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Introducción 
  

La comunicación es la herramienta principal para cualquier circunstancia dentro de una 

institución y no será la excepción hoy en tiempos de COVID-19, porque comunicarse con el 

entorno se vuelve vital para la supervivencia, aun con el distanciamiento que la pandemia ha 

obligado a mantener a nivel mundial, tanto a personas como a las entidades públicas o privadas.  

A pesar de la adversidad, los seres humanos seguimos teniendo contacto unos con otros, debido a 

necesidades básicas como lo es el trabajo.  

 

Esto se puede lograr a través de una correcta comunicación, lo cual demanda la creación de una 

estrategia de comunicación interna dentro de una institución, para no perder contacto en estos 

momentos y lo más importante, continuar con las actividades laborales, aunque de forma 

diferente y con restricciones, siendo responsables para no crear contagio.  

 

La presente investigación a través de un diagnóstico, permite conocer la estrategia de 

comunicación interna a implementar en Quickshipping con el fin de no perder el objetivo 

institucional, así como la sostenibilidad de la empresa. Por su parte Quickshipping dentro del 

contexto de la pandemia han creado varias estrategias con el fin de no detener la operación, sin 

embargo; esto se logrará si cuentan con una buena comunicación interna. 
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Título del tema 
 

 

Diagnóstico y Estrategia de comunicación interna para el departamento Comercial y 

Servicio al Cliente de Quickshipping dentro del contexto del COVID-19. 
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Antecedentes 
 

El servicio prestado de Quickshipping, de importación y exportación en carga global y 

paquetería individual alrededor del mundo a sus clientes por 29 años en el mercado nacional, se 

basa en la prontitud y exactitud en las entregas de esta mercadería que es transportada para sus 

clientes. Estos clientes a su vez han confiado sus requerimientos de cualquier parte del mundo de 

forma integral. Solicitan servicios de transporte en origen, así como en destino. El servicio es 

personalizado y es adecuado a cada giro de negocio de sus clientes, logrando así, ser una 

empresa líder.  

 Es por ello que a raíz de la crisis del COVID-19 surge la innovación para continuar con sus 

labores y no detenerse, adaptándose a las restricciones de comunicación que la pandemia ha 

ocasionado. Entre las estrategias, ante la situación por la pandemia lanzan webinar gratuitos e 

informativos a sus clientes con soluciones logísticas, brindando respuestas a las interrogantes de 

los clientes con relación a cómo pueden continuar con su negocio ante la situación.  

Estos webinar les permiten a los clientes evaluar opciones para continuar con sus importaciones 

de una forma diferente, sin perder la frecuencia que cada cliente tenía antes de la pandemia y por 

ende la posibilidad de seguir operando. Parte de esta estrategia es ofrecer los mismos servicios, 

con transformación para que cada cliente pueda organizar sus requerimientos sin estancarse o 

incluso llegar a cerrar su operación por no tener opciones.  También les sugieren formas para 

cambiar el modelo de negocio que tenían antes de la pandemia y que en un futuro siga teniendo 

beneficios significativos. 

Quickshipping adicional, trabajó estrategias financieras para no perder relación con los 

proveedores de los diferentes medios de transporte que contratan, así como la implementación de 

estrategias del departamento de operaciones para salir a flote y continuar brindado el servicio a 

sus clientes. Las estrategias en mención les permiten conocer a los clientes el canal correcto para 

dar continuidad a sus importaciones, ofrecen precio accesible según el servicio requerido. Con el 

fin de contar con la fidelidad de los clientes obteniendo negocios a largo plazo, lo que significa 

oportunidad laboral para el recurso humano con el que cuentan. 

 



IV 
 

Justificación 

Basados en los antecedentes anteriores, se determina un propósito para este proyecto, el cual será 

implementar una estrategia de comunicación interna para que la información requerida fluya, aun  

cuando el recurso humano se encuentre trabajando desde sus casas, principalmente entre el 

departamento comercial y el departamento de servicio al cliente de Quickshipping. Ambos 

departamentos conforman el principal canal informativo hacia los clientes. Si este canal se ve 

trasgredido o interrumpido los clientes se verán afectados.  Lo importante de esta estrategia, es 

que seguirá funcionará aún después de la pandemia. 

La necesidad de una mejora en la comunicación interna lleva a la motivación para proponer una 

estrategia que mejoré esta comunicación. Importante mencionar que esta necesidad surge antes 

de los tiempos del Covid-19 y durante la pandemia se incrementa la necesidad debido al 

distanciamiento físico que el mundo, y por ende las empresas u organizaciones han tenido que 

gestar. Los dirigentes de Quickshipping toman medidas para seguir con los protocolos de 

seguridad y envían a todo el personal a trabajar desde sus casas, proporcionando todas las 

herramientas necesarias como: Computadoras con los sistemas necesarios, correo electrónico y 

celulares corporativos para que se comuniquen en cualquier momento.  

El teletrabajo ha traído compromiso y disposiciones de los colaboradores, tanto en horario como 

en el ritmo de trabajo. Tomando en cuenta que por ser un sistema al que no se estaba 

acostumbrado, algunos han demostrado gran rendimiento y para otros no ha sido fácil la 

adaptación. Al existir separación física y tener que comunicarse solo por correos y teléfonos, la 

información no ha fluido de la misma manera que se realizaba presencialmente.  

 Este trabajo de investigación tiene gran importancia porque beneficia a estudiantes de Ciencias 

de la Comunicación, para enriquecer conocimientos y motivarse a realizar investigaciones 

similares para entidades ya sean públicas o privadas de una forma práctica.  

También será de beneficio a profesionales en comunicación, porque cuenta con herramientas 

para sobrellevar y salir a flote en medio de una pandemia, como lo fue el Covid-19.  Y por 

último también ayudará a otras empresas de Guatemala con el mismo giro de negocio, porque 

contiene información para supervivencia laboral, económica y comercial. Inspirando a crear para 

el futuro, manuales de crisis con antelación. 
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                                                   CAPITULO I 

                                         Diagnóstico de comunicación 
 

 

La definición de Diagnostico son los resultados que se obtienen posterior a un estudio, 

evaluación o análisis, sobre determinado ámbito u objeto. El propósito de un diagnóstico es 

reflejar la situación de un cuerpo, estado o sistema para que luego se proceda a realizar una 

acción. 

 Un diagnóstico de comunicación nos permite construir un panorama completo de la situación u 

organización de una empresa o entidad, permitiendo identificar los factores internos y externos 

más relevantes de la misma para dar solución a un problema de comunicación. 

Del diagnóstico de comunicación dependerá el éxito de las estrategias de comunicación que se 

pongan en marcha. Lleva una serie de pasos los cuales se detalla a continuación: 

Recabar información: Lo que permitirá tener el panorama claro del objeto de estudio, en esta fase 

se utilizan diferentes medios de investigación. Por ejemplo, consulta de documentos impresos o 

virtuales importantes de la empresa, la observación directamente con el grupo objetivo. Se 

pueden realizar entrevistas, encuestas o grupos focales. También estudios a las redes sociales de 

la institución, medios de comunicación masiva.  

Análisis interno y externo: Este análisis se hace con base a los siguientes factores. Resultado del 

último periodo estratégico, características organizaciones el producto o bien el servicio que 

presta la empresa a sus clientes. Así como también un análisis directo al grupo objetivo. 

Síntesis: Este último paso es una herramienta que permite la realización del FODA donde se 

colocan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 
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1.1 La institución  
 

Quickshipping (nombre comercial) 

Correo Directo, S.A (razón social) 

 

1.2 Perfil institucional 
 

Quickshipping es un operador de servicios logísticos y soluciones integrales, que ofrece a sus 

clientes satisfacción a sus requerimientos, brindando soluciones óptimas que agregan valor en la 

cadena de abastecimiento, apoyándose en un equipo profesional, especializado y calificado 

consistentemente, para ofrecer un servicio de calidad a cada uno de sus clientes. 

Quickshipping es un grupo de empresas de consolidación y transporte de carga con oficinas 

propias operadas en Centroamérica y Miami. Inicio sus operaciones en agosto de 1,991. Hub 

(punto principal de consolidación) ubicado en el Doral, Florida con acceso directo al aeropuerto 

de Miami EEUU y procesos de carga diaria a Centroamérica y Panamá. 

Clientes: Tecnología, maquinaria y repuestos, transporte pesado, integradores de proyectos, 

materiales eléctricos, generación de energía, aire acondicionado, comercio, agua y otros. 

Con el propósito de servir a sus clientes individuales y empresariales de acuerdo a las exigencias 

tecnológicas actuales, Quickshipping cuenta con una herramienta propia, la cual tiene por 

nombre QS Track, para que los clientes puedan realizar seguimiento en tiempo real sus órdenes, 

desde cualquier origen o destino. 

 

1.3 Ubicación geográfica 
 

Las oficinas administrativas de Quickshipping se encuentran ubicadas en: 14 avenida 14-44 zona 

9, edificio la galería. Planta alta, local 15 C. 
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Imagen obtenida el 24 de mayo del 2020 de: 

https://www.google.com/search?q=la+ubicacion+geografica+de+quickshipping+guatemala&sou

rce=lmns&bih=597&biw=1242&hl=es&ved=2ahUKEwiJ18i3z83pAhU9QTABHX1MDSAQ_A

UoAHoECAEQAA 

 

  

 

 

 

 

 

 

Geográficamente las oficinas de Quickshipping, están ubicadas de forma estratégica y en una 

zona céntrica de la capital. La zona 9 está catalogada como empresarial y accesible. El edificio la 

galería, conformado de cinco niveles, es muy conocido por su construcción. Para hacer 

referencia a la parte etnológica, en sus alrededores se encuentran empresarios que rentan o 

compran instalaciones en el sector para oficinas, por lo que la zona es muy concurrida y 

preferida por los guatemaltecos. 

Las oficinas administrativas se encuentran con atención al público en horario apegado a lo 

permitido por las autoridades en el tiempo que dure la pandemia, con el fin de seguir atendiendo 

a sus clientes. Este servicio lo brindan con una parte del personal, cumpliendo los protocolos de 

seguridad e higiene. Se desinfecta a toda persona que ingrese, toman la temperatura y no 

permiten el ingreso de personas sin mascarilla. 

 

 

https://www.google.com/search?q=la+ubicacion+geografica+de+quickshipping+guatemala&source=lmns&bih=597&biw=1242&hl=es&ved=2ahUKEwiJ18i3z83pAhU9QTABHX1MDSAQ_AUoAHoECAEQAA
https://www.google.com/search?q=la+ubicacion+geografica+de+quickshipping+guatemala&source=lmns&bih=597&biw=1242&hl=es&ved=2ahUKEwiJ18i3z83pAhU9QTABHX1MDSAQ_AUoAHoECAEQAA
https://www.google.com/search?q=la+ubicacion+geografica+de+quickshipping+guatemala&source=lmns&bih=597&biw=1242&hl=es&ved=2ahUKEwiJ18i3z83pAhU9QTABHX1MDSAQ_AUoAHoECAEQAA
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1.4 Integración y Alianzas Estratégicas:  
 

 Quickshipping es una empresa guatemalteca con presencia en Miami FL y en toda la región de 

Centroamérica. Cuenta con oficinas en cada país que conforman esta región. Entre sus 

estrategias están las contrataciones que tiene con las aerolíneas: UPS, DHL y LAN. También con 

navieras reconocidas alrededor del mundo, como lo son: King Ocean, Seaboard Marine y 

Chiquita para brindar sus servicios. Las empresas, Ebay y Amazon conforman una alianza 

indirecta, debido a que los clientes compran en línea en estas plataformas y a su vez estas 

empresas entregan los productos adquiridos en las bodegas de Quickshipping en Miami FL para 

que a través de ellos sea transportado al destino final. 

 

1.5 Origen e Historia 

 

En 1996 los fundadores se ven la necesidad de enviar de Guatemala a EEUU. Todo tipo de 

artesanías. Formamos parte del famoso mercado de las nostalgias, North Bound y South Bound 

(lo que va en dirección al norte y lo que va en dirección al sur) Iniciando el envío de Guatemala 

hacia Los Ángeles, y en el ínterin notan que el Hub (Centro de actividad comercial) más 

importante de EEUU es Miami FL. 

Inician la operación en Guatemala, posterior la estación en El Salvador luego Costa Rica, 

Honduras, Nicaragua y Panamá. 

Hace más de 29 años Quickshipping inició operaciones como un operador regional para brindar 

servicios de importaciones y exportaciones a clientes particulares y empresariales que deseaban 

aprovechar las oportunidades que brindaba la creciente globalización de negocios y los tratados 

bilaterales de comercio acordados regionalmente con varios países alrededor del mundo. 

Inició con servicios de carga aérea, marítima y courier, gestiones aduanales estableciendo 

operaciones propias en todos los países centroamericanos y Miami; obteniendo todos los 

permisos y certificaciones para operar como agentes aduanales y de carga, según la legislación y 

requerimientos locales. En cada país, el equipo de Quickshipping conoce a fondo la naturaleza y 

regulaciones locales que le permiten el manejo eficiente y efectivo de la carga de sus clientes.  
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La oficina y bodegas de Miami permiten ofrecer tiempos y precios competitivos, ya que esta 

ciudad, por su conectividad global, se ha convertido en un importante hub entre Estados Unidos, 

Centro América y el Caribe. A través de los años, Quickshipping ha creído en formar equipos 

profesionales y capacitados por lo que sus esfuerzos se han focalizado en el desarrollo del 

recurso humano, especialmente en la evolución del tradicional agente de carga al actual concepto 

de operadores logísticos que aportan valor en la cadena de suministro. 

 

1.6 Departamentos o dependencias de la institución: 
 

Dirección Corporativa 

Gerencia regional comercial 

Gerencia General 

Departamento de servicio al cliente 

Departamento comercial  

Departamento de IT 

Departamento de Logística 

Departamento de finanzas 

Departamento de PO BOX 

Quick box  

 

 

 

 

 



6 
 

1.7 Organigrama de la institución 
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1.8 Misión  
 

Quickshipping es una empresa de transporte y logística con un equipo humano calificado y 

tecnología propia, que brinda las mejores soluciones a las necesidades de importación, 

exportación y gestión de inventarios, desde cualquier parte del mundo, principalmente Norte 

América, facilitando al cliente enfocarse en su negocio”. 

 

1.9 Visión  
 

Quickshipping brinda soluciones a los problemas de importaciones, trámites riesgos 

relacionados, de sus apreciados clientes, dándole valor a su capital de trabajo.  

 

1.10 Objetivos institucionales de Quickshipping 
 

1.10.1 Servir con excelencia 

 

1.10.2 Buscar la sostenibilidad de los clientes 

 

1.10.3 Frecuencia del cliente en la compra del servicio 

 

Nuevo Objetivo institucional relacionado a la Pandemia mundial 

Quickshipping no se realizó ningún cambio en el objetivo institucional, únicamente se buscó 

como lograr el establecido, aún en tiempo de crisis. Apoyándose en las diferentes estrategias que 

implementaron. 
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1.11 Público Objetivo  
 

Departamento comercial 

Departamento de servicio al cliente 

El perfil psicográfico de los dos departamentos que conforman el grupo objetivo de este proyecto 

y que fueron los observados para el diagnóstico, tiene algunas variantes, los cuales se detallan 

por departamento a continuación: 

Departamento comercial  

Personalidad jovial y formal. 

Edad comprendida entre 30 y 45 años. 

Nivel académico universitario. 

Interés académico a graduarse de la universidad y continuar estudios. 

El 50 % están casados, padres de familia el otro 50% son solteros. 

En el caso de los ejecutivos de ventas que están casados, su motivación es la familia. trabajar 

para el sustento y educación de sus hijos. 

Los ejecutivos que están solteros también comparten la motivación hacia la familia y sus 

aspiraciones son a viajar y hacer deporte. 

Algunas de sus distracciones es leer y salir fines de semana para entretenimiento con familia o 

amigos. 

Departamento de Servicio al cliente 

Personalidad jovial y juvenil. 

Edad comprendida entre 20 y 30 años. 

Nivel académico diversificado. 

El 50 % están casados y el 50% solteros. 

El 50 % que se encuentran solteros están estudiando en la universidad con aspiración a 

graduarse. 

 En el caso de los ejecutivos de servicio al cliente que están casados, su motivación es la familia, 

trabajar para el sustento y educación de sus hijos. 
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Los que están solteros también comparten la motivación hacia la familia. Aspiran a graduarse de 

la universidad y crecer dentro de empresa a nivel laboral. 

Algunas de sus distracciones es viajar al interior del país en excursiones, leer y salir fines de 

semana con familia o amigos. 

1.12 Técnicas de recolección de datos 
 

Las técnicas llamadas también métodos de recolección de datos se dividen en dos categorías: 

métodos primarios y secundarios. Los datos primarios se recolectan de la experiencia de primera 

mano. Esta información es específica, altamente auténtica y precisa. 

Los métodos de recolección de datos primarios pueden dividirse en dos categorías: métodos 

cuantitativos y métodos cualitativos. En esta investigación se utilizó los métodos cualitativos 

como lo fue la entrevista. Por medio de video llamada se conversó con dos de las colaboradoras 

de Quickshipping. El enfoque cualitativo de esta investigación se enmarca en el paradigma 

científico naturalista, el cual, como señala Barrantes, también es denominado naturalista-

humanista o interpretativo, y cuyo interés “se centra en el estudio de los significados de las 

acciones humanas y de la vida social” 

La primera entrevista se realizó a la ejecutiva de aérea comercial: Alesia Méndez, quien tiene a 

su cargo una cartera de clientes claves dentro de la corporación.  Se recabó información sobre los 

problemas de comunicación interna, donde mencionó que la misma no es fluida y que ahora con 

el teletrabajo entre el departamento comercial y servicio al cliente se ha vuelto tardía. Antes de la 

pandemia se facilitaba porque el personal se encontraba físicamente en oficina.  

También comentó que anteriormente, cuando se encontraba fuera de la oficina visitando algún 

cliente, llamaba y si no obtenía respuesta, al regresar solicitaba la información requerida al 

departamento de servicio al cliente de forma presencial. Sin embargo, eso, ahora no es posible. 

Porque debe esperar el tiempo en que sus compañeros del departamento de Servicio al cliente le 

respondan un correo o atiendan la llamada. 

La segunda entrevista se realizó a la Ing. Erna Montero / Gerente de Operaciones Regional. 

Dirige a las jefaturas que ven la parte operativa. Tiene la responsabilidad de trasladar 

información al personal y ejemplificó que cuando se implementa una política interna o bien para 
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los clientes, se complica la ejecución o cumplimiento de la misma, tanto con servicio al cliente 

como en el departamento de comercial. Por factores de interpretación o bien por el canal 

utilizado. Confirmando que no existe una sola vía para hacer llegar este tipo de información o 

cualquier otra en general. 

1.13 Observación 
  

Para la autora Fabri, la observación es un procedimiento donde se recolectan datos e información 

que consiste en utilizar los sentidos del investigador para observar hechos y realidades presentes, 

de la misma forma para el lugar donde se desarrollan normalmente estas actividades. 

Tomando en cuenta esta descripción podemos decir que la observación es una acción o la forma 

que tiene el investigador para mirar detenidamente conductas de personas o condiciones. Incluso 

hasta tener la habilidad de someter o manipular para obtener la información precisa. 

Según Ferrer, indica que observar atentamente a un fenómeno, hecho o caso nos lleva a tomar 

información y luego a un posterior análisis. Es un elemento importante en una investigación ya 

que el investigador se apoya en la observación para la obtención del mayor número de datos. 

  

1.13.1 Tipos de observación 

 

Existen varios tipos de observación científica y varían en relación a la forma de aproximación 

con el objeto de estudio, a la cantidad de investigadores involucrados, a la estructuración de la 

investigación o a la manera de recolectar la información. Importante mencionar que, en todos los 

casos, la observación científica siempre se caracterizará por ser planificada y metódica. Es la 

primera fase de toda investigación.  

Los conocimientos científicos se caracterizan por provenir de la observación. Todos los campos 

científicos admiten el empleo de la observación como una herramienta fundamental para la 

recolección de datos e información. 

A continuación, se detalla los tipos de observación: 
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Observación simple o no estructurada 

En esta el investigador se limita a exponer los datos que obtiene de su propia indagación y está 

relacionada con un hecho específico. 

 

Observación sistemática o estructurada 

Es la recolección de datos relacionados con algún fenómeno ya identificado y se emplean 

métodos para contabilizar la información recogida en la investigación. 

Observación participativa o interna 

En esta observación el investigador se involucra por completo y tiene la posibilidad de indagar 

más sobre las características del objeto de estudio, sus motivaciones, formas de actuar y otros 

datos que solo pueden conocerse desde un acercamiento íntimo. Este tipo de observación permite 

captar tanto los elementos objetivos como los subjetivos y tiene la ventaja que, si el investigador 

forma parte del elemento que se está investigando, se considera que es una observación 

participativa natural. 

Observación no participativa o externa 

La observación no participativa se refiere a aquella en la que el investigador se mantiene al 

margen del objeto de estudio y se puede darse de manera directa, a través del empleo de 

herramientas de recolección de datos, como encuestas o entrevistas. 

Observación individual 

En la observación científica individual participa un solo investigado y tiene la tarea de observar 

detenidamente al objeto de estudio, registrar los datos recopilados de dicha observación y 

posterior realiza un análisis propio de una investigación científica. 

Observación grupal 

Esta observación es conveniente cuando el objeto de estudio es amplio e intervienen varios 

investigadores, quienes observan distintas fases del objeto de estudio y, posterior comparten 

entre si los resultados. 



12 
 

1.13.1.1 Diagnóstico de lo observado en Quickshipping 

 

Mediante un trabajo de observación se obtuvo información del proceso operativo de 

Quickshipping como empresa, específicamente entre el departamento comercial y el 

departamento de servicio al cliente y se identificó que ambos departamentos están en constante 

comunicación con el cliente. Razón por la cual deben tener clara la información que la empresa 

desea hacer llegar a los clientes.  

Para la realización de este diagnóstico se utilizó, la investigación tipo descriptiva y cualitativa 

debido a que de los datos, información o acontecimientos descritos en este trabajo con relación al 

grupo objetivo se realizaron a través del conocimiento físico y laboral que la estudiante obtuvo 

de los colaboradores que conforman los departamentos. Es importante mencionar que se 

trabajaron capacitaciones en el año del 2019 en relación al uso del manual de operaciones 

elaborado en conjunto con la gerencia de Operaciones regional de ese año.  

Las capacitaciones de este manual se dieron a conocer específicamente a los dos departamentos 

en mención para dar a conocer: El perfil de la empresa, la misión y la visión. Así como 

brindarles las herramientas para la mejora en el desempeño laboral y un glosario para ampliar 

conocimiento en el ámbito logístico.  

Durante el tiempo de observación, se pudo comparar en esta investigación, cómo funcionaba la 

operación y relación laboral entre estos departamentos antes y después de la pandemia. 

Y por último se obtiene información a través de entrevistas realizadas a colaboradores de 

Quickshipping, donde se toma en cuenta las técnicas de investigación de la conferencia impartida 

en el propedéutico del EPSL por la coordinación del mismo. Se aporta el conocimiento para 

poner en práctica la observación. Así como también apoyo en el documento: Condiciones para 

realizar un diagnóstico (Walter Pérez). 

Para Prieto, el diagnóstico de la comunicación es una herramienta para evaluar prácticas sociales, 

obteniendo conocimiento sistemático sobre las mismas. Reconociendo así, las debilidades y 

fortalezas en el momento que se lleva a cabo el diagnóstico y posterior crear estrategias para 

cambios en la comunicación ayudando a crear cambios positivos en una institución como lo es el 

caso de Quickshipping. 
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El primer problema encontrado en el grupo objetivo de esta observación es la percepción que 

tiene el que departamento comercial del departamento de servicio al cliente con relación a la 

comunicación y realimentación que tienen de su parte. Por no estar físicamente en el mismo 

lugar de trabajo como antes de la pandemia les ha ocasionado atraso en los tiempos de respuesta 

a los diferentes requerimientos de los clientes.  

 El segundo problema es que, a raíz de este distanciamiento físico, las jefaturas no han trasladado 

de forma oportuna o con claridad al departamento de servicio al cliente la información sobre las 

estrategias de supervivencia que Quickshipping lanzó en esta pandemia. Estas estrategias se 

ofrecen a los clientes a través del departamento de ventas, principalmente. Sin embargo, el 

departamento de servicio al cliente debe de conocerlas e interpretarlas de la misma forma que 

ventas. De tal forma que sí, un cliente le consulta pueda trasladar el mensaje correcto, como lo 

haría un ejecutivo comercial. 

Y el tercer problema identificado dentro de este diagnóstico de observación es, el no contar con 

un canal informativo específico e integral para el envío de mensajes o información importante de 

parte de las jefaturas hacia los colaboradores. Específicamente al departamento comercial y el de 

servicio al cliente. 

El objetivo general de este estudio es determinar los factores que ocasionan el problema de 

comunicación actual dentro de Quickshipping. Por lo tanto, se concluye que los problemas 

identificados en este diagnóstico no radican únicamente por el distanciamiento físico sino 

también por el canal incorrecto que los dirigentes y las gerencias utilizan para hacer llegar un 

mensaje al grupo objetivo de esta investigación.  
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1.13.1.2 Conclusiones de lo observado 

 

Esta fase fue realizada durante los meses de enero y febrero del 2020, antes del distanciamiento, 

radicado por la pandemia del COVID-19 con antelación a que el personal fuera trasladado a sus 

casas para realizar el teletrabajo. En estos meses se tuvo la oportunidad de determinar el 

comportamiento del departamento comercial, así como del departamento de servicio al cliente en 

el ámbito laboral en tiempos normales y en tiempos de covid-19. Detectando así barreras en la 

comunicación.  

 Quickshipping no tomó ninguna actitud pasiva, sino por el contrario fue una actitud activa, ya 

que desde que inicio el distanciamiento Quickshipping tomó medidas para no cerrar su operación 

y siguió brindando servicio a sus clientes. Con relación a su personal inmediatamente optaron 

por enviar a unos departamentos a sus casas para realizar el teletrabajo y el resto en oficina que 

fue la minoría y tomaron las medidas de seguridad con los protocolos correspondientes. 

 

1.13.2 Documentación  

 

Para la realización del presente diagnostico se utilizó documentos tanto físicos como virtuales de 

Quickshipping a los cuales se tuvo acceso para consulta, los cuales fueron apoyo para la 

información que este proyecto contiene. 

La información del perfil de la empresa se obtuvo de la página web y del manual interno 

Excelencia Operativa, elaborado en 2019 por Gerencia de Operaciones de Quickshipping, así 

como de los Webinar del 2020 impartidos por el Lic. Roberto Gil Gerente Comercial Regional.  

Ver información en los anexos. 
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1.15 FODA 
 

Es importante mencionar que Quickshipping no contaba con un FODA por lo cual se realizó el 

siguiente con base a lo observado en este diagnóstico de comunicación interna. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

1.16 Problemas detectados  
 

 Mediante el proceso de observación y con las entrevistas realizadas, se detectan los siguientes 

problemas de comunicación interna. 

1) La percepción que tiene el departamento de ventas hacia el departamento de servicio al 

cliente por la respuesta tardía a los requerimientos que tienen con los clientes. 

Ocasionado por el teletrabajo. 

2) A raíz del distanciamiento físico, las jefaturas no han trasladado de forma oportuna y con 

claridad al departamento de servicio al cliente la información sobre las estrategias de 

supervivencia para esta pandemia y al no tener claridad de los objetivos institucionales, el 

colaborador podría estar bajando su rendimiento. 

3) No cuentan con un canal informativo específico e integral para el envío de mensajes o 

información importante de parte de las jefaturas hacia los colaboradores.  
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1.17 Planteamiento del problema comunicacional 
 

Luego del planteamiento del problema en el diagnóstico de observación se propone la estrategia 

de comunicación interna, que consiste en la implementar una intranet corporativa. Donde se 

involucra de forma directa el departamento de IT o cómputo, porque es un sistema interno donde 

será necesario el monitoreo constantemente de estas herramientas de comunicación al igual que 

las otras herramientas: Computadora y celular corporativo que fueron proporcionadas por la 

empresa a los colaboradores para el teletrabajo. Con el fin de que estén en perfecto 

funcionamiento. Esto ayudará a que las jefaturas tengan la certeza que el tiempo de respuesta 

hacia el departamento de ventas o bien a los clientes es óptimo. Tendrán la oportunidad de 

verificar que los demás departamentos que conforman la cadena del suministro le brinden apoyo 

y la comunicación necesaria al departamento de servicio al cliente para no afectar tiempos de 

respuesta. 

 

1.18 Proyecto a desarrollar  
 

El nombre del proyecto es: DIAGNÓSTICO Y ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

INTERNA PARA EL DEPARTAMENTO COMERCIAL Y SERVICO AL CLIENTE DE 

QUICKSHIPPING DENTRO DEL CONTEXTO DEL COVID -19. 

Ante la necesidad de solucionar el problema de comunicación encontrado en el diagnostico 

derivado por la pandemia se diseña este proyecto conformado por una estrategia de 

comunicación interna. Esta estrategia cuenta con herramientas que le traerá grandes beneficios a 

Quickshipping.  Por ejemplo; que la información llegue en tiempo requerido y en una sola vía. 

Razón por la que se establece un objetivo general y se plantean los objetivos específicos, para 

solventar el problema actual y previendo alguno en el futuro, debido a que esta estrategia puede 

funcionar después de la pandemia. Evitando en todo momento que se pierda la comunicación. 
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CAPITULO II 
 

2. Plan Estratégico de Comunicación de la empresa Quickshipping 
 

 

2.1 Descripción técnica de la Estrategia del proyecto 

 

Se propone la implementación de una intranet corporativa para la fluidez de la información a 

nivel interno. Información que normalmente es enviada de la gerencia regional y también de 

otras gerencias, hacia el personal en general. Se realiza esta propuesta con el fin de que los 

mensajes lleguen de forma oportuna y en una sola vía al departamento comercial y el 

departamento de servicio al cliente por ser los canales más importantes de la corporación, debido 

a la relación directa que tienen con los clientes. 

Esta intranet deberá funcionar como una herramienta única para que los procesos de la empresa 

se automaticen de tal manera que los miembros que la conforman optimicen el tiempo. En el 

caso de la jefatura del departamento de servicio al cliente, por ejemplo: Podrá analizar y mejorar 

el servicio que se le brinda al cliente.  

Esto ayudará a que Quickshipping sea más competitivo en el mercado, el cual está lleno de 

opciones por la competencia y amenazas de cualquier nivel como ha sido claro durante esta 

pandemia mundial. Esta herramienta tendrá un módulo de CRM que funcionará no solo para 

empleados sino para clientes. El CRM es un software que permita llevar al día las gestiones que 

tanto el departamento comercial y servicio al cliente realizan con los clientes. Al igual que los 

otros departamentos de la empresa que tiene contacto con clientes de alguna forma. 

La intranet corporativa contiene funciones específicas, porque será una herramienta realizada a la 

medida permitiendo así, que Quickshipping tenga el control de estos datos de forma más rápida. 

El CRM tiene un módulo que concierne a los clientes y puede almacenar todos datos requeridos 

como: Teléfono, dirección, correo electrónico, persona de contacto. La herramienta estará 

alojada en la nube, de esa forma los colaboradores pueden acceder a la intranet corporativa desde 

cualquier dispositivo móvil.  Esta función ayuda incluso ahora con los colaboradores que están 

aún trabajado en sus casas. 



18 
 

El módulo de la intranet de empleados almacena las llamadas que se han realizado a clientes y el 

motivo de estas. Programas recordatorios para devolver una llamada a determinado cliente. 

Enviando un mensaje en el panel privado del colaborador, recordándole que debe llamar a cierto 

cliente, esto a través de un aviso en el panel privado del trabajador. La jefatura tendrá la 

oportunidad de medir el tiempo de respuesta, entre el departamento de servicio al cliente y 

comercial, así como al cliente en directo generando satisfacción tanto de forma interna como 

externa. 

La base de datos de los clientes asocia documentación de forma digital. Por ejemplo, adjunta 

solicitudes con firma y que es necesario consultar posteriormente. En el caso de clientes de 

Quickshipping se puede tendrá las tarifas de los diferentes servicios que adquieren, tomando en 

cuenta que con algunos clientes son específicas.  

 En el perfil de cada cliente se guarda todo tipo de información para uso interno. Con frecuencia 

se presenta la oportunidad de que lo atienda otro ejecutivo de servicio al cliente o comercial. De 

esta forma el cliente no debe de especificar cada vez que llame.  Estos documentos se almacenan 

en la nube de la aplicación asociados a la ficha de cada cliente. De este modo, todos los 

colaboradores con acceso pueden visualizar y descargar estos documentos desde la intranet. 

La intranet corporativa tiene como propósito asegurar que la información llegue en tiempo y con 

precisión sin que se pierda ningún mensaje, logrando así, convertirse en el único canal 

informativo. Se espera romper cualquier barrera de comunicación que pueda surgir a raíz del 

distanciamiento físico por la pandemia del covid-19 logrando que la comunicación fluya entre 

ambos departamentos. 

El nivel más alto tendrá una visión gerencial de cómo se está manejando la empresa, pero 

también tendrá la información puntual, es decir que sabrá que está haciendo un vendedor, un 

ejecutivo de servicio al cliente, el personal del departamento de logística tendrá conocimiento de 

cómo están los tiempos de entrega a un cliente; y también contará con la visión de cómo están 

todos los temas de la empresa. Esta herramienta ayudará en los procesos de la cadena del 

suministro. Porque alimentará una base de datos, por ejemplo; desde el momento que se realiza 

una cotización, pasando por la venta, entrega de producto, reclamos, sugerencias. Logrando así 

tomar de inmediato estrategias gerenciales anticipadamente. 
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2.2 Objetivos de la Estrategia  

 

2.2.1 Objetivo General:  

Definir el canal informativo sugerido, con el fin de contar con información estandarizada para la 

atención del cliente final. 

 

2.2.2 Objetivos Específicos: 

 

2.2.2.1 Fortalecer la comunicación interna de Quickshipping. 

 

2.2.2.2 Proveer información oportuna al departamento comercial y al departamento de servicio al 

cliente, por medio del canal de comunicación. 

 

2.2.2.3 Crear sentido de pertenencia en la corporación. 

 

2.3 Misión  

Promover la interacción entre diferentes grupos y niveles organizacionales, por medio del 

fortalecimiento de la comunicación actual basado en el libre acceso a la información relevante 

para cada colaborador. 

 

2.4 Visión  

Contar con la mejor herramienta de control y comunicación interna para la información relevante 

y en tiempo requerido, para la integración e identificación del recurso humano que conforma 

Quickshipping, logrando así un alcance integral en el desarrollo de la marca empezando desde 

sus colaboradores. 
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2.5 Elementos comunicacionales que se aplicarán 

 

Fuente: Se realizará la propuesta por medio de un trabajo de EPSL. Efectuado con la 

metodología de investigación cualitativa a través de la observación. 

 

El canal: Una estrategia de comunicación interna con la implementación de una intranet 

corporativa para la empresa Quickshipping. 

 

Mensaje: Creación de una comunicación interna eficiente y efectiva. 

 

Receptores: El grupo objetivo de la investigación de este diagnóstico.  

 

Código: Lineamientos establecidos para el envío de información y mensajes internos. 

 

Realimentación: Reportaría, mediciones y avances que se podrá obtener desde esta herramienta. 

 

2.6 Alcances y límites de la Estrategia 

 

El alcance: 

Mejorar el clima organizacional tanto para la presente situación con el teletrabajo, así como para 

cuando termine la pandemia y los colaboradores regresen a las oficinas aumentando las 

oportunidades de crecimiento dentro de la empresa. 

El límite: 

Que no den continuidad a la estrategia. 

Implementación incorrecta, por no estar acorde a las necesidades de los clientes. 

No haber permitido la realización de las encuestas al grupo objetivo. 
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2.7 Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 

 

Con base al diagnóstico realizado se determina que el tipo de investigación es descriptiva con 

enfoque cualitativo para este estudio. El tipo de observación es simple y no estructurada. Para la 

aplicación de la estrategia se iniciará con capacitaciones al personal para uso y conocimiento de 

la esta herramienta, con el apoyo del departamento de IT quien será el encargado de la 

configuración y creación de grupos internos. 

Se entregará como sugerencia una guía con información esencial la cual según lo observado en el 

diagnosticado es prioridad para que los dirigentes se lo hagan llegar a la persona que la gerencia 

de IT designe, para la preparación de los módulos prioritarios. Como por ejemplo en que impacta 

cada colaborador con su puesto de trabajo en relación a lo establecido por Quickshipping en los 

objetivos institucionales, esto ayudará a que se motiven, que prioricen actividades, realizando un 

trabajo de excelencia, optimizando los recursos y el tiempo.   

Esta intranet corporativa debe tener un módulo donde estén los perfiles de cada puesto de 

trabajo. Información general de la empresa como: La historia, el perfil, misión visión, estrategia 

y objetivos institucionales. Para que cada colaborador se sienta identificado con Quickshipping. 

 

2.8 Actividades para la Operatividad de la Estrategia 

2.8.1 Implementación de una intranet corporativa 

 

Esta intranet corporativa estará contará con un CRM para Quickshipping, será una herramienta 

digital que facilitará el seguimiento de los procesos internos, así como la fluidez de información 

que las jefaturas hacen llegar a los colaboradores. También el envío de información específica a 

los clientes a través de un departamento determinado. La información que despliegue la intranet 

estará focalizada y segmentada y en el momento oportuno, así como de manera general 

dependiendo del tipo de información que se requiera trasladar.  

Esta plataforma informativa, contiene un dashboard (tablero o representación gráfica de métricas 

establecidas) donde se administran datos estadísticos y graficas que ayudará al análisis tanto a 
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nivel gerencial o jefaturas, así como a nivel operativo para que cualquier colaborador de la 

empresa pueda tomar decisiones de una manera más eficaz. 

2.8.3 Impresión de bifoliares con la información de que es la intranet 

corporativa 

 

Se proponen como un medio interno de divulgación informativa.  Para lo cual se cotizo la 

impresión de bifoliales en relación a la intranet corporativa y el CRM, que contengan respuesta y 

una breve explicación sobre la herramienta y para que será útil. Esto ayudará a familiarizarse con 

la misma y comprobar que el uso les optimizará tiempo laboral. 

 

2.8.4 El uso del botón con el logo de la intranet, como actividad para divulgar 

el sentido de pertenencia. 

 

Se propone realizar la compra de botones para los colaboradores. Los cuales llevaran impreso el 

logo de Quickshipping con el slogan de la intranet corporativa. La finalidad es crear sentimiento 

de pertenencia e identidad con Quickshipping. 

 

2.9 Financiamiento  

 

La implementación de la intranet corporativa debe de estar autorizado por la gerencia financiera 

de forma inicial, ya que impactará directamente en el presupuesto del departamento de IT. Esto 

porque se debe contar con una persona, a quien se le asigne la atribución o bien dividir tareas 

actuales con los colaboradores que conforme el equipo de cómputo. La herramienta requiere de 

una persona que la implemente y administre la plataforma y a su vez sea el técnico de la misma. 

Será encargado de alimentarla y monitorearla constantemente. Así como también, se convertirá 

el receptor de la información que las gerencias requieran. También se pueden asignar a una 

persona por departamento, que sea quien suba la información según el módulo asignado y el 
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administrador de IT se encargue de la difusión digital a manera de compartir el tiempo entre 

departamentos. 

 

2.10 Presupuesto 

 

Se deberá contemplar el tiempo y recurso humano que debe de tener el depto. De IT en la 

asignación de la persona que estará a cargo la coordinación de la implementación de la intranet 

corporativa o bien el valor monetario de la contratación y creación de una nueva plaza para que 

se dedique específicamente a esta labor.  

 

2.11 Beneficiarios 
 

Los colaboradores que conforman el departamento comercial y servicio al cliente. 

Los dirigentes y jefaturas de la corporación. 

Los clientes en general. 

 

2.12 Recursos Humanos 

 

Gerencia de Operaciones 

Gerencia corporativa 

Gerencia Financiera 

Gerencia de IT/ Computo 

Jefatura de Servicio al cliente 

Gerencia de País a cargo del departamento de ventas 

Estudiante practicante de EPSL 
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2.13 Aéreas Geográficas de Acción 

 

La aérea geográfica de acción será en las oficinas administrativas de zona 9 en la ciudad capital. 

Ahí se encuentra establecido el depto. De IT. A su vez ellos de forma remota se encargarán de 

hacer un análisis de ingeniería de software donde puedan tomar en cuenta todas las necesidades 

de todos los niveles en todos los departamentos de la empresa e implementaciones en el lugar 

que se requiera. 

 

2.14 Cuadro comparativo de la Estrategia 

 

 

 

 

 

 
 

Actividad o 

producto 

comunicacional

Objetivos 

especificos

Presupuesto Recurso humano Area geográfica 

de impacto

Beneficiarios Fecha de 

ejecución

Implementación 

de una intranet 

corporativa

1. Fortalecer la 

comunicación interna 

de Quickshipping.              

2.Proveer informacion 

oportuna al depto. De 

comercial y al depto. 

de Servicio al cliente, 

por medio del canal 

de comunicación.       

3.Influenciar en los 

colaboradores para 

que se sientan 

identificados con la 

corporacion.

Tiempo y recurso 

que deberá 

coordinar el depto. 

De IT luego de las 

autorizaciones 

correspondientes, 

para la 

contratacion de 

nueva plaza o bien 

distribuir 

atribuciones al 

personal con el ya 

cuenta.

• Gerencia de 

Operaciones

• Gerencia 

corporativa

• Gerencia 

Financiera

• Gerencia de IT/ 

Computo

• Jefatura de 

Servicio al cliente

• Gerencia de País a 

cargo del 

departamento de 

ventas

• Epesista 

Oficinas centrales 

de Quickshipping. 

Ubicadas en zona 

9 de la ciudad de 

Guatemala

• Los 

colaboradores 

que conforman 

el 

departamento 

comercial y 

servicio al 

cliente.

• Los dirigentes 

y jefaturas de la 

corporación.

• Los clientes 

en general.

A partir de la 

tercera 

semana de 

Agosto. 

Lunes 18
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CAPITULO III 

3. Informe de la ejecución 
 

 

3.1 Intranet corporativa con un CRM 

 

Objetivo: Definir un solo canal informativo para la comunicación interna en Quickshipping que 

ayude a mejorar la relación entre sus departamentos y también hacia los clientes. 

Medio Utilizado: Herramienta digital, la cual funciona en una computadora portátil o de 

escritorio, así como desde el celular. El cual es proporcionado por la empresa a los 

colaboradores. 

Aérea geográfica de impacto: Oficinas centrales de Quickshipping en 7 av. 7-44 zona 9, ciudad 

de Guatemala. 

Presupuesto en esta acción: Una vez aceptada la propuesta, el depto. Financiero y Gerencia de 

IT en consenso tomaran la decisión de crear la plaza del administrador de la intranet quien tendrá 

a su cargo la responsabilidad de funcionamiento o bien elegir a un colaborador que forme parte 

del departamento de cómputo actualmente y le den esta nueva atribución, adicional a las 

actividades que tenga en su perfil establecido.  Siendo así, las jefaturas mencionadas determinan 

el monto a presupuestar para el puesto. 
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Comprobación del material:  

Arte para el diseño digital de la intranet. 
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3.2 Medio interno de divulgación informativa 

 

Como parte de la propuesta y con el fin de que los colaboradores se sientan identificados con la 

herramienta digital. Se elaboran los siguientes artes como medios comunicacionales. 

 

Medio de divulgación No.1 

Se cotizó la impresión de bifoliares en relación a la intranet corporativa con el CRM.  Estos 

bifoliares tendrán brevemente notas informativas.  Por ejemplo: ¿Qué es? Cuál es su función y 

que beneficio traerá a su trabajo cotidiano.   

Objetivo: Dar a conocer los beneficios  

Medio Utilizado: Los colaboradores tendrán conocimiento sobre esta herramienta digital. Al 

tener esta información, se convierten en portadores de la misma. 

Aérea geográfica de impacto: Oficinas centrales de Quickshipping en 7 av. 7-44 zona 9, ciudad 

de Guatemala. 

Presupuesto en esta acción: Se propone la impresión de los bifoliares para los colaboradores 

que conforman los departamentos del área comercial y de servicio al cliente.  

 

 

 

Comprobación del material:  

Los dos artes para el bifoliar informativo. 

 

 

 

Cantidad de bifoliares Valor unitario Total 

20 colaboradores Q. 42.60 Q.852.20 
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Arte No.1 : 

Portada y contraportada. 
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Arte No. 2: 

Parte interna del bifoliar 
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Medio de divulgación No. 2 



32 
 

 Se cotizó la compra de botones para uso de colaboradores internamente. Como un segundo 

medio de divulgación interna. Para que se sientan identificados con la intranet corporativa. 

Objetivo: Influenciar a los colaboradores para la identidad y el sentido de pertenencia con 

Quickshipping. 

Medio Utilizado: Los colaboradores serán portadores del medio informativo. 

Aérea geográfica de impacto: Oficinas centrales de Quickshipping en 7 av. 7-44 zona 9, ciudad 

de Guatemala. 

Presupuesto en esta acción: Se propone la impresión de los botones para los colaboradores que 

conforman los departamentos del área comercial y de servicio al cliente. 

 

 

 

Comprobación del material:  

Arte para el botón. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Arte No. 3: 

Cantidad de bifoliares Valor unitario Total 

25 colaboradores 

(elaboración mínima 25) 
Q. 9.96 Q.249.00 
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 Diseño del botón. 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 Cronograma de actividades 
 



34 
 

 

 

 

MESES

FASE SEMANAS S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5

Elaboración y entrega de informes de Fase 

Propedéutica, y la investigación de campo 

inicial

Proceso de Entrega papelería para 

completar inscripción EPSL

Reunión con Gerente General de 

Institución para la solicitud de el inicio del 

EPSL

Reunión con Gerente de Operaciones para 

coordinar  y calendarizar la realización del 

EPSL

Presentación del informe del diagnóstico a 

Gerente de Operaciones 
 Presentación de Diagnóstico de 

comunicación. 1era Fase

Reunion con gerente de operaciones Ing. 

Erna Montero para cambio en el enfoque 

de la investigación. Debido a que no fueron 

autorizadas las encuestas.

Entrevista con Gerente de Operaciones 

para aporte del contenido. Se realiza via 

zoom

Entrevista con Ejecutiva del área 

comercial, Alessia Mendez. Vía zoom.

Toma de fotografias en la instución.  En la 

parte interna y externa. Para anexos

Solicitud de cotizaciones a empresas para 

las impresiones de los materiales a utilizar 

en la estrategia

Presentar capitulos I y II para revisión y 

cambios

Elaboracion de la propuesta de 

comunicación 

Se complementa contenido para la 

plataforma digitar con expertos en CRM via 

zoom. 

Presentación de la estrategia a Gerencia 

de Operaciones

Envio para revisión final de informe final

Evaluación de los informes-presentaciones 

individuales

Autorizacion para la Impresión final de 

informe empastados con cd´s

Finalización del EPS de Licenciatura -

Entrega de notas a Control Académico

MESESACTIVIDAD

Junio Agosto OctubreJulioMayoAbrilMarzo

FASE PROPEDÉUTICA

FASE DIAGNÓSTICA

FASE ESTRATÉGICA

FASE FINAL EJECUCION 

DE ESTRATEGIA

Septiembre

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   Conclusiones 
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1. Como resultado de esta investigación se concluye que a pesar de no estar preparados para 

una crisis derivada por la pandemia del covid-19 algunas empresas reaccionaron en 

tiempo para no cerrar operaciones. Quickshipping es una de ellas y como bien lo describe 

este estudio, salieron avante.  

 

2.  El distanciamiento que la pandemia originó  debido a las restricciones, provocó ruidos en 

la comunicación interna especificamente entre los departamentos que más contacto tienen 

con los clientes, como lo son el departamento comercial y servicio al cliente. 

 

3. Los problemas detectados durante el distanciamiento fisico y con las entrevistas 

realizadas al personal se confirma que el teletrabajo ocasionó atrasos en los tiempos de 

respuesta. De estos problemas surge la necesidad de proponer una estrategia de 

comunicación interna para mejorar la misma. Apoyandose en una herramienta digital que 

tiene tableros de medicion y un CRM que  administre bases de datos con la finalidad de 

que la informacion fluya  como lo requieren los dirigintes y sobre todo para satisfaccion 

del cliente. 

 

4. Con la ejecucion de la estrategia se cumplirá el objetivo institucional que es servir con 

excelencia, porque tendrán el control de la información, mejorando a nivel interno como 

externo. Logrando asi, mantener el liderazgo que actualmente tienen en el mercado.  

5. Se concluye que con el fortalecimiento de una comunicación interna los colaboradores se 

sentiran identificados con la corporación. 
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Recomendaciones 

 

1. Es conveniente la implementación de la herramienta digital de la intranet corporativa que 

contenga el sistema de CRM, para lograr la medicion integral de cualquier resultado que 

requieran   los dirigentes o  jefaturas de Quickshipping para los departamentos de  

servicio al cliente y el departamento comercial.  El canal principal  entre la empresa y 

cliente.  

 

2. Se recomienda que una vez empiece a funcionar la intranet con el sistema de CRM 

integren al resto de los departamentos que forma parte de la cadena del suminstro y 

servicio a los clientes. Para consolidar la información y obtener mejores resultados. 

 

 

3. Por el contexto del convid-19 que actualmente atravesamos es recomendable coordinar  

entre  las gerencias y  jefaturas la creación de  un comité  interno de crisis. Y  que  éste  lo  

conformen  el personal  que haya liderado las diferentes estrategias lanzadas en esta 

pandemia. 
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                                                           Anexos  
 

Temas de los Webinar. 

 Impartidos por el Lic. Roberto Gil /Gerente Comercial Regional. 
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Manual:  

Exelencia Operativa / Mayo 2019 
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Fotografias 
 

 

Entrevista con Ing. Erna Montero / Gerente de Operaciones Regional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entrevista con Alesia Mendez / Ejecutiva comercial. 



45 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografias de las afueras de las instalaciones de Quickshipping 
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Fotografia del interior de la oficina de Quickshipping. 
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Cotizaciones 
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