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Introduccion

El presente informe fue realizado en la empresa CADISA, en un periodo de muchos
cambios a nivel mundial, y el tema de comunicacion no fue la excepcion. Las redes
sociales ya no pueden ser consideradas simplemente como otro canal de comunicacion,
sino como algo maés significativo y eso también deben considerarlo y tomarlo en cuenta
todo tipo de institucion, organizacion y empresas publicas o privadas, para asi no quedar

obsoletas.

Es por esto que surge la necesidad de evaluar la condicion actual del &rea de comunicacion
externa de CADISA por medio de redes sociales, en un estudio que permita conocer y
analizar la estructura y eficacia de su método de manejo de las mismas. A este estudio se le
dio un enfoque cualitativo y se obtuvo la informacion necesarios por medio de
herramientas de recoleccion de datos. Todo se realiz a través de medios digitales, ya que
por el estado actual del pais debido al Covid-19 no se tiene permitido el acercamiento
social.

En el capitulo dos, la estrategia de comunicacién se trabajo con enfoque en las redes
sociales ya que en medio de esta pandemia Covid-19 las redes sociales son el Gnico medio
de acercamiento de una relacion empresa cliente, es ahora que se debe trabajar en su
posicionamiento. Se encontraron frente a grandes retos: ajustarse al cambio, seguir el
direccionamiento estratégico y aportar ideas innovadoras para realizar procesos que
permitan una comunicacion clara, veraz, fluida, constante y efectiva con todo su publico

objetivo

Segun Stacy Pefia, Las redes sociales se pueden definir como estructuras, donde las
personas mantienen una variedad de relaciones como pueden ser: amistosas, laborales,
comerciales, informativas y demas. En la actualidad el Internet se ha convertido en una
herramienta fundamental en la comunicacion, a la que recurren desde estudiantes hasta
grandes empresas. (Pefia, 2016) por lo cual se trabaj0 en una estrategia que pueda
garantizar acercamiento de la empresa hacia su publico objetivo, por medio del uso de las

redes sociales, llevando al cliente a identificarse con la empresa.



Antecedentes

Las redes sociales han innovado la forma de percibir y mostrar el mundo, ofrecen la
posibilidad de interactuar con las personas que se encuentran en €l y estan interconectadas
de la manera mas rapida posible, son una gran herramienta de comunicacion para todos,
tanto para personas individuales como para pequefias y grandes empresas, se tuvo en cuenta

el grado de conocimiento, el manejo de las tecnologias y los medios de comunicacion.

El Internet se ha convertido en una herramienta indispensable en las actividades cotidianas,
se une la caracteristica que lo convierte en un medio de comunicacion masivo. (Ballina,
2008): hace referencia en su tesis con el titulo “La evolucion del internet como medio de

comunicacioén masivo”.

En la actualidad la humanidad vive en un mundo inmerso de informacién digital, en
cualquier sitio se puede encontrar cualquier tema que deseamos investigar o bien utilizarla
como via de comunicacion. EI mundo ha evolucionado, con el internet, un lugar en donde

se puede interactuar y asi tener una buena comunicacién con demas usuarios.

Facebook ha sido un medio que grandes y pequefias empresas han sabido explorar y
aprovechar, destacando en los ultimos afios y hasta hoy siendo la oportunidad mas efectiva
de comunicacidn para los usuarios. Esta red a dado la oportunidad al publico interesado en
recibir informacion, pero que estan a distancia, que tengan a la mano esta gran herramienta

de comunicacioén.

La red social Facebook ha sido un medio de comunicacién y entretenimiento para mas de
los 7.5 millones de usuarios activos en redes sociales en Guatemala y mas de 700 millones
a nivel mundial, pero también una red social donde se suman mas empresas cada dia,
haciendo de esta una herramienta y una excelente manera efectiva de comunicacién tanto

para usuarios individuales como para pequefias o0 grandes empresas.

Es por ello que, se ha creido de gran importancia la realizacion de un diagnostico y
estrategia de comunicacion para la empresa CADISA, con el objetivo de fortalecer sus
métodos de comunicacién digital, y ahora mas que nunca en medio de esta crisis mundial

Covid-19, ya que la comunicacién a distancia se ha convertido en una nueva normalidad.



Justificacion

Este informe encierra la mision del diagndstico y la estrategia de comunicacion utilizada,
la cual consiste no sélo en evaluar la situacion actual de CADISA, sino en plantear las
recomendaciones pertinentes que conlleven a la implementacion de nuevos cambios. Esto
redundara en el manual que ya se encuentra implementado sobre las medidas de
prevencion tomadas ante la pandemia Covid-19, pero mejor dispuestas segun los

contenidos el cual va dirigido a los guatemaltecos.

Ello tiene relaciéon directa con este ejercicio investigativo, el cual pretende determinar
hasta qué punto son convenientes los cambios implementados en el manual de las medidas

de prevencion.

Se pretende ayudar a alertar a la poblacion acerca del peligro que conlleva no seguir las
indicaciones que se requieren, asi como generar conocimientos que ayuden en la

prevencion y propagacion de este virus.

Ha sido notoria la falta de comunicacion de CADISA hacia su publico objetivo en cuanto
al tema del Covid-19, motivo por el cual se ha decidido dar las recomendaciones
pertinentes para que la informacion por medio de las redes sociales sea implementada. Lo
antes planteado beneficiara a los clientes de CADISA y de la misma manera a la empresa

generando confianza, fidelidad y posicionamiento por medio de la visualizacién de marca.

Parte del desarrollo y supervivencia de una empresa se condiciona al acercamiento e
interaccidon con su publico objetivo, pero independiente a este punto la empresa debe de
trabajar en su comunicacién externa para sus grupos de interés, esto con el fin de gestionar
y lograr engagement con su publico. Por tal motivo es recomendable la puesta en marcha

de un plan de comunicacién hecho a la medida.



Capitulo 1

Diagnostico De Comunicacion

1.1 La Institucion CADISA

1.2 Perfil Institucional

Empresa Privada, dedicada a la venta y distribucion de motocicletas

1.3 Ubicacion Geografica

Calle mariscal cruz 9-04, zona 4 (a un costado de Iglesia Yurrita) Agencia: motos, taller

y repuestos.

1.4 Integracion y alianzas Estratégicas

CADISA cuenta con alianzas financieras como, Bl, Interconsumo, Promerica, etc., estas

son ocasionales y pueden variar en el mes.

Tarjetas de Crédito

PROMERICA

Tarjetas de Crédito

Tarjetas de Crédito

Tajetas de Crédito

Banco Industrial

Fromocidn hasta 36 CUOTAS
SIN RECARGO, paratarjeta
habientes de Banco Promerica,
Wisay Mastercard,

"Wilido hasta el
31 de julic de 2020

Elaborado por Cadisa

Fromocion hasta 48 CUDTAS
SIN RECARGO, para tarjeta
i habientes de BAM Yiza,

el 31 de julic de 2020

Vilido hasta |

Fromaocidn DIYIDELD TODO

para tarjeta habientes de Banco
Industrial. Hazta 10 CUOTAS =in
recargo
. Walido hasta el 31 de julic
2020,



También cuentan con alianzas estratégicas promocionales con Claro Club, Club

Promerica, Club BI:

Alianzas Estrategicas

Club BI (Banco Clientes CLUB Clientes CLARO CLUB

Industrial) PROMERICA

+ 3 servicios gratis (1, 3y
i 5] Wilido hazta el 31 de julic 2020, Aplica
{ Unicamente para cliente con aplicacion de
i Club Promérica.

FPromocion 63 de descuento
W alido hasta el 31 de julic
de 2020, Aplica (nicamente para clientes
can aplicacion de Claro Club,

{ Promocion 53 de descuento
i W alido hasta el 3 de
julic de 2020, Aplica dnicarmente para
clientes con tarjeta Club BIL

:Elaborado por Cadisa

1.5 Origen e Historia

Desde sus inicios en el afio de 1995, Motos CADISA incursioné en el gremio de las
motocicletas, distribuyendo una variedad de marcas de alta calidad que se colocaron como
favoritas en el mercado guatemalteco por su versatilidad.

Gracias a la preferencia del publico y al éxito de ventas en las marcas distribuidas,
CADISA, fue fundada como empresa el 4 de noviembre del afio 2,003 con el nombre de
Central Americana de Distribucion S.A, que hoy cuenta con mas de 23 afios de experiencia
en el mercado guatemalteco.

El éxito de Motos CADISA es contar con mas de 500 puntos de venta en toda Guatemala,
conformado por 25 agencias propias ubicadas estratégicamente, agentes de comercio,

cadenas de almacenes mas importantes y prestigiosos de la region.

Solucionar los problemas de transporte, mejorar la productividad de la empresa y elevar el
nivel de vida de sus colaboradores en la regién, han sido algunas de las bases que Motos
CADISA ha construido la empresa en estos 23 afios de historia. (CADISA, 2020)



1.6 Departamentos o dependencias de la institucion

a) Gerencia general

Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar, analizar, calcular y
deducir el trabajo de la empresa, ademas de contratar al personal adecuado, efectuando esto

durante la jornada de trabajo.
b) Gerencia de ventas

El Gerente de Ventas esta a cargo de supervisar y dirigir las actividades del departamento
de Ventas. Su trabajo consiste en coordinar y monitorear el trabajo de los empleados a su

cargo.
c¢) Gerencia post ventas

Sus funciones son las de planificar, disefiar, coordinar y controlar el servicio de atencion al
cliente y atencion post- venta, asi como promover mejoras y actualizaciones continuas a los
productos comercializados, con el propdsito de garantizar acciones orientadas a brindar la
mayor satisfaccion de los clientes y usuarios finales de las marcas comercializadas por la

empresa.
d) Gerencia mercadeo

Las funciones de la Gerencia de Mercadeo tienen el objetivo de desarrollar estrategias que
mantengan y aumenten la participacion de mercado de la Empresa; buscando la mayor

efectividad de posible.

El departamento de mercadeo de CADISA se conforma de los siguientes puestos en el

orden correspondiente:

Gerente de mercadeo

Coordinador Regional Mercadeo (TVS)
Asistente de trade marketing (Freedom)
Asistente de trade marketing (TVS)



Jefe de departamento de medios digitales (Freedom)

Asistente de mercadeo / Community Manager (Freedom)

Asistente de mercadeo / Community Manager (TVS)

4 asesores de ventas de medios digitales (todos para TVS Y Freedom)

Cada una de las dependencias cuenta con diferentes puestos y asistentes, y sus respectivos

deptos.

CADISA no cuenta con un departamento de Recursos Humanos, pues es una corporacion
que tiene unificada esa parte, como depto. de capacitacion, contabilidad, auditoria, etc.

1.7. Organigrama de la Empresa

Coordinador Regional
Mercadea [TVS)

Asmtente de trade
marketing  {TVS}

1.8. Mision

Comercializar eficientemente nuestras motocicletas y equipos de fuerza motriz, para

brindar a nuestros clientes productos de buena calidad a precios competitivos. (CADISA,

2020)

4 mesores de ventas d

medios digitales {todos

para TS Y Freedaar)

Jefa de departamento
de medios digitales
| Fresesed caarri

Azmtente de mercades
J Community Manager
| Fresesed caarri )




1.9. Vision
Ser el lider en la venta de motocicletas de NO origen japonés. (CADISA, 2020)
1.10. Objetivos institucionales

CADISA es una reconocida distribuidora de vehiculos de dos ruedas.

Creemos en defender el progreso a través de la movilidad. Enraizados en nuestro legado de
confianza, valor y pasion por nuestros clientes y la exactitud, nos enorgullecemos de
fabricar productos de la mas alta calidad con aspiraciones internacionales mediante
procesos innovadores y sostenibles. Nos esforzamos por ofrecer la més alta experiencia al

cliente en todos nuestros puntos de contacto a nivel nacional. (CADISA, 2020)
1.11. Publico Objetivo

Guatemaltecos de dieciocho a cincuenta afios de edad, amantes de los vehiculos de dos
ruedas. Personas y empresas que necesitan trasladar productos de manera rapida y al menor

costo.
1.12. Diagnéstico

“El diagnoéstico de comunicacion es un andlisis que tiene como propdsito examinar para
mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de una organizacién en
todos sus niveles. Examina también los productos comunicacionales de una organizacion y
puede contemplar las formas de distorsion de la comunicacion como los rumores y ruidos

que generan las estructuras de poder en una organizacion”. (Gavilan, 2020)

Segun la Lic. Daniela Bruno define el diagnostico de comunicacion como una herramienta
que nos permite reconocer y comprender, de manera sistematica, las practicas sociales y sus
procesos internos y que, asi entendido, constituye el primer paso de la planificacion de
procesos comunicacionales. Nos referimos también a la vida cotidiana y la forma como los

actores sociales, individuales o colectivos, se constituyen en ese contexto. (Bruno, 2020)



El diagnostico de la comunicacion es una construccion social que nos acerca al
conocimiento de una realidad en particular, implicando a los sujetos que intervienen en el
proceso de construccién de dicho conocimiento. Sus experiencias, historia y el contexto los
hace ser: sujetos pertenecientes a una institucion, organizacion y una familia. EI educador
Daniel Prieto Castillo sostiene que el diagndstico “no lo soluciona todo, al menos permite

saber sobre que se estd actuando y prever qué pasara si uno toma tal o cual decision”

(Castillo, 1998)

El diagnéstico de comunicacion puede ser enfocado en comunicacion interna o
comunicacion externa, en este caso se tomo el camino de comunicacion externa que son los
diagndsticos comunicacionales que privilegian en el andlisis las relaciones de comunicacion

con el afuera.
1.12.1. Objetivo General

Analizar el sistema de comunicacion externa en las redes sociales por parte de la empresa
CADISA.

1.12.2. Objetivos Especificos

a) Identificar qué medios de comunicacion digital utiliza CADISA para interactuar con su

publico ante las medidas de prevencién tomadas por la pandemia Covid-19.
b) Analizar el uso de diferentes plataformas (Facebook y website) por parte de CADISA.

c) Analizar material de pauta en las redes sociales de CADISA.
1.13. Técnicas de Recoleccion de datos

“Cuando se habla de técnicas de recoleccion de datos, se refiere al conjunto de las diversas
técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para reunir y medir

informacién de forma organizada y con un objetivo especifico”. (Bastar, 2012)

Para efecto de este Diagnostico de Comunicacion se establecid un enfoque mixto, ya que en

este proceso se recolectaron y analizaron datos tales como, calidad de disefios, alcance,



interaccion, calidad de respuesta del publico objetivo, necesidades del publico objetivo. Se
aplicaron técnicas de recoleccion cualitativas como observaciéon, documentacion,
entrevistas a profundidad, encuestas y FODA,; y cuantitativas tales como encuestas a nivel
interno de CADISA y a nivel externo hacia la poblacion. Las cuales son aplicadas con el fin
de recabar informacion, estudiarla y analizarla, para detectar problemas y necesidades de

comunicacion dentro de la comunidad CADISA.
1.13.1. Observacioén

Segun Sergio Gomez Bastar “la observacion se refiere basicamente a la percepcion visual;
se emplea para indicar todas las formas de percepcion utilizadas, registrando posibles

respuestas”. (Bastar, 2012)
Existen dos tipos principales de observacion, la participante y la no participante:

Segun el Dr. Alfonso Ramdn Chung Pinzas “la observacion participante es aquella en la
cual el investigador asume un rol activo durante el trabajo de campo. Es decir, interactia
directamente con aquel o aquellos que observa, inclusive en una version extrema, puede
llegar a involucrarse con los sujetos que integran la muestra que estd investigando”.
(Pinzas, 2017)

“La observacién no participante supone todo lo contrario, es decir, el investigador asume
un rol pasivo, tan so6lo de recopilar datos, sin interferir en el normal comportamiento de lo

que esta investigando”. (Pinzas, 2017)

En este diagndstico se aplicd la observacién no participante, se les dio seguimiento a los
medios digitales de CADISA, tanto a redes sociales como Facebook, como también a su
pagina web.

En el proceso de observacién a de las plataformas digitales de CADISA, se obtuvo varios
hallazgos de tipo generales y especificos de comunicacién. De esa cuenta, se desglosa en un
listado de acuerdo a como se fueron detectando cada uno de ellos, en los cuales se pudo
observar que su comunicacion es solamente de tipo comercial, no de acercamiento e

interaccidn con el publico objetivo.



Durante el periodo de observacion se pudo constatar que la entidad no cuenta con una
persona encargada especificamente de la comunicacion externa, en este caso redes sociales,
pues se ve la necesidad de que el community manager elabore distintos roles dentro del
departamento de mercadeo y asi se desatienda de las redes sociales. Es aconsejable en
cualquier empresa que se preste especial atencion a los medios digitales para efectos de que
la interaccion y el acercamiento sea mejor y méas efectivo con la comunidad y publico

objetivo.
1.13.2. Documentacion

En este diagnostico comunicacional fue necesaria una ardua bdsqueda de informacién
esencial para la realizacion del estudio, la cual se encontré de varias fuentes tales como
pagina web, post, e informacién brindada en la entrevista con Elvin Solares community
manager de CADISA.

a) Pagina Web: La trayectoria de CADISA ha sido muy grande ya que inicié sus
operaciones en 1995, Motos CADISA ha sido parte de la industria guatemalteca de
motocicletas, distribuyendo una variedad de marcas de alta calidad que se encuentran entre
las favoritas en el mercado guatemalteco. Gracias a la preferencia de los clientes y al éxito
en las ventas de las marcas distribuidas, CADISA cuenta hoy con més de 23 afios de
experiencia en el mercado guatemalteco. Motos CADISA tiene méas de 500 puntos de venta
en toda Guatemala, conformados por 25 agencias propias, distribuidores y prestigiosas
cadenas de tiendas en la regién todas ubicadas estratégicamente. CADISA ofrece un
excelente programa de garantia, un amplio stock de repuestos y talleres en todo el pais que
atienden las necesidades de los clientes.

b) Post: Una de las mas grandes e importantes alianzas de CADISA ha sido con TVS
Motor Company el 30 de octubre de 2019. TVS Motor Company, un reconocido fabricante
de vehiculos de dos y tres ruedas en el mundo. Con sede en India, TVS Motor Company es
la compaiiia insignia del grupo TVS con exportaciones por USD8,5 mil millones a més de
60 paises.

Como parte de esta asociacion, CADISA ha empezado a facilitar la apertura de 15 puntos

de venta emblematicos para TVS Motors Company de manera gradual.



1.13.3. Entrevistas de profundidad

Segun la entrevista realizada a Elvin Solares, community manager de CADISA, comento
que la llegada de la pandemia Covid-19 se vio reflejada en la interaccion en las redes
sociales de parte de su publico objetivo, tanto negativa como positivamente. Se aclara la
necesidad que una persona esté a cargo especificamente de las redes sociales para estar mas

en contacto con la comunidad, atender sus necesidades e inquietudes. (Solares, 2020)
1.13.4. Encuestas

Fueron realizadas a guatemaltecos (as) de las edades 18 a 50 afios de edad, se eligié a las
personas con el perfil y la edad que se necesita para obtener una estadistica. Algunos de
ellos desempleados que se vieron en la necesidad de obtener una motocicleta para poder
trabajar por cuenta propia, de las cuales de un 100% el 65 % indico poseer motocicleta el
25% compro recientemente el 9% de las personas entrevistadas no posee motocicleta y el

9% indica que no le interesa comprar una.
La encuesta fue realizada a una muestra de 383 personas de 18 a 50 afios de edad.
¢ Qué es una muestra poblacional?

Una muestra poblacional es un conjunto de elementos que representan al universo total, es

decir, son una fraccién de la totalidad del nimero de individuos a ser evaluados.

Establecer el tamafio de dicha muestra es un proceso importante en toda investigacion ya
que permitira realizar un estudio viable y creible siempre delimitado por los objetivos del
estudio y las diferentes caracteristicas de cada poblacion.

Determinar el tamafio de una muestra permite ahorrar recursos tanto econémicos como
humanos, ademas de disminuir considerablemente el tiempo de realizacion de la

investigacion que se este realizando.



Hay dos tipos de muestras, donde un universo es finito y un universo es infinito, esto quiere
decir, una muestra donde conocemos el numero poblacional y una muestra donde

desconocemos el numero poblacional.

En este caso la formula a utilizar es la finita.

CONSIDERANDO EL UNIYERSO FINITO

FORMULA DE CALCULO
n= Z2%N*¥p*yg
e 2*N-1)+(Z°2*p* q)
Donde:
Z= nivel de confianza {correspondiente con tabla de valores de 2)
p= Porcentaje de |la poblacion gue tiene el atributo deseado
q= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

MNota: cuando no hay indicacion de la poblacion que posee o nd
el atributo, se asume 50% para p v 50% para g

N = Tamafio del universo (Se conoce puesto gue es finito)
e= Error de estimacion maximo aceptado
n= Tamafo de la muestra

Aplicacion de la formula:

Total de la poblacion (N) 156000
Nivel de confianza o seguridad (1-a) 95%
Precision (d) 5%
Proporcion (valor aproximado del parametro que queremos medir) 50%
TAMANO MUESTRAL (n) 383
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1.14. Interpretacion de Resultados

a) Graéfica l

Geénero
82 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

Elaboracion propia

Interpretacion: La encuesta se realizé en un 74.4% de hombre y en un 25.6% de mujeres.
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b) Graéfica 2

;Posee motocicleta?
82 respuestas

®si
® No

Elaboracion propia

Interpretacion: Esta encuesta se realiz6 en una muestra de 383 personas de la cual el 65.9%

posee motocicleta y el 34.1% no posee motocicleta.
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c) Gréfica 3

¢Le gustaria adquirir una motocicleta?
82 respuestas

® si
® No

Elaboracion propia

Interpretacion: El 72% de la muestra declar6 su interés por adquirir una motocicleta y el

28% de la muestra declar6 que no tienen interés en una motocicleta por diferentes razones.
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d) Gréfica 4

;Conoce las medidas de prevencion que debe tomar para evitar el Covid-19 al momento de utilizar
su motocicleta?

82 respuestas

® si
® No

Elaboracion propia

Interpretacion: Demuestra que el 81.7% de la muestra tomada no conoce las medidas de
prevencion que se deben tomar al momento de utilizar su motocicleta, pero el 18.3%

declar6 si conocerlas.
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e) Gréfica s

;Aplica las medidas de prevencion al momento de utilizar su motocicleta?

82 respuestas

@ si
® No

Elaboracion propia

Interpretacion: El 78% de la muestra declar6 no aplicar las medidas de prevencion ante el
Covid-19 al momento de utilizar su motocicleta, y el 22% declaré si aplicarlas, aungque no

estaban seguros de conocerlas.
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f) Gréafica 6

:Le gustaria recibir informacion sobre las medidas de prevencion que debe aplicar al utilizar su

motocicleta?
82 respuestas

®si
® No

Elaboracion propia

Interpretacion: Aunque el 11% de la muestra mostrd su desinterés por conocer las medidas
de prevencion durante el uso de la motocicleta, el 89% cree necesario poder conocer estas

medidas ante el Covid-19.
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g) Grafica 7

¢ Por qué medio le gustaria informarse sobre las medidas de prevencion?

81 respuestas

@ Redes Sociales
@ Boletin informativo
@ Afiches

@ Periddico

@ E-Mail

@ Television

Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra encuestada el 71.6% prefiere informarse de las medidas de
prevencion ante el Covid-19 por medio de Redes sociales, el 9.9% dijo que por televisién, y

el 18.5% se divide entre E-mail, periodico, afiches y boletin informativo.
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1.15. Foda

La técnica FODA se orienta principalmente al analisis y resolucion de problemas y se lleva
a cabo para identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de la organizacion, asi como
las Oportunidades (aprovechadas y no aprovechadas) y Amenazas reveladas por la
informacidn obtenida del contexto externo. (Flores, 2013)

Como herramienta bésica para el andlisis de fortalezas y debilidades, asi como la deteccion
de amenazas y posibles oportunidades, se incluyo la utilizacién de la herramienta de
andlisis estratégico FODA, para conocer a profundidad el tema de la comunicacién a nivel
interno y externo de CADISA.

a) Fortalezas

Presencia constante en las redes sociales.

Notoriedad de marca a nivel nacional.

Comunidad de mas de 153,000 seguidores

b) Oportunidades

Creacion de un plan estratégico de comunicacion.

Fidelidad del de la comunidad debido a la calidad y respaldo de los productos.
c) Debilidades

Falta de acercamiento personal a su publico objetivo.

Ausencia de una estrategia publicitaria.

d) Amenazas

Competencias de otras distribuidoras de vehiculos de dos y tres ruedas.

Empresas que poseen el mismo nombre de CADISA.
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Covid-19.
1.16. Problemas Detectados

a) Debilidad en la relacion empresa- cliente por medio de las plataformas digitales.

b) Falta de un plan estratégico de medios preventivo a una pandemia como el COVID-19.
1.17. Planteamiento del problema comunicacional

a) No se contd con acceso a las paginas para poder observar de una manera mas profunda el
porqué de ciertas situaciones. como por ejemplo la poca interaccién de la comunidad en los

post.

b) Se hizo la observacion sobre el presupuesto que seria utilizado para la realizacién de un
video que hace notar de una mejor manera las medidas de prevencion que deben tener en
cuenta los motoristas por el Covid-19, lamentablemente si indico que no estad contemplado

un gasto extra.

C) Se pospuso por varias ocasiones una reunion que se solicitdé con el Gerente General la
cual era muy importante para obtener el acceso que es necesario para conocer a detalle los

problemas que observamos superficialmente.
1.18. Indicadores de Exito

CADISA posee ya plataformas sociales, tales como Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube en las que ain no cuentan con un plan estratégico de comunicacion, pero si esta

publicando constantemente.

Es por ello que CADISA debe de crear un plan estratégico y trazar los pasos a seguir
durante y después del COVID-19, esta pandemia es una oportunidad para posicionar la

marca en la mente y corazén de las personas.
1.19. Proyecto a desarrollar

Estrategia de Comunicacion externa para fortalecimiento de la imagen de CADISA.
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Capitulo 2

2. Plan estratégico de comunicacién

Un plan estratégico de comunicacion se define como aquella accion especifica desarrollada
para conseguir un objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas
competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la

consecucion de tales objetivos (Fernandez, 2017)
2.1. Descripcidn Técnica del Plan Estratégico de Comunicacion

Se realizé un sondeo en las redes sociales de la competencia, en el cual se pudo observar
que ninguno de ellos se ha enfocado en las medidas de prevencién del Covid-19 que los
motoristas deben aplicar. En este punto encontramos que podemos marcar un diferenciador
con la competencia y asi lograr posicionamiento de las marcas de CADISA en la mente del

publico objetivo.

Se realizardn tres campafias publicitarias dirigidas a crear engagement con el publico

objetivo, dos de ellas dando a conocer las medidas de prevencion ante el Covid-19.

La primera campafia ird dirigida a los motoristas con consejos de medidas de prevencion en

el uso de sus motocicletas.

La segunda campafia ira enfocada al publico de CADISA que visita las tiendas a realizar

cualquier tipo de diligencias.

La tercera camparfia se enfocara en la pagina secundaria de Motos Freedom ya que tienen
una comunidad grande y es necesario tener un acercamiento a ella para lograr crear

engagemente y alcanzar a nuevo publico.

En las tres campafias se estara implementando presencia de marca para crear asi
posicionamiento, fidelidad y amor por las marcas de los productos de CADISA dentro de la

comunidad y también alcanzar a nuevo publico.
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En la cuarta estrategia, se organizard una activacion a través de la pagina principal de
CADISA, dicha activacion se llamard “Freedom premia a Mini Choomin” serd una
activacion para el dia del nifio. Esta activacion invitara a la comunidad a involucrarse
subiendo fotos de sus hijos sobre sus motos freedom. Al final se premiara a el ganador del
sorteo. (Se hizo la recomendacion a CADISA de realizar este tipo de activaciones mas no

aprobaron ya que su pagina es muy comercial y no se presta a esas activaciones).

2.2. Objetivos de la Estrategia

2.2.1. Objetivo General

En esta estrategia comunicacional se persigue un objetivo general:

Fortalecer la comunicacion digital externa de CADISA.
2.2.2. Objetivo Especificos

En esta estrategia se persiguen dos objetivos especificos:

a) Aumentar y cuidar el posicionamiento, reconocimiento y la presencia de la marca en
redes sociales.

b) Crear engagement con nuevos usuarios y avivar la fidelizacion con los actuales clientes.

c) Crear de manera eficaz y sutil visualizacion de marca.

d) Conectar con el publico objetivo a través de redes sociales.

2.3. Mision

Generar soluciones y estrategias para acercar a CADISA con su publico objetivo.
2.4. Vision

Fidelizar de por vida a todos los clientes haciendo de CADISA la mejor empresa a nivel
Nacional, por tener una comunicacion directa con cada uno de sus clientes por medio de las

redes sociales.
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2.5. Elementos Comunicacionales

2.5.1. Comunicacioén

La comunicacion es una de las estrategias que necesita de mayor innovacion y

actualizacion dentro de una empresa.

Sobre todo, en lo que se refiere a los canales de comunicacion que se utilizan fuera y dentro

de un negocio.

Por un lado, estan los canales que se utilizan dentro de una empresa para comunicar

informacion relevante a los empleados y miembros del equipo.

Por otro lado, estan los canales de comunicacion que usa un negocio para relacionarse con
su audiencia, normalmente con sus clientes (aunque también se pueden contemplar
proveedores, inversores o incluso la sociedad en general) y hacerles llegar su mensaje, su

mision, sus valores.
2.5.2. Comunicacion Organizacional Externa

“Aqui se encierran todas aquellas formas comunicacionales que estan dirigidas a sus
publicos externos con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi

proyectar mejor la imagen corporativa de la institucion”. (Diaz, 2010)

2.5.3. Internet y Redes Sociales en Guatemala

En los Gltimos afios han crecido mucho las redes sociales y las plataformas digitales, tanto
que ahora estas disponen de variedad de espacios publicitarios los cuales cada vez son mas
valiosos para lograr captar empresas 0 negocios interesados en utilizar dichos espacios para
su promocion, evaluando y comparando las cantidades de personas que utilizan y cémo se
manejan en ella, se puede realizar una estrategia de como y cual de las redes o escenarios

beneficia a dicha empresa.
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Guatemala cuenta con una poblacion total de 17.75 millones de habitantes, para luego saber
que los usuarios activos en redes sociales solo son 7.90 millones 6sea un 45% de los que

tienen acceso a internet. (Shum, 2020)

De esta manera, nos centramos en la red social madre, FACEBOOK, para asi medir el
numero potencial de las personas a las cuales se puede alcanzar mediante la
implementacién de la herramientas de marketing en dicha plataforma, los reportes informan
que 7.40 millones de usuarios es el alcance de estas publicaciones con contenido de
promocion, lo cual representa un 59% de la poblacion total (mayores a 13 afios),
significando un incremento de mas del 2.8% lo que representa a mas de 200 mil personas
que ahora pueden ser alcanzadas por estas publicaciones en relacion a otros cuartos,
teniendo como audiencia en un 46.7% de la audiencia femenina, mientras que el 53.3% es
representativo para la rama masculina, lo que significa que mayormente estas publicaciones

esta dirigida hacia los caballeros usuarios de la plataforma. (Shum, 2020)
Mas tiempo conectados

Hace unos tres afios los usuarios de la region pasaban un maximo de 2 a 3 horas diarias y
ahora pasan hasta 6 horas conectados diariamente y ese crecimiento de tiempo viene por los
dispositivos mdviles, y se evidencia porque el 94% de los usuarios se conectan desde su

celular.

“Muchas marcas no lo ven, y cuando trabajan en su sitio en internet, solo verifican el
contenido en la computadora, pero ahora el contenido debe verse 6ptimo en el movil,

porque es donde més se conectan”, afirm¢ el profesional.

Ademas, aunque la marca invierta en todas las plataformas de redes sociales, pero su sitio
en internet es lento en cargar (mas de 10 segundos) seguramente perderd usuarios y se

convertira en un gasto de dinero y en un retorno no adecuado, sefialé Kont. (Gandara, 2019)
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Aplicaciones mas descargadas en Guatemala

Facebook sigue siendo la red social con méas usuarios activos en Guatemala y es un tema
que no ha cambiado en los dltimos 10 afios, desde el 2009 que remplazé a la red social HI5

y ninguna otra la ha podido desbancar, afirm6 Kont.

Sin embargo, no se ve lo mismo en otros mercados mas desarrollados como Brasil y
Argentina, lo que ha cambiado es la tendencia de crecimiento de esta red social que es la
que se ha mantenido a la cabeza, pero ya hay casos donde los usuarios estan dejando de

utilizarla, migrando hacia otras redes o plataformas. (Gandara, 2019)

e
||Ifebe|t ABC Digital Report Guatemala 2019

Resumen Digital
Guatemala 2019

‘ poblacién Usuarios Penetracién Usuarlos Search Market Velocidad velocidad
de Internet de Internet de Facebook AA Share: Google Movil Banda Ancha

Guatemala 17,410,000 7,800,000 44.80% 7,000,000 98.26% 60.8 17.83 MB 9.85MB

8 . : ST
Usuarios Activos Alcanzables NPartucnzacnon deGMe:cadoI
7 3 avegadores en Guatemala
en cada Red Social 9 n
6 (Datos en Millones) @D Facebook
5 @ B Messenger
4 ¢ Whatsapp
@ instagram
3 @ Linkedin
2 @D Twitter
1
0

La cifra de los usuarios de Redes Soclales representan personas activas y alcanzables a través de publiddad y puede que no reflefe el
total de rios activos En el caso de Linkedin 1a difra representa miembros registrados.

Fuente: ilifebelt

Casi el 40% de usuarios de Internet de la region reporta pasar mas de 3 horas al
dia conectados a la red.

Este dato corresponde al tiempo de uso de Internet desde un dispositivo movil.

Como se muestra en este tuit, mas del 80% de centroamericanos reporta tener un
dispositivo Android.
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lifeloelt

’ 14.50%
:Sabias que

Android lidera
en Centroamerica?

ol 82.80%

DES SOCIALES

ica y el Caribe Datos iLifebelt 2018.

Fuente: ilifebelt

El Estudio de redes sociales de Centroamérica y el Caribe refleja que la mayoria de
usuarios en la regién siguen a las marcas en sus redes para estar informados, en lugar de
buscar adquirir algin producto o servicio.

Es por eso que las estrategias de marketing y comunicacion digital deben estar basadas en
la idea de que un follower no es un comprador, y la influencia digital se construye a largo
plazo.

Si consideramos los cambios més recientes de Facebook, sabemos que es un hecho que la
era digital sigue evolucionando. (ilifebelt, 2013)

Es importante que las marcas desarrollen estrategias basadas en este tipo de datos, para

tener los resultados esperados.

2.6. Alcances y limites de la Estrategia
a) Alcances

Estas campafias alcanzaran a la comunidad de CADISA a través de la pagina principal y
secundaria de su marca Freedom, ademas del alcance que se logre a través de las veces que

se comparta el contenido pautado.
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b) Limites

Estas publicaciones seran solamente organicas, no tendran méas alcance que el logrado por
la interaccion de la misma comunidad de Freedom, ya que no se autorizd un presupuesto
para pagar pauta. Ademas de que no toda la poblaciéon guatemalteca tiene acceso a internet

y redes sociales.
2.7. Metodologia para la aplicacidn de la Estrategia de Comunicacion

Para poder llegar al punto de realizar una estrategia de comunicacion se tuvo que pasar
primero por la realizaciéon de un diagnostico comunicacional. Se aplicé metodologia
descriptiva, con técnicas de recoleccion de datos que permitieron el analisis cualitativo y
cuantitativo y que a partir de esos resultados se logro llegar a la realizacion de una

propuesta de estrategia de comunicacion.
2.8 Actividades para la Operatividad de la Estrategia

2.8.1. Campafa informativa

Se realizara una campafa con el propo6sito de informar a los motoristas de cada uno de los
cuidados necesarios que deben tomarse para protegerse del Covid-19, creando de manera
eficaz y sutil visualizacion de marca. Esta campafia a su vez crea engagement con nuevos

usuarios y avivara la fidelizacion con los actuales clientes.

Ademas, ayudara a crear una buena relacion cliente-marcas para generar valor y pasion por

las marcas que distribuye CADISA.
Para la ejecucion se realizaran diferentes productos comunicacionales.

a) Videos animados, donde se compartirdn consejos de prevencién del Covid-19 en el
uso de las motocicletas.

b) Post, donde se compartiran las medidas de prevencién necesarias al momento visitar
las tiendas y las agencias de CADISA, ademas de post para la pagina secundaria de

Freedom.
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C) Gif, estos se postearan tanto en la pagina oficial como en la pagina secundaria de

Freedom con el objetivo de captar la atencion del publico objetivo con el fin de

direccionarlos a la pagina oficial de CADISA.

Propuesta 1: Campafia informativa Covid-19 (al visitar las tiendas)

Tactica | Objetivo ;Qué? ¢(Cémo? | (Cuando? | ;(Donde? | ;Quién? ¢Cuanto?
ler. Promover Informar Pagina Primera Pagina Departamento | Q100.00
Post las sobre las de semana de | oficial de mercadeo

medidas medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
lra. preventivas | prevencion Motos
Historia ante el necesarias Freedom

Covid-19 para reducir

al visitar la

las tiendas | propagacion

Freedom. de la

pandemia.

2do. Promover Informar Pagina Segunda Pagina Departamento | Q100.00
Post las sobre las de semana de | oficial de mercadeo

medidas medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
2aa. preventivas | prevencion Motos
Historia ante el necesarias Freedom

Covid-19 para reducir

al visitar la

las tiendas | propagacion

Freedom. de la

pandemia.

3er. Promover Informar Pagina Tercer Pagina Departamento | Q100.00
Post las sobre las de semana de | oficial de mercadeo

medidas medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
der. preventivas | prevencion Motos
Historia ante el necesarias Freedom

Covid-19 para reducir

al visitar la

27




las tiendas | propagacion
Freedom. de la
pandemia.
4to. Promover Informar Pagina Cuarta Pagina Departamento | Q100.00
Post las sobre las de semana de | oficial de mercadeo
medidas medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
Ata. preventivas | prevencion Motos
Historia ante el necesarias Freedom
Covid-19 para reducir
al visitar la
las tiendas | propagacion
Freedom. de la
pandemia.
5to. Promover Informar Pagina Quinta Pagina Departamento | Q100.00
Post las sobre las de semana de | oficial de mercadeo
medidas medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
Sta. preventivas | prevencion Motos
Historia ante el necesarias Freedom
Covid-19 para reducir
al visitar la
las tiendas | propagacion
Freedom. de la
pandemia.

Elaboracion propia

Propuesta 2: Campafia informativa Covid-19 (en el uso de las motocicletas)

Tactica | Objetivo ¢ Qué? ¢{Cémo? | (Cuando? | ;Do6nde? | ;/Quién? ¢Cuanto?
ler. Promover Informar Pagina Primera Pagina Departamento | Q200.00
Video las medidas | sobre las de semana de | oficial de mercadeo

preventivas | medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
ler. ante el prevencion Motos
Gif Covid-19 necesarias Freedom

en cuento al | para reducir
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uso de la

la

motocicleta. | propagacién
de la
pandemia.
2do. Promover Informar Pagina Segunda Pagina Departamento | Q200.00
Video las medidas | sobre las de semana de | oficial de mercadeo
preventivas | medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
2do. ante el prevencion Motos
Gif Covid-19 necesarias Freedom
en cuento al | para reducir
uso de la la
motocicleta. | propagacién
de la
pandemia.
3er. Promover Informar Pagina Tercer Pagina Departamento | Q200.00
Video las medidas | sobre las de semana de | oficial de mercadeo
preventivas | medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
Ber. ante el prevencion Motos
Gif Covid-19 necesarias Freedom
en cuento al | para reducir
uso de la la
motocicleta. | propagacion
de la
pandemia.
4to. Promover Informar Pagina Cuarta Pagina Departamento | Q200.00
Video las medidas | sobre las de semana de | oficial de mercadeo
preventivas | medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
ato. ante el prevencion Motos
Gif Covid-19 necesarias Freedom
en cuento al | para reducir
uso de la la
motocicleta. | propagacion

de la

pandemia.
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5to. Promover Informar Pagina Quinta Pagina Departamento | Q200.00
Video las medidas | sobre las de semana de | oficial de mercadeo
preventivas | medidas de | Facebook | septiembre | de de CADISA
Sto. ante el prevencion Motos
Gif Covid-19 necesarias Freedom
en cuento al | para reducir
uso de la la
motocicleta. | propagacion
de la
pandemia.
Elaboracion propia
Propuesta 3: Campafia civica - Dia de Independencia
Téctic | Objetivo ¢ Qué? ¢Como? | ;(Cuando? | ;Dénde? ¢Quién? ¢Cuant
a 0?
ler. Promover y Generar Péagina Primera Pagina Departament | Q200.0
Post unirnos a la acercamient | de semana de | Secundari | ode 0
celebracion oe Faceboo | septiembr | ade mercadeo de
ler. del Dia de interactuar k e Facebook | CADISA
Gif Independenci | con la
ade comunidad
Guatemala Freedom
2do. Promover las | Generar Pagina Segunda Pagina Departament | Q200.0
Post medidas acercamient | de semana de | Secundari | ode 0
preventivas oe Faceboo | septiembr | ade mercadeo de
2do. ante el Covid- | interactuar k e Facebook | CADISA
Gif 19 en cuento con la
al uso de la comunidad
motocicleta. Freedom
3er. Promover las | Generar Pagina Tercer Pagina Departament | Q200.0
Post medidas acercamient | de semana de | Secundari | ode 0
preventivas oe Faceboo | septiembr | ade mercadeo de
der. ante el Covid- | interactuar k e Facebook | CADISA
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Gif 19 en cuento

al uso de la

motocicleta.

con la
comunidad

Freedom

Elaboracion propia

2.9. Cronograma

Actividades

Mes de agosto

Semana

Semana

Semana

Creacion de
propuestas de
campana
Presentacion de
propuestas de
campana
Lanzamiento de
campafa
Seguimiento de septiembre.
campafa

Analisis de
resultados
Preparacion de
informe de
resultados

Reunion para

entrega de informe

y resultados

Estas cinco fases se trabajaran en base a la programacion de
CADISA, lo cual se dispuso que se realice en el mes de

Elaboracion propia
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Propuesta de calendario de ejecucidn de estrategias

Red social: Red social: Red social: Red social: Red social:
Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
Contenido: Contenido: Contenido: Contenido: Contenido:
informativo informativo informativo informativo informativo
Formato: Formato: Formato: Formato: Formato:

1 Post 1 Post 1 Post 1 Post 1 Post

1 Historia 1 Historia 1 Historia 1 Historia 1 Historia

Elaboracion propia

Red social: Red social: Red social: Red social: Red social:

Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook

Contenido: Contenido: Contenido: Contenido: Contenido:

informativo informativo informativo informativo informativ
0
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Formato:

1 Video

1 Gif

Formato:

1 Video

1 Gif

Formato:

1 Video

1 Gif

Formato:

1 Video

1 Gif

Formato:

1 Video

1 Gif

Elaboracion propia

Red social: Red social: Red social:
Facebook Facebook Facebook
Contenido: Contenido: Contenido:
Emotivo, Emotivo, Emotivo,
llamando a la llamando a la llamando a
accion. accion. la accion.
Formato: Formato: Formato:

1 Post 1 Post 1 Post

1 Gif 1 Gif 1 Gif

Elaboracion propia

Las pautas se realizaran por parte del departamento de mercadeo de CADISA, ya que no se

otorgd acceso a las paginas.
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2.10. Financiamiento

El proyecto fue cotizado por un disefiador grafico con una inversion aproximada de
Q5000.00 siendo un precio minimo por apoyo al proyecto de EPS: valor que CADISA no

estuvo dispuesta a financiar, ya que cuenta con un presupuesto del cual no pueden salirse.

El epesista realizo los disefios y suplio los gastos necesarios en el proyecto.

2.11. Presupuesto

Actividad Costo Cantidad Total
Video animado | Q550.00 1 Q550.00
Post Q100.00 10 Q1000.00
Gift Q100.00 8 Q800.00
Pauta Q0.00 0 dias Q0.00
Suma total Q2350.00

Elaboracion propia
2.12. Beneficiarios

Primarios: CADISA, porque creara engagemente con su comunidad y alcanzard a nuevo
publico creando un sentimiento de confianza por la marca y ocasionando que se conviertan

en nuevos clientes potenciales.

Secundarios: Comunidad motorizada de CADISA, sera beneficiada al recibir consejos de
prevencion ante el Covid-19.

Terciarios: Todo motorista que sea alcanzado por estas camparias, aun no perteneciendo a
la comunidad de CADISA.
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2.13. Recursos Humanos
a) Estratega publicitario (Epesista)

Quien disefiard la campafia que nos permita lograr una respuesta concreta que se quiere

provocar en el pablico objetivo.

b) Editor

Quien bajo la direccion del estratega editar los videos.

c) Disefiador grafico

Sera la persona quien creara los pots bajo la direccién del estratega.

d) Community manager

Quien estara atendiendo a quienes tengan dudas o comenten las publicaciones.
2.14. Areas Geogréficas de Accion

Guatemala, ya que CADISA esta posicionada estratégicamente en cada uno de los

departamentos del pais.

2.15. Cuadro Comparativo de Estrategias

Actividad o | Objetivos | Presupuest | Recurso Area Beneficiario | Fecha
producto especificos |0 humano geografica |s de
comunicaci de impacto ejecuc
onal ion

Campafias | Conectarse [ Q3,000.00 |[-Estratega | Guatemala | El pueblo Septie

para Redes | con el publicitario de mbre
sociales: publico (epesista) Guatemal
objetivo a a y
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Videos

Post

Gifs

través de
redes
sociales.

-Editor

Communit

y manager

CADISA.

Elaboracion propia
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Capitulo 3
3. Informe de ejecucion
3.1. Campaiia informativa (post)

Objetivo de la actividad

a) Informar a los clientes de CADISA sobre las medidas de prevencion ante el Covid-19,

al visitar las agencias Freedom e Hipertiendas.

b) Aumentar y cuidar el posicionamiento, reconocimiento y la presencia de la marca en

redes sociales.

c) Crear engagement con nuevos usuarios y avivar la fidelizacién con los actuales

clientes.
d) Crear de manera eficaz y sutil visualizacion de marca.
Publico objetivo
a) Personas y empresas que necesitan trasladar de manera rapida y al menor costo.
b) Género: Hombres y Mujeres
c) Posicion social: B, C, D.
d) Perfil demogréfico: Regién Guatemalteca.
Medio utilizado
Redes sociales — Facebook — Pagina oficial Freedom

Publicar un post y un Gif por semana en el mes de septiembre para que la comunidad

interactie. Siempre en la descripcion de la publicacion haciendo un llamado a la accion “SI
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ERES RESPONSABLE SOBRE RUEDAS COMPARTE” Para que el publico interactle

con la publicacién, se acerque mas a la marca y logre mas alcance.
Area geografica de impacto

Guatemala, ya que su publico se encuentra ubicado en cada uno de los departamentos del

pais.

Presupuesto invertido en esta accion

Actividad Costo Cantidad Total Financiamie
nto

Post Q100.00 5 Q500.00 Epesista

Gif Q100.00 5 Q500.00 Epesista

Pauta No se aprob0 pago por pauta

Suma total Q1000.00 Epesista

Elaboracion propia

Post

RESPONSABILIDAD

JUBRE HUEDAS

A

RESPONSABILIIND

SOBRF RUFDASY

CONTRA EL COVID-19 =
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ﬂ[SPﬂNSMIHﬂM

SOBRE Iill[lM ]

— Alvisitar muestras tiendas

Alingreso desinfecta tus
con alcohol gel que Ia tien
pondrd a tu disposicin.

RESPONSABILIDAD

SOBRE RUEDAS

Alvisitar nuestras tiendas

Mantén tu mascarillas pu
durante toda tu estadi
dentrode Ia tienda

\J

RESPONSABILIDAD

SOBRE RUEDA S

Alvisitarnuestras tiendas

Mantén siempre un metro
de distancia de nuestro
personal de atencion.

II[SPIINSMI[IMII

SOBRE ﬂll[ﬂA 5

Alvisitar nuestras tiendas.

Al retirarte dela agencﬁg
desinfecta de nuevo tus
manos con alcohol glh j

Sera pautada segun cronograma en la pagina principal de Freedom

https://www.facebook.com/motosfreedomgt/
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48 uzel  mnicio  Crear

%8 |Freedom Medios Digitales Biografia ~ Reciente v & Agregar e
‘ o)
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° & Hace un momento- @ \
Q o o . iS| ERES RESPONSABLE SOBRE RUEDAS COMPARTE!! jug ieg ‘5} @g} !\:.
© De Ciu ala - TUS PAGINAS VERTODAS
RESPONSABILIDAD
a Nigua

SOBRE RUEDAS

Alvisitas nuestras tiendas

Mantén siempre un metro
de distancia de nuestro- 3
personal de atencion.
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01:16
31/08/2020 b
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3.2. Campania informativa (video animado)

Objetivo de la actividad

e) Informar a los clientes de CADISA sobre las medidas de prevencién ante el Covid-19

que deben aplicar al utilizar sus motocicletas.

f) Aumentar y cuidar el posicionamiento, reconocimiento y la presencia de la marca en

redes sociales.

g) Crear engagement con nuevos usuarios y avivar la fidelizacion con los actuales

clientes.
h) Crear de manera eficaz y sutil visualizacion de marca.
Publico Objetivo
e) Personasy empresas que necesitan trasladar de manera rapida y al menor costo.

f)  Género: Hombres y Mujeres

g) Posicion social: B, C, D.
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h)  Perfil demogréafico: Region Guatemalteca.
Medio utilizado

Redes sociales — Facebook — Pagina oficial Freedom

Publicar el video animado y repostearlo una vez por semana para comunidad interactUe.
Siempre en la descripcion de la publicacion haciendo un llamado a la accion “SI ERES UN
BIKER COMPARTE” Para que el publico interactle con la publicacion, se acerque mas a

la marca y logre més alcance.
Areas Geograficas de impacto

Guatemala, ya que su publico se encuentra ubicado en cada uno de los departamentos del

pais.

Presupuesto invertido en esta accion

Actividad Costo Cantidad Total Financiamie
nto

Video Q550.00 1 Q550.00 Epesista

Pauta No se aprob0 pago por pauta

Suma total Q550.00 Epesista

Elaboracion propia
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Escenas del video

CONSEJOS
PARA BIKERS

GUANTES

Debes lavarte las manos con agua y jabon

o gel anti bacterial antes de ponértelos y

después de usarlos.

tambén recueda lavarlos, ya que estos se encuentran
en constante contacto con muchas superficies.

MOTOCICLETA

Aunque uses guantes, es comin que antes
de colocarlos en tus manos tengas contacto
con el manubrio y controles. Por esto

es muy importante que los limpies cada vez
que vayas a utilizarla.

[ox£O
M recDOAN
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COVID-19

Recuerda limpiarlo por fuera y lavar los cojines internos,
ademds de desinfectarlo por la parte frontal interna
(mentén y visor) para eliminar baceterias

que puedan tener contacto con tu nariz, ojos y boca.

JGUANTES
Y CASCO

No debes guardas los guantes dentro del casco,
los guantes al estar expuesto al contacto
con multiples superficies pueden contaminarse

e infectar la parte interna del casco,la cual estan
en contacto con tu rostro, lo que te puede exponer.



Sera pautada segun cronograma en la pagina principal de Freedom

https://www.facebook.com/motosfreedomat/

Q (3 uzel i Crear

Lo

©® Detalles 475 Freedom Medios :mqrmes
QY ace ento- @

|SI ERES UN BIKER COMPARTEN gug gy 0 &

CONSEJOS
PARA BIKERS

© Amigos
n P Escribe aqui bu

3.3. Campainia civica (post)

Objetivo de la actividad

a) Aprovechar el publico conseguido por medio del perfil de benchmarketing para
aumentar y cuidar el posicionamiento, reconocimiento y la presencia de la marca en

redes sociales.

b) Crear engagement, un sentimietno de lealtad y compromiso con la marca, con nuevos

usuarios y avivar la fidelizacion con los actuales clientes.
c) Crear de manera eficaz y sutil visualizacion de marca.
Publico objetivo
a) Personas y empresas que necesitan trasladar de manera rapida y al menor costo.
b) Género: Hombres y Mujeres

c) Posicion social: B, C, D.
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d) Perfil demografico: Region Guatemalteca.

Medio utilizado

Redes sociales — Facebook — Pagina secundaria de benchmarketing de Freedom

Publicar 3 post y 3 Gif en el trascurso del 1 al 15 de septiembre para que la comunidad
interactde. Siempre en la descripcion de la publicacion haciendo un llamado a la accion “SI
VIVES LA LIBERTAD COMPARTE” Agregando ¢l link de la pagina oficial haciendo la

invitacion a visitar y seguir la pagina, para que el publico interactte con la publicacion, se

acerque mas a la marca y logre mas alcance.

Area geografica de impacto

Guatemala, ya que su publico se encuentra ubicado en cada uno de los departamentos del

pais.

Presupuesto invertido en esta accion

Actividad Costo Cantidad | Total Financiamiento
Post Q100.00 3 Q300.00 Epesista

Gift Q100.00 3 Q300.00 Epesista

Pauta No se aprobo pago por pauta

Suma total 600.00 Epesista

Elaboracion propia
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Post

IVIVE LA LIBERTAD! b ) m

f LIBERTAD!
Guatemalo e Cuatemala

15 de sumlm 1821

15 de Mo 1821
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Sera pautada segun cronograma en la pagina secundaria de Freedom

https://www.facebook.com/freedom.mediosdigitales
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https://www.facebook.com/freedom.mediosdigitales

3.4. Programacion y calendarizacion

Cronograma de actividades a desarrollar durante el proceso del Ejercicio Profesional Supervisado—EPS- Licenciatura de la Escuela de Ciencias de
Comunicacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala

No. Actividad MESES
Meses| Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto ptiemtk Octul
Semanas

1 |Elaboracién y entrega de
informes de Fase Propedéutica, més Invastigacion de
lcampo inicial

2 [Proceso de entrega papeleria para completar
inscripcion EPS- Licenciatura

3 [Elaboracién, revisian v entrega de la Evaluacion
1. Diagnostico de Comunicacion

4 |Elaboracion y entrega - 2.Plan de
|Comunicacién

5 |Creacién de propusstas de campafia

6 |Presentacién de propuestas de campafia a empresa
|CADISA

7 [3. Ejecucién del algunas Estrategias del Plan de
|Comunicacion

8 |Entrega del informe de los 3 capitulos para revision

9 [Recepcidn y revisian final de informe final

10 |Evaluaciones de los informes-presentaciones
individuales

11 [impresian final da informe empastado con cd's

12 |Finalizacion del EPS de
Licenciatura-Entrega de notas a Control Académico

Elaboracion: Master Evelin Morazan
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3.5. Conclusiones

A través del diagnostico de comunicacion se demostro la importancia que tiene la red
social Facebook para las empresas. A demas se evidencio la necesidad de implementar
un plan de comunicacion en la red social de Facebook para generar engagement en la
comunidad y para alcanzar a todo el publico objetivo de CADISA.

Se realizé una entrevista al departamento de mercadeo, donde se pudo concluir la
necesidad de personal directamente para la administracion de redes sociales, para poder

ser mas certeros en acercarse al publico objetivo.

Se realizaron encuestas al publico objetivo de CADISA, donde se pudo constatar el
publico tiene interés por acercarse a la empresa por medio de redes sociales, por lo cual
es necesario mantener el acercamiento e interaccion por medio de estrategias que

generen engagement.

CADISA es una empresa con presencia de sus marcas a nivel nacional, pero a pesar de
es0 no tienen un acercamiento, interaccion con su publico, por esa razon se realizaron
campafas publicitarias con el fin de generar engagement con el pablico objetivo. El
resultado dejo demostrado que la comunidad, el publico objetivo se interesa mucho en
acercarse e interactuar con la marca mas que solo en recibir anuncios de ventas. Por lo
cual es necesario darles un enfoque un poco mas interactivo a las redes sociales para
aumentar y cuidar el posicionamiento, reconocimiento y la fidelizacion de la comunidad

y expandir el alcance de la marca.
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3.6. Recomendaciones

En base al proyecto realizado y para futuras consultas de este material se presentan las
siguientes recomendaciones en cuanto a la implementacion de estrategias

comunicacionales en las redes sociales.

a) Crear campafias con el objetivo de generar engagement, interaccion y
acercamiento con la comunidad. Con el fin de cambiar la perspectiva de péagina
totalmente comercial, creando un sentimiento de lovemark.

b) Mantener la interaccion y acercamiento con la comunidad, de manera que ese
pueda crear un vinculo fuerte entre la entidad y los usuarios.

c) Delegar a una persona directamente para ocuparse de la construccion y
administracion online y gestionar la identidad y la imagen de la marca, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con los clientes y comunidad.

d) Capacitar constantemente al equipo de trabajo, en cuanto a las diferentes acciones
comunicacionales digitales como estrategia de comunicacion, atencion al cliente,

capacitacion para community manager, manejo efectivo de redes sociales.
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ANexos

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Género M F

Edad

1 ¢ Posee motocicleta? Si No

2 ¢Le gustaria adquirir una motocicleta?  Si No

3 ¢Conoce las medidas de prevencion que debe tomar para evitar el Covid-19 al momento
de utilizar su motocicleta?  Si No

4 ;¢ Aplica las medidas de prevencion al momento de utilizar su motocicleta?
Si No

5 ¢Le gustaria recibir informacion sobre las medidas de prevencion que debe aplicar al

utilizar su motocicleta? Si No

6 ¢Por qué medio le gustaria informarse sobre las medidas de prevencion?
Redes Sociales

Boletin informativo

Afiches

Periodico

E-Mail

Television
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prevencion ante el O o
Covid-19 en el uso

de motocicletas. ;Le gustaria adquirir una
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O No
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QO No ¢ Le gustaria recibir informacion

sobre las medidas de prevencion que
debe aplicar al utilizar su
motocicleta? *

¢Conoce las medidas de prevencion

que debe tomar para evitar el Covid- O Si

19 al momento de utilizar su

motocicleta? * O No

Os

O No ¢Por qué medio le gustaria

informarse sobre las medidas de
prevencion? *

¢Aplica las medidas de prevencion al (O Redes Sociales
momento de utilizar su motocicleta?

W O Boletin informativo
Afiches
QO si O
O Periddico
O No
O EMail
O Television /

B ;Le gustaria recibir informacion
sobre las medidas de prevencion que
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Periodicos

Actualidad Empresarial

Ve g 173 o ol

ESTRENAN NUEVO LOCAL EN
LA ZONA 4 CAPITALINA

FREEDOM TIENE MAS DE CIEN PUNTOS DE VENTA EN LA CAPITAL Y LOS DEPARTAMENTOS.

Funci

Lascioiriese ot

ey

NUEVO DISTRIBUIDOR GaUiS@ 2 anos o reseaio

(5B sorvicioaicuints

e

Habilitan servicio por WhatsApp

Brindaran respuesta
inmediata a tus problemas

Bl s
O54-4403

5514-0435

Acerca de CADISA

D ek o s
ittt
ks

fecno e

HECHO EN MO
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Cotizacion

@

GRAPE

PUBLICIDAD
Cotizacion No. GP11120

Guatemala 03 de agosto de 2020

CLIENTE: Esdras Lemus

A continuacion, se detalla la cotizacion de los productos solicitados:

Cantidad Descripcion Precio Unitario Total
1 Elaboracion de Video Animado Q.550.00 Q.550.00
10 Post para Redes Sociales Q.100.00 Q.1,000.00
8 Gift para Redes Sociales Q.100.00 Q.800.00
TOTAL Dos Mil Trecientos Cincuenta 00/100 Q.2,350.00

Tiempo de Entrega: A convenir

Forma de Pago:

50% Anticipo 50% Contra entrega.

Depdsitos a la Cuenta Monetaria: Banco Industrial
0691720259 Alejandra Muralles

Tiempo de Validez de la Cotizacién: 15 dias hdbiles

CONTACTO:
Alejandra Muralles Celular: 5482-6190 E-Mail: mmuralles@ufm.edu

NOTA: Cada disefio elaborado tiene un mdximo de 3 cambios, después de eso se cobrard un costo
adicional.
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Videoconferencias

N UE17% 8 6:23 p. m.

Indicadores
KPI'S (Key Performance Idicator)

Los indicadores de evaluacion son datos concretos y
medibles que nos permiten conocer el grado de

cumplimiento de un objetivo.

Cualitativos

Cuantitativos

&\ (79) = ®

Esdras Uziel Lemus Santos (Tu)

Evelin Hernandez >

Evelin Hernandez >

Henry Alexander Waight A.. >

N{ =1l 51% @ 6:38 p. m.

.

Concluir

G @ Esdras Uziel Lemus Santos (Tu)

Lourdes Ma. Ramirez N3;... >

Lourdes Ma. Ramirez N4j... >

m @ Nancy Veronica Pivaral Ve... >
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