 
Tenemos un gran respaldo como marca ya que fuimos los pioneros en este 
modelo de negocio.  
 
Somos la única franquicia en el mercado asegurador que trabaja con más de una 
compañía de seguros  
 
Somos la más grande en volumen de primas. Nuestra producción llegó a los 22 
millones de dólares al cierre del año 2015. 
 
Trabajamos con marcas de gran reconocimiento nacional e internacional como lo 
son Seguros del Estado, Axa Colpatria, BBVA Seguros Y Equidad Seguros.  
 
Nuestro equipo directivo cuenta con una amplia experiencia en el negocio, 
encabezada por el socio fundador.  
 

 
6.14 Nuestro elemento diferenciador 

Somos pioneros en el mercado y creadores del modelo de negocio 
 
Somos el único outsourcing multimarca en el mercado colombiano, lo que permite 
a nuestros clientes (los mediadores) poder recoger una oferta de negocio con 4 
compañías en un mismo lugar. Esto en el entorno de nuestro país y ciudad, 
Bogotá, Colombia, es una gran ventaja teniendo en cuenta las largas distancia. 
Tener este esquema le da ventaja al mediador en tiempo y cantidad frente a sus 
competidores.   
 
 

6.15 Nuestro público objetivo  

Nuestro público objetivo son todas las personas naturales o jurídicas que 
necesiten un seguro.  
 
Actualmente estamos dirigidos, sobre todo, a los agentes y agencias de seguros. 
En Colombia los mediadores están divididos como agencias, que son las  inscritas 
como personas jurídicas. Están los agentes independientes, que son aquellos que 
ejercen la actividad aseguradora como personas naturales o físicas y los 
corredores.  
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Aunque nos interesa atraer ventas directas, nuestro verdadero nicho de mercado 
son los mediadores: agentes y agencias. 
 
Analizando la evolución y tendencia del mercado global, deseamos atraer más 
clientes directos, reclutar nuevos mediadores en edades jóvenes pero altamente 
productivas: Entre los 25 y 40 años, y mantener los mediadores que hoy hace 
parte esencial de nuestro negocio.  
 
 

6.16 Nuestro ambiente competitivo  

La competencia directa de nosotros son todas las compañías de seguros 
diferentes a las nuestras. En especial están: Suramericana y Liberty Seguros, que 
son empresas que también manejan el modelo de franquicias.  
 
Las franquicias no son visibles como empresas independientes por lo que no son 
competencia para nosotros. Aun así, pueden tener mejor tecnología a nivel interno 
y eso puede mejorar el servicio que ellos prestan en comparación con el de 
nosotros. 
 

 
6.17 Análisis de nuestra competencia  

Suramericana es la compañía más grande del sector asegurador Colombiano. Es 
muy antigua, pertenece a un grupo financiero muy robusto, cuenta con un 
portafolio de productos y precios bastante amplio y es una de las pocas 
compañías que ha decidido apostarle a la renovación de su imagen dando como 
resultado ser una de las compañías más visibles y por lo tanto con más impacto 
en el mercado colombiano.  
 
Liberty Seguros es una compañía de seguros internacional que ofrece mejores 
precios y más variedad de productos. 
 
Nuestras compañías son menos visibles. 
 
Como franquicia no podemos intervenir en la imagen de marca de nuestras 
compañías, sin embargo, tenemos autonomía en el manejo de nuestra propia 
marca con la cual nos reconoce nuestra fuerza de ventas, siendo esta la 
oportunidad para utilizar la comunicación visual para fortalecer nuestro vínculo con 
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nuestros públicos objetivos y potencializar las ventas y servicios para mantener 
positivos nuestros resultados de los objetivos estratégicos propuestos.  
 

 
6.18 Ambiciones de nuestra marca  

Ser una franquicia reconocida e identificada por todos nuestros clientes y público 
objetivo.  Queremos permanecer en el mercado como la franquicia más grande en 
volumen de primas. Suplir al máximo las necesidades de nuestros clientes 
internos y externos. Brindar el mejor servicio a nuestros clientes internos y 
externos  
 

 
6.19 Percepciones de nuestros clientes sobre nuestra marca   

Nuestros clientes nos reconocen como una empresa dinámica, amiga, confiable, 
fuerte comercialmente, humana, pero a veces indiferente. Nos asocian a nuestros 
productos no a nuestra imagen o nombre.   
 
Conocen nuestro logotipo, cuando lo ven lo reconocen, pero no saben su 
significado.  Nos prefieren por nuestros productos antes que por nuestra calidad 
en el servicio o posicionamiento en el mercado.  
 
Aunque muchos saben que somos un outsourcing, también son varios los que nos 
asocian con las compañías, corredores o agencias de seguros.  
 
Nuestro logo, a la mayoría, les transmite confianza, pero a otros no les transmite 
nada.  
 
Queremos ser llamativos para todos y transmitir nuestros valores y atributos por 
medio de nuestro logo, sin importar que tan jóvenes o mayores sean nuestros 
clientes y público objetivo.       
 

6.20 Experiencias emocionales de nuestros clientes con 
nuestra marca  

Los clientes sienten que los beneficios emocionales son nulos. No los reconocen 
en ningún momento. No hay recordación de nombre y de marca.  
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6.21 Reputación de nuestra empresa en el mercado   

La empresa tiene una excelente reputación, sin embargo, no es reconocida como 
marca.   

 
6.22 Lo que queremos en Grupo Integra Seguros   

Como empresa queremos darnos un nuevo aire, refrescar nuestra imagen y 
empezar a hacer uso de herramientas que nos permitan brindar un mejor servicio 
y apelar a la emotividad de nuestros clientes sin dejar de lado la seriedad que nos 
caracteriza. Deseamos Crear cercanía con nuestros clientes, empleados y público 
objetivo, generar recordación, ser más amigables y crear unidad de marca.   
 
Queremos que el nombre tome posesión de su lugar y sea la insignia de 
recordación de la empresa, soportado e sus productos y calidad del servicio.  
 

6.23 Los valores de nuestra marca 
  
 Seguridad 
 Responsabilidad 
 Transparencia 
 Calidad 
 Experiencia  
 Credibilidad 
 Innovación 
 Eficiencia 
 Eficacia 
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8.2 Manual de marca oficial  
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10. Capítulo de conclusiones 
 

 Grupo Integra Seguros no tenía unidad de marca, es decir que en ninguna pieza 
de comunicación había una coherencia visual. Para empezar a reconocer a una 
empresa  es muy importante la percepción y recordación que tienen los públicos 
interesados, internos y externos, sobre la marca. Así fue como tomamos la 
decisión crear esa unidad visual, que consideramos, es un lenguaje no verbal que 
expresa y comunica todo lo que es la empresa. 
 

 En consecuencia a lo anterior realicé la investigación planteada en un principio, la 
cual, mas allá de basarse en teorías de autores de marketing y comunicación, se 
basó en la experiencia real de la empresa y se llevo a cabo un trabajo práctico 
donde pude cumplir el objetivo de imprimirle un nuevo aire a la imagen de la 
empresa. 
 
Seguido de esto viene un trabajo fuerte de divulgación y apropiación del nuevo 
logo sus usos y aplicaciones. Los clientes recibieron muy bien el cambio al igual 
que los empleados. Ellos sienten que se abrió una puerta de innovación y han 
mostrado interés en los cambios que la organización empieza a realizar.  
 

 Se concluye que Grupo Integra Seguros es una empresa con valores sólidos, con 
un gran reconocimiento en el mercado y con mucho potencial de crecimiento. La 
empresa ahora está encaminada a aprovechar y darle empoderamiento a su 
equipo humano mediante la experiencia de marca, generando experiencias 
positivas.  

Finalmente debo decir que realicé, junto con los gerentes y colaboradores de la 
empresa, un trabajo que permitió dar luz a la creatividad e innovación, sin 
embargo debe ser un trabajo constate y coherente de comunicación, de lo 
contrario no habrá servido de nada el proyecto aquí presentado.  
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Anexos 
 
Anexo 1 

 
Cuestionario general de comunicación interna 

 
1. ¿Usted conoce y tiene clara la misión y visión del Grupo Integra? 

a) Si 
b) No 

 
 
2. ¿Usted Conoce sus derechos y deberes como empleado del Grupo 
Integra? 

a) Si 
b) No 

 
3. ¿Usted conoce los objetivos estratégicos de la organización? 

a) Si  
b) No 

 
 
4. ¿Quién le comunicó estos objetivos? 

a) Su jefe  
b) La gerencia  
c) Un compañero de trabajo  
d) Otro. Cuál? ________  

 
 
5. ¿Las funciones que usted desarrolla dentro de la organización están 
documentadas con procesos y procedimientos? 

a) Si  
b) No 

 
De las siguientes opciones priorice de 1 a 10, donde 1 es la más 
importante y 10 la de menor importancia, al frente de cada opción. 
 
6. ¿Existen programas de innovación al interior de la compañía?  

a) Si  
b) No  
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7. ¿En la organización existe una política de comunicación 
organizacional?  

a) Si  
b) No  

 
8. ¿Cómo calificaría usted los procesos de comunicación en la 
organización? 

a) Adecuados: La comunicación entre áreas es directa  
b) Lentos: La respuesta a solicitudes se demora por procesos internos.  
c) Activos: Existen espacios de trabajo donde se dialoga y exponen las 

percepciones de los colaboradores.  
d) Jerarquizados: La comunicación es unidireccional. 

9. Cuáles son los canales de comunicación más usados a nivel interno? 
a) chat interno 
b) correo electrónico empresarial 
c) comunicación directa 
d) carteleras 

 
10. ¿Dentro de la empresa, quien considera usted que lidera la 

comunicación? 
a) Gerente General 
b) Gerente Financiero 
c) Gerente comercial 
d) Otro______________  

 
11. En su trabajo, usted ha experimentado ruidos que dificulten la 
convivencia tales como:  

a) Chismes 
b) Rumores 
c) Conflictos 
d) Otra, ______ 

 
12. ¿Usted tiene conocimiento del trabajo que desempeñan sus 
demás compañeros de trabajo, no solo de los que trabajan a su lado o en 
su misma área?  

a) Si 
b) No 
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Anexo 2 
 

Cuestionario para realización de análisis de audiencia 
 
Nombre:  
 
Apellido: 
 
Género: 
 
Edad: 
 
Estado civil: 
 
Estrato: 
 
Número de hijos: 
 
Madre cabeza de familia : SI_______  NO_______ 
 
Padre cabeza de familia:   SI_______  NO_______ 
 
Tiene algún pasatiempo, cual: 
 
Practica algún deporte, cual: 
 
Lugar de nacimiento: 
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Anexo 3 
 
 

Cuestionario sobre la comunicación externa entre Grupo Integra Seguros 
Limitada y su fuerza de ventas 

 
 
El objetivo de este cuestionario es averiguar aquellas falencias, problemas y 
defectos que presenta la empresa Grupo Integra Seguros Ltda. a nivel externo. 
Esto con el fin de optimizar los servicios, atención y comunicación con nuestros 
clientes y así lograr mejorar la satisfacción, experiencia emocional e identificación 
de todos ustedes con el Grupo Integra Seguros.  Por eso, les pedimos que den su 
opinión real y objetiva sobre los aspectos que se preguntan, respondiendo con 
independencia personal y mental. 
 
La información que se responda en este cuestionario es confidencial.  
 

1. A partir de los siguientes rangos califique la comunicación entre usted y los 
gerentes de Grupo Integra Seguros Limitada.  

a) Muy Buena 
b) Buena 
c) Regular 
d) No existe 

 
2. De uno a cinco, siendo cinco lo más importante, ¿Que tan importante 

considera la comunicación entre usted y las gerencias de Grupo Integra? 
a) 5 
b) 4 
c) 3 
d) 2 
e) 1 

 
3. Qué importancia considera usted que Grupo Integra Limitada le da a la 

comunicación entre su equipo de trabajo (incluyendo los gerentes) y usted? 
a) Muy importante 
b) Importante 
c) No es de su interés  
d) Sin importancia 

 
 



   

 65

4. ¿Considera usted que se han presentado problemas dentro de la organización 
debido a la falta de comunicación entre usted y los empleados y gerentes de 
la empresa? 

a) Si 
b) No 

 
5. Si su respuesta fue si, mencione tres de los problemas más frecuentes a 

causa de la falta de comunicación entre usted y Grupo Integra Seguros 
Limitada.  

a) 1.___________ 
b) 2.___________ 
c) 3.___________ 

 
6. ¿Cuándo se presentan sucesos en Grupo Integra que lo afectan a usted 

indirecta o directamente, se le comunica de manera efectiva y oportuna?  
a) Si  
b) No 

 
7. De 1 a 5, siendo 5 lo mejor, indique si la información que usted recibe por los 

diferentes medios de comunicación de la empresa, es coherente con la 
realidad, concreta y práctica.  

a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 

 
8. Teniendo en cuenta su respuesta anterior marque a través de qué medios lo 

hacen. 
a) Mail 
b) Teléfono 
c) Cartas Personales 
d) Reuniones personales 
e) Otro______________ 

 
9. ¿Considera que, además del correo, el teléfono y la asistencia a las oficinas, 

el uso de otras herramientas podrías facilitar y mejorar la comunicación entre 
usted y Grupo Integra? 

a) Si 
b) No 
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10. ¿Con que frecuencia se reúne usted con las gerencias de Grupo Integra 
Seguros? 

a) 1 vez al mes 
b) 1 vez cada dos meses 
c) 1 vez cada tres meses 
d) Otro:  

 
11. ¿Grupo Integra Seguros le ayuda con material comercial para mejorar sus 

ventas? 
a) Si 
b) No 

 
12. ¿Si su respuesta anterior fue si, que materiales le brinda? 

a) Brochure 
b) Página web 
c) Volantes comerciales  
d) Capacitaciones sobre productos  
e) Otro_______________ 

 
13. Califique entre los siguientes rangos la atención y servicio al cliente que 

Grupo Integra Seguros le brinda cuando usted está en las oficinas. 
a) Muy Buena 
b) Buena 
c) Regular 
d) Mala 

 
14. Califique entre los siguientes rangos la atención al cliente que Grupo Integra 

Seguros le brinda cuando usted llama por teléfono. 
a) Muy Buena 
b) Buena 
c) Regular 
d) Mala 

 
15. Cuando solicita un servicio o producto, ¿Cuanto tarda el personal del   Grupo 

Integra Seguros en entregarle lo que usted pidió?  
a) Es inmediato 
b) Unas horas 
c) Un día 
d) Cinco días  
e) Más de 5 días 
f) Otro_____________ 
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16. ¿Es fácil para usted comunicarse con la gerencia en caso de tener alguna 
queja, reclamo o inquietud? 

a) Si 
b) No 

 
17. Califique de uno a cinco las siguientes características de Grupo Integra 

Limitada, siendo uno lo menos y cinco lo más. 
a) Comunicación constante  
b) Comunicación horizontal 
c) Comunicación vertical 
d) Comunicación Integra 

 
18. Escriba 5 palabras que  describan cómo es la comunicación entre Grupo 

Integra Limitada y usted.  
a) ________________________ 
b) ________________________ 
c) ________________________ 
d) ________________________ 
e) ________________________ 

 
19. ¿Conoce usted la visión, misión y cultura de Integra Limitada? 

a) Si 
b) No 

 
20. En tres palabras diga cual es su percepción sobre la empresa en términos 

generales. 
a) 1._________________ 
b) 2._________________ 
c) 3._________________ 

 
21. Si Grupo Integra Seguros Limitada fuera una persona; en términos de imagen, 

¿cómo la describiría? 
 

22. Califique la reputación que tiene Grupo Integra Seguros Limitada entre los 
agentes de seguros? 

a) Excelente 
b) Muy Buena 
c) Buena 
d) Regular 
e) Mala  
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23. Dentro de un rango de uno a cinco, siendo cinco lo mejor, ¿Cómo calificaría a 
Grupo Integra Seguros en términos de servicios y atención al cliente, frente a 
la competencia? 

a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 

 
24. Dentro de un rango de uno a cinco, siendo cinco lo mejor, ¿Cómo calificaría a 

Grupo Integra Seguros en términos de tecnología y comunicación frente, a la 
competencia? 

a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 

 
25. Dentro de un rango de uno a cinco, siendo cinco lo mejor, ¿Cómo calificaría a 

Grupo Integra Seguros en términos de valores agregados e imagen, frente a la 
competencia? 

a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 
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