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Resumen
La intencion de llevar a cabo este estudio de comunicacion virtual dentro de la agencia de
carga internacional CTM Guatemala, S.A. es determinar los canales de comunicacion Online y
Offline que la agencia utiliza actualmente. Basandose en lo anterior el contenido se divide en

cuatro capitulos que se describen rapidamente:

En el capitulo | se describe a detalle la situacién institucional de la agencia. La ubicacion y
naturaleza de la empresa, las lineas estratégicas, las principales actividades que realiza, asi
como también el perfil de los trabajadores y, sobre todo, los medios de comunicacion virtual y

las herramientas que utiliza dentro de sus procesos.

En el capitulo Il se detallan los fundamentos epistemologicos, es decir los conceptos que
son necesarios para entender el problema, en donde se plasman las bases tedricas a traves de la
literatura profesional y acadeémica relacionada. La funcion de este capitulo es consignar

aquellos conceptos o teorias elementales desde la perspectiva de la comunicacion virtual.

La metodologia que se utilizd, hace referencia al tipo de investigacion, los objetivos
planteados, el universo y la muestra, el disefio del instrumento que se utilizo, fuentes métodos

y técnicas para el anlisis de datos, se encuentran en el capitulo I1I.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados obtenidos del diagnostico derivados de la
aplicacion de los instrumentos utilizados. También se analizé la identidad e imagen
corporativa, el analisis FODA, los factores que influyen y las acciones prioritarias.

Lo mas importante se propone una propuesta de solucién y mejora para los problemas

encontrados, y se presentan las conclusiones en base a los objetivos.

En el capitulo IV se da a conocer la estrategia de comunicacion virtual Brand Awarenese
presentada a la empresa, para la creacion de activos digitales propios y el aprovechamiento de los

canales paid media a través de asociaciones estrategias con la cAmara de comercio italiana.



Introduccién
Para la realizacién de este plan de comunicacién virtual interna y externa en CTM
GUATEMALA, S.A. se realiz6 un analisis de los procesos en la compafiia, tomando como
referencia los datos que arrojaron los diferentes instrumentos aplicados en la etapa
investigativa; etapa de observacion, la encuesta, entrevista al gerente general, y encuesta a
los clientes, en cuanto a los procesos internos y externos de los canales de comunicacion

online y offline.

El analisis de la comunicacion virtual se realizé en la compafiia segln las estrategias y
lineamientos a seguir con sus clientes, empleados y grupos de interés y la propuesta de
mejora y solucion que se describe al final, la compafiia las valido y ejecuto y actualmente

se encuentran vigentes.

La idea central de la estrategia a nivel externo es aprovechar las nuevas tecnologias y
su transito, para posicionarlos en el mercado, incrementado la cartera de clientes y dando
servicio a los clientes ya existentes, aprovechando asi cualquier canal de comunicacion

online; para poder dar un mejor servicio y a su vez, ampliar el mercado.

En definitiva, se debe asumir que el proceso de innovacién mercadolégica mediante la
tecnologia pretende disminuir los costos de difusion, publicidad y promocion en la
compafia. Empleando una adecuada estrategia de comunicacion virtual, supone, un
adecuado posicionamiento, un servicio con una respuesta inmediata y un canal de

comunicacién adecuado que le permita cumplir sus objetivos.



Capitulo 1

1.1 Ubicacién y naturaleza de la empresa:

La agencia Compafiia de Transporte Maritimo de Guatemala, S.A. Denominada con
nombre comercial como CTM GUATEMALA, S.A. es parte de CTM Team World Wide,
el cual permite ofrecer un servicio logistico con cobertura global a nivel mundial, abrié sus
puertas en el afio 1995, presta el servicio de transporte internacional de carga maritima,
aérea y terrestre hacia y desde cualquier parte del mundo. Garantizando la seguridad y
efectividad del transporte eligiendo la comparfiia de navegacién o linea aérea que mejor
satisfaga las exigencias del cliente en los términos de salidas, tiempos de transito y costos.
Las oficinas centrales se encuentran ubicadas en la 7ma avenida 12-23 zona 9 de la ciudad

capital y cuenta con oficinas en Puerto Santo Tomas de Castilla.

Su casa matriz se encuentra en Collesalvetti, Livorno Italia. Fundada en 1982 por
empresarios con amplia experiencia en los sectores de logistica y aduanas, a lo largo de los
afios ha enriquecido a su personal con un equipo joven, calificado y motivado, siempre

preparado para enfrentar nuevos desafios profesionales.

La transparencia, la correccion y la atencion al detalle son sus pilares para construir una
asociacion a largo plazo con el cliente.  Se ha ganado una excelente reputacion tanto en
Italia, Guatemala como en el extranjero por ser una compafia lider en servicios de
logistica, con una red de oficinas propias en el mundo y agentes altamente calificados para

ofrecer a sus clientes un excelente servicio a los mejores precios del mercado.



1.1.2 Servicios que ofrece la compaiiia

llustracion 1 Servicios de CTM Guatemala, S.A.

H b

Asesoramiento en Servicio de flete maritimo Servicio de flete aéreo
logistica internacional importacion (carga importacion (carga seca,
consolidada o contenedor refrigerada, perecedera,
completo) extradimensionada y
mAalimeana \
Servicio de exportacion Servicio de fletes Tramites aduanales

terrestres

Fuente: elaboracidn propia.

1.2 Lineas estratégicas

Segun los documentos de constitucién de la empresa, manual administrativo: CTM

Guatemala, S.A. se puede encontrar:

1.2.1 Misidn

Brindar soluciones innovadoras de transporte y logistica enfocadas en las necesidades
de nuestros clientes, apoyandolos en el crecimiento de su empresa durante todo proceso,
actuando con responsabilidad y ética hacia ellos, nuestros socios y proveedores en todo el

mundo.



1.2.2 Vision

Ser la red de servicios de transporte y logistica que ofrece la mejor conexién entre
proveedores, intermediarios y compradores, en el mejor tiempo de transito, contribuyendo

al mejoramiento continuo de todos los involucrados.

1.2.3 Filosofia

Como proveedor de servicios de logistica nuestro personal esta comprometido con un
objetivo, encontrar la mejor solucién de transporte para que su carga llegue a destino de
manera segura y a tiempo, solo de esta manera seremos capaces de establecer los

estandares de calidad y servicio alcanzando la meta fijada.

1.2.4 Ambito internacional

CTM es parte de CTM TEAM WORLD WIDE el cual permite ofrecer un servicio
logistico con cobertura global en la mayor parte del mundo. Es decir que cada servicio es
proporcionado en colaboracion con una intensa red de agentes calificados respondiendo a
las necesidades del cliente para asegurar un transporte cuidadoso desde el punto de origen

hasta el destino final.

1.2.5 Cultura e ideologia

Con més de 25 afios de experiencia son los Unicos transitarios en ofrecer consolidado
propio con ruta directa de Italia a Guatemala, cuenta con una amplia red de agentes
alrededor del mundo para poder servir a su cliente en Europa, Asia, Estados Unidos,
América del Sur y el Caribe. Ofreciendo soluciones integrales y estratégicas, logrando que
sus clientes, sean més competitivos mediante el manejo eficaz de su logistica ya sea por

aire, mar o tierra.

Brinda apoyo en las operaciones comerciales de importacion y exportacion, cuyo
objetivo es proveer una cadena de servicios eficientes, rentable y oportuna al mejor costo
beneficio sin importar la naturaleza de la carga, su complejidad o ubicacién, a través del

transporte internacional mas adecuado.



CTM Guatemala, S.A. es una agencia que busca satisfacer las necesidades de sus
clientes a través de un canal de compra tradicional puesto que la calidad que genera el
servicio es percibida por el cliente con menos complejo y mas confiable, es decir menor

riesgo. Por tanto, se ha mantenido off-line.

1.3 Principales actividades

Segun la AGAC (Asociacion de agencias de carga) se describira quienes son los agentes

de carga internacional y sus principales funciones:

El Agente de Carga Internacional es quien ofrece los servicios especializados de
logistica integrada y asesoria permanente en transporte de todo tipo de carga, para
exportacion e importacion utilizando todos los medios de transporte que se requieran,

como buques, aviones, etc.

Sirve de intermediario entre el exportador o importador y el transportista directo, y su
funcion principal es la de eficiente los procesos de la cadena de suministro. Los agentes de
carga buscan dar soluciones de transporte, almacenaje, embalaje de los productos, incluso

también en materia aduanal.

1.3.1 Funciones

Segun la Super Intendencia de Administracion Tributaria SAT, especificamente en su
dependencia: intendencia de aduanas, como agente embarcador, desde el momento en que
se contrata sus servicios, se le brinda al cliente asesoria permanente sobre el estado de sus
pedidos, les aconsejan rutas y lineas maritimas, aéreas, puertos de cargue, descargue y se

organizan sistemas de transporte combinado (barco, avion) y consolidado.

Adicionalmente se elabora la documentacion necesaria segun instrucciones de los
clientes, y se realiza las reservas de su carga, en los buques mas proximos o navieras de su
preferencia o confianza de sus proveedores.

A continuacion, se detallan las principales funciones:



lustracion 2 funciones que realizar un agente de carga internacional.

Consolidacién de carga:reunir un conjunto de cargas de
diferentes clientes para que viajen en un contenedor
maritimo, compartiendo el flete internacional entre todos los
clientes.

Desconsolidacion de carga: una vez que llegue la mercaderia
al lugar de destino, el agente de carga se encarga de
desconsolidar la carga, es decir, que separa las cargas que
han llegado en el contenedor y lo hace mediante la emision
de documentos individuales (o “hijos”). Emision de los
documentos de transporte.

Segun la Superintendencia de Administracion Tributaria
(SAT). 2018 en su seccidn tramites y requisitos de aduanas
indica: el agente de carga es el encargado de emitir el
“conocimiento de embarque”, en el caso que fuese
embarque maritimo o “guia aérea”, en caso que fuese
embarque aéreo. La labor de los agentes de carga es
eminentemente documental, ya que ellos no asumen el
traslado fisico de la carga, ni siquiera cuando estd
consolidada.

Almacenaje en destino: el agente de carga se encarga de
recoger la mercancia que llegd via aérea o maritima y
destinarlas a un almacén temporal, hasta que la mercaderia
sea nacionalizada y se pueda disponer de esta. Ademas debe
comprobar que la carga llegue completa y en caso se
encuentre una diferencia de peso y bulto, participard en las
diligencias de inventario.

Confeccionar el manifiesto de carga de las mercancias
desconsolidadas: cuando la mercaderia ingresa al almacén
temporal se cuentan los bultos arribados y se pesa, luego
esta informacion se transmite a la oficina de Aduana. Cuando
la carga llega consolidada en un solo contenedor, el agente
de carga es el encargado de desconsolidar y confeccionar el
manifiesto de carga el cual debe presentar a Aduanas.

Fuente: AGAC. SAT.

1.3.2 Obligaciones de los agentes de carga internacional

Segun el Codigo Aduanero Uniforme Centroamericano Anexo de la Resolucion No
223-2008 (COMIECO-XLIX), transmitir o incorporar al sistema informético aduanero, la
informacion contenida en los documentos de transporte consolidados y en los documentos
hijos. Transmitir electronicamente la informacion relacionada con la carga consolidada
contenida en los documentos de transporte consolidados y en los documentos hijos. Esto lo

debe hacer dentro de las seis horas siguientes a la entrega fisica del manifiesto de carga.



Como se detalla en los parrafos anteriores CTM Guatemala, S.A. es una agencia que

Unicamente incorpora a su sistema informatico, la transmision electronica de manifiestos

de carga.

1.4 Actores o publicos

1.4.1 Agentes internos

Son 4 grandes areas las que intervienen en el servicio de transporte y logistica los cuales se

describen a continuacion:

llustracion 3 agentes internos, area comercial.

Area Comercial

Esté integrada por un gerente

de areay sus ejecutivos de
ventas

Gerente Comercial (Sales
Manager):

Encargado del departamento
de ventas de la empresa. Esta

area cuenta con un staff de
ejecutivos y una cartera de
clientes.

Funciones:

Responsable de organizary

dirigir el equipo comercial de
la compafiia (Ventas y
Customer Service)

Mantener e Incrementar la
cartera de clientes.

Negociacién con proveedores
como agencias de aduanas,

transportistas terrestres,
terminales de
almacenamiento, agentes
maritimos, compariias de

SeEguros, asi como con otros

proveedores de la cadena
logistica.

Fuente: CTM Guatemala, s.a.

*Ejecutivos de Ventas
Pertenecen al departamento comercial.
Funciones:
Realizar visitas a clientes potenciales para ofrecer los
servicios que presta la agencia.
Elaboracion de cotizaciones.

Presentarse a las reuniones que se realizan 1 o 2 veces a
la semana con el gerente comercial para discutir las
tendencias del mercado y sugerir cambios o estrategias

«Servicio al Cliente (Customer Services)
Son los encargados de realizar coordinaciones con
agentes del exterior.
Funciones:
Girar instrucciones de embarque considerando el costo y
la venta del servicio.
Envios de pre aviso de embarque.
Envios de pre alerta de embarque con copia de HAWL O
HBL
Administrar tarifas para area comercial.
Verificar que la factura recibida de costo contenga la
tarifa pactada.



Area de Operaciones
(Importaciones y
Exportaciones)

En este departamento se
coordinan todas las cargas
maritimas, aéreas o
terrestres en contenedores
completos o carga
consolidada.

Esta integrada por el gerente
de operacionesy sus
auxiliares de aduana y
digitadores, gestores y
tramitadores.

Gerente de operaciones

Encargado del departamento
de importacionesy
exportaciones de la
empresa.

Funciones

Investiga los mercados
potenciales.

Contrata agentesy
distribuidores.

Negocia contratos de venta.

N\

Fuente: CTM Guatemala, s.a.

[lustracion 4 agentes internos, area de operaciones.

eAuxiliares de operaciones

Funciones:

Transmision del manifiesto de carga
Elaboracion de guias aéreas

Envio de notificaciones de carga
Elaboracidn de expedientes de rectificacion

eAuxiliares de aduanas

Funciones:

Endoso de HBL o guia aérea

Preparacion de poliza para el pago de impuesto
Elaboracion de partidas

Firma electronica

Elaboracion de p6liza DUA DA / DUA ID



Area Financiera

Se encarga de la administracion
y control de los recursos
financieros que utiliza la
empresa.

Esté integrada por el Gerente
financiero, el contador y
auditor publico, contadores y
auxiliares de contabilidad

Gerente Financiero
Funciones:

Proyectar ingresos, costos,
estados financieros.

Contador y auditor publico
Funciones:

Garantizar de manera eficiente
las actividades de custodia,
control, manejo y desembolso
de fondos, valores y
documentos negociables que se
administranen la empresa.

N\

Fuente: CTM Guatemala, s.a.

llustracion 5 agentes internos, aérea financiera.

eAuxiliares de Contabilidad
Funciones:
Gestion de los cobros.
Realizacion de pagos, transferencias, etc.
Contabilizacion de todas las operaciones relacionadas.

Controlar de forma estricta el cumplimiento de las
condiciones pactadas con los bancos.

Facturacion
*Emision de facturas

Emision de notas de crédito /débito

Prestar atencion al cliente en el manejo de crédito, plazos.
ecertificaciones

Control de pagos

*Mensajeria

Todo el servicio finaliza de forma adecuada con la entrega
de papeleriafisica en las instalaciones de los clientes.

Funciones:

planifica diariamente la distribucion de la papeleria a los
diferentes clientes dentro de la ciudad capital

Entrega de Facturas

Entrega de cartas de transhordo, endosos, etc.
Recolecciones de chequesy giros.

Realizacion de depdsitos en los diferentes Bancos



Area Administrativa

En esta area se concentra en
determinar qué tareas hay que
hacer, quién las hace, cémo se
agrupan, quién rinde cuentaa
quiény doénde se toman las
decisiones.

Gerente General

Es el maximo responsable, por
lo que la carga de trabajoy la
responsabilidad es muy alta. Su
trabajo consiste en abarcar
cuatro tareas; planeacion,
organizacion, direcciény
andlisis de resultados.

Funciones
Planeacion de las actividades

que se desarrollen dentro de la
empresa.

Organizar los recursos de la
empresa.

Definir a donde se va a dirigir
la empresa en un corto, medio y
largo plazo.

Fijacion de una serie de
objetivos que marcan el rumbo
y el trabajo de la empresa.

Crear una estructura
organizacional en funcién de la
competencia, del mercado, de
los agentes externo para ser
mas competitivos y ganar mas
cuota de mercado.

Estudiar los diferentes asuntos
financieros, administrativos y
comerciales

Fuente: CTM Guatemala, s.a.

[lustracion 6 agentes internos, area administrativa.

*Recursos Humanos

El departamento de recursos humanos es el responsable de
la gestion de los recursos humanos de la empresa

Funciones:

Seleccionary formar a las personas que la empresa
necesita.

Proporcionar a los trabajadores los medios necesarios para
que puedan ejercer su trabajo e intentar que el trabajador
satisfaga sus necesidades.

Evaluacion del desempefio y control del personal
Prevencion de riesgos laborales

eDepartamento de Sistemas Informaticos

Es el encargado de asegurar el perfeccionamiento continuo
del personal en todas las areas del conocimiento asociadas
al trabajo en tecnologias de informacién y comunicaciones
y sobre todo velar por la correcta utilizacién de los
sistemas de informacion con que cuenta la empresa.

Funciones:

Asegurar la operacion eficiente de la plataforma de
sistemas de informacion

*Recepcion

El area de recepcion es uno de los departamentos mas
importantes pues es la cara de la empresa ante sus clientes.

Funciones:

Recibir a los visitantes

Responder a las llamadas telefénicas
Gestionar el email

Organizar reuniones

Apoyo secretarial

10



1.4.2 Actores externos

Segun explica el gerente general de la agencia de carga, en el proceso intervienen los

siguientes actores:

llustracion 7 agentes externos.

© &= =

Clientes NEWIEES

Agentes
de carga

Trans Agentes
portista Finan
en origen cieros

y destino

Fuente: Elaboracion propia.

Cliente:

Es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de transporte y logistica en
este caso. Un cliente desea que se le sea atendido a la medida de la exigencia por quien
presta la colaboracion. Los clientes de CTM Guatemala, S.A. son en su mayoria empresas
que tienen proveedores italianos y que importan, materia prima o productos de origen

italiano.

Contratacion de navieras

La empresa naviera envia el manifiesto de carga al usuario y a la SAT (indicando el
producto que transporta, el contenedor en el que se encuentra y el nombre del propietario
de dicho producto).

Coordinacion con agentes de carga en origen

El agente de carga internacional tiene sedes en varios paises o subcontratan agentes de
carga de otros paises, con ellos coordinan el recojo de la mercaderia en el almacén del
proveedor si es que se negocié incoterm EXW. También puede brindar otros servicios
como el de embalaje y paletizado.

11



Subcontratacidn de transportistas
El agente de carga es el encargado de contactar, dependiendo el medio de transporte,
con las lineas navieras o lineas aéreas para separar un espacio en el medio de transporte y

coordinar el embarque de la mercancia.
1.5 Organigrama

CTM Guatemala, S.A. como ya se menciond al principio es parte de CTM TEAM
WORLD WIDE el cual es un consorcio de socios a nivel global regidos por una casa

matriz.

Para que la agencia de carga pueda realizar sus servicios de transporte y logistica de

importaciones y exportaciones tienen que intervenir 4 areas fundamentales:

Area comercial
Area de operaciones (importaciones y exportaciones)

Area financiera y

M W

Area administrativa.
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A continuacién, se presenta el organigrama general de la agencia de carga de transporte
maritimo CTM Guatemala, S.A.
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Organigrama de Compariia de Transporte de Carga Internacional CTM Guatemala, S.A.

llustracion 8 Organigrama de CTM GUATEMALA, S.A.
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Fuente: CTM Guatemala, S.A.



1.6 Perfil de los trabajadores

A continuacion, se describen Gnicamente para los puestos gerenciales de la empresa

llustracion 9 trabajadores CTM Guatemala, S.A.

Gerente de Aduanas

Habilidades:

Conocimientos sobre
condiciones contractuales
intermacionales, moneda
extranjera, impuestos y
regulacian comercial.

Cumple con las limitaciones
legalesy eticas en materia de
comercio internacional.

Desarrolla conocimiento sohre
la sitwacion politica, el ambito
empresarialy el bagaje cultural
de los paises.

Establece y mantiene buenas
relaciones con clientes, agentes
vy distribuidores.

Persuasivo.

Realiza documentos de
licitacian.

Fuente: elaboracién propia.

Gerente de
Informética

Habilidades:
Destrezas en informatica.

Evaluar y proponer la
infraestructura de hardware y
software mds adecuada para
atender las necesidades de la
EMPresa.

Definir politicas y normas de
seguridad de la informaciagn asi
comp procedimientos
generales de seguridad fisica y
légica en tecnologias de la
informacian.

Direccion y planeacion de las
asesorias tecnologicas a los

demas departamentos

Habilidades interpersonales.

Investiga en busca de nuewvas
paguetesy programas que
ayuden ala empresa.

Resistente.

15

Gerente Financiero

Hakilidade s:

Conocimientos de economia,
empresay contabilidad.

Gestionar y supervisar los
recursosecondmicosy
fimancierosde la compafhiia
parapoder trabajar con las
mejores condicionesde coste,
liguidez, rentabilidad vy
seguridad.

Desarrollar y supervisar los
procedimientos operativos y
administratives.

Disefiar, instaurar y controlar
las estrategias financieras de la
empresa.

Coordinar las tareas de
contabilidad, tesoreria,
auditoria interna v analisis
fimanciero.

Realizar y mantener
negociaciones con las
entidades financieras y otros
proveedores.

Optimizar los recursos
econdmicosy fimancieros
necesarios para conse guir los
objetivos planteados.

Analizar, definiry dirigir las
inversionesde la empresa.




llustracion 10 trabajadores CTM Guatemala, S.A.

i

N ’

Gerente General

Responsable por la direcciony

representacion legal, judicial y

extrajudicial, estableciendo las

politicas generales que regiran
ala empresa.

Habilidades:

Visién de Negocios
Orientacion a Resultados
Planificacion estratégica
Liderazgo

Negociacidn Comunicacidn
efectivaa todo nivel

Debe desarrollary definir los
objetivos organizacionales

Debe planificar el crecimiento
de la empresa a corto y a largo
plazo.

Debe presentar al Directorio
losestados financieros, el
presupuesto, programas de
trabajo ¥y demas obligaciones
que reguiera.

Fuente: elaboracidn propia.

Gerente Comercial
(Sales Manager)

Habilidades:

Buenas habilidades
interpersonales.
Hahilidades de negociacion.
Conocimientos sobre las
condiciones contractuales
internacionales, divisas,

arancelesy regulaciones
comerciales.

Habilidades de comunicacidn
verbal

Conocimientos de idiomas.

Lacapacidad de trabajar con
plazos de entrega.
Conocimientos de economia,
negociosy contabilidad.

Habilidades de liderazgo v
capacidad para delegar trabajo.

Resistencia para afrontar los
vigjes internacionales.

Habilidades numeéricas (para la
gestion de presupuestos y el
analisis de las cifras de ventas,
porejemplo).

Habilidades de comunicacidn
escrita.

Gestiona la venta de productos
o servicios a clientes de otros
paises
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Gerente de
Operaciones
Importaciones y
Exportaciones

Habilidade s:

Analizar resultados de estudios
de mercado.

Aptitudes para delegar.
Aptitudes para el liderazgo.

Aptitudes para la comunicacidn
escrita.

Aptitudes para la comunicacién
verbal.

Aptitudes para las lenguas
extranjeras.

Bien organizado.
Capaz de tomar la iniciativa.
Capaz de trabajar bajo presion.

Capaz de trabajar con
vencimientos.

Responsable de departamento
de otras ventas de exportacion
yacargo de equipos de apoyo.

Seguro.

Supervisael proceso de los
pedidos.




1.7 Medios de comunicacién virtual

Como se puede ver en el organigrama de la empresa, no existe gestion de la

comunicacion virtual, pues no hay un departamento como tal dentro de la compafiia.

A continuacion, se detallan los canales virtuales que la empresa utiliza:

1.7.1 Comunicacion interna virtual

Tabla 1 medios de comunicacion Online y Offline. CTM Guatemala, S.A.

Medios de comunicacion interna virtual Medios de comunicacion intern

Online: virtual Offline:

v'Internet v"Instrucciones verbales
v Telecomunicaciones v *face to face

v Correo electrénico dominio .gt

v Sistema Empresarial v Cartelera informativa

SISAM v *Unicamente se anuncian
v (parte del CRM Y ERP) cumpleafios y dias de vacaciones
v" Banca On Line o electrénica v' *tipo de cambio

v' *datos de bodega en Italia

Fuente: elaboracion propia.
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1.7.2 Comunicacion virtual externa:

Tabla 2 medios de comunicacion virtual Online y Offline CTM Guatemala. S.A.

Medios de comunicacién externa Medios de comunicacion Externa

virtual Online: Virtual Offline:

v" Pagina Web Guatemala (no se le da v" Venta comercial
mantenimiento) v" *face to face

v' Péagina Web ltalia (No se le da v" *base de datos comercial

mantenimiento)
v' Telemarketing (Unicamente se piden datos
del encargado de
importacién/exportaciones de las
empresas) -no en gran escala
Sistema ERP (Modulos basicos)

AN

No existe presencia en redes sociales

v" No existe publicidad ni promocién de
marca

v *No existe CRM (en su totalidad)

Fuente: elaboracion propia.
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1.8 Herramientas para la gestion de informacion, conocimiento vy

administracion

CTM Guatemala,.S.A. cuenta Unicamente con un programa empresarial Ilamado
SISAM para la administracion y gestion de sus clientes, este programa cuenta con los
siguientes médulos:

1. Contabilidad
Bancos
Facturacion
Planilla

Cuentas por cobrar y pagar

o a k~ wDn

Clientes

Estas herramientas abarcan los servicios esenciales de la empresa permite en su médulo
de cliente crear una base datos, no un CRM (Gestion de las relaciones con el cliente)
completo, pero ayuda a las relaciones con clientes, Unicamente permite el ingreso de

Nombre- Nit-direccion-correo electronico-teléfono.

ERP (Planificacion de Recursos Empresariales), Gestion de Recursos Humanos, el
procesamiento de pagos en linea, sistemas de facturacion automatizados, gestion de

contenidos empresariales.

Este programa esta contenido Unicamente en dos maquinas de la compaifiia, el resto de
los trabajadores utiliza el pagquete informatico de Microsoft: Office 2013. Esta version trae
numerosas novedades a Word, PowerPoint, Excel, Outlook, Publisher, Access y OneNote,
tiene la ventaja de ser reconocible y aceptable para cualquier usuario y es totalmente

personalizable segun las necesidades del usuario.
Otra ventaja es la integracion con la Red. Las aplicaciones del paquete se integran a la

perfeccion con SkyDrive y Skype y otros servicios web, que ayudan a la empresa ya que

por el mercado que maneja tiene que realizar videollamadas, videoconferencias con los
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clientes extranjeros. No cuentan con programas de disefios ya que como Se menciona en

los parrafos anteriores no cuentan con departamento de comunicacion o disefio.
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Capitulo 2

2. Fundamentos epistemoldgicos

Para el desarrollo de este capitulo ha sido necesario tomar algunos conceptos para tener
un lineamiento tedrico desde el cual sustentar con fundamentos las alternativas de mejoras

en la comunicacién interna de la misma. Partiendo asi por los mas basicos e importantes:
2.1 Comunicacion y las TIC en las empresas

Segun la tesis: Comunicacion interna y clima laboral define que:

La comunicacidn es parte de la naturaleza de los seres humanos, todas las personas necesitan relacionarse
e interactuar con otras personas y dentro de las empresas no es la excepcién. Se ha vuelto indispensable
mantener informados a los colaboradores, y promover el desarrollo de las relaciones humanas para asi
optimizar las relaciones interpersonales en los distintos niveles en la estructura de la organizacion. Como
también los mensajes de cara al exterior para con su nicho de clientes; es decir el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener 0 mejorar la relacién con los diferentes publicos de la
empresa, asi como también ayuda a proyectar una imagen favorable de la compafiia, de las actividades,
productos y servicios brindados por la empresa. (Armas, 2014)

Se puede afirmar pues, que la tecnologia ha pasado a ser una variable importante en la
estrategia empresarial, iniciandose una preocupacién por integrar la gestion de la
tecnologia de la informacion y comunicacion (TIC) como un elemento mas en las

funciones basicas de la empresa.

Segun la Comision Europea (2001):

(....) Las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones (TIC) son un término
que se utiliza actualmente para hacer referencia a una gama amplia de servicios,
aplicaciones y tecnologias, que utilizan diversos tipos de equipos y de programas

informaticos, y que a menudo se transmiten a través de las redes de telecomunicaciones.

“Las TIC constituyen herramientas necesarias dentro de cualquier organizacién”.
(Sanchez, 2009). El internet se convierte en un canal importante, porque une la palabra
escrita, imagenes, sonidos y videos. Tiene la capacidad de transmitir directamente sus
mensajes a un ndmero ilimitado de receptores en cualquier momento o lugar. El

funcionamiento de este ayuda a un contacto casi directo con los clientes.
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Asi mismo favorecen los movimientos de la empresa dentro de la matriz de crecimiento
“desde una opcion estratégica de la penetracion (especializacion) hacia estrategias de
desarrollo de productos y de mercados (expansion), e incluso hacia la estrategia de
diversificacion”. de (Ansoff, 1984) Pero no sélo esto, es también una opcidn que permite
ampliar la gama de productos, pues no existen las restricciones fisicas que se dan en los

puntos de venta convencionales.

Respecto a los beneficios que pueden sacar las empresas en el uso de las TIC se
encuentran varias caracteristicas destacables, por ejemplo: El uso de redes sociales u otras
webs da visibilidad a una empresa y le ayudan a difundir su imagen corporativa. Esta es
una manera muy eficaz de promocionar el producto, diferenciarse de los competidores y

tener mas presencia en la sociedad.

Pero las TIC no se utilizan Unicamente para comunicacion externa sino también para la
interna ya que facilitan la comunicacion entre los trabajadores y agilizan gestiones y tareas
administrativas varias que se pueden automatizar o hacer por internet sin tener que

desplazarse.

Dentro de las caracteristicas que representan a las TIC, se podria citar que en términos

de management y desarrollo estratégico, hacen posible las siguientes cualidades

1)La adquisicion rapida y selectiva de informacion, textos, documentos, filmaciones en archivos cercanos y
lejanos y su inmediata insercion y utilizacion, actuando, cuando es necesario, en la definicién automatica de la
configuracion de sistemas tecnoldgicos complejos e instalaciones telefonicas tanto de empresas como de la
comunidad.

2) La utilizacién de redes mundiales de bancos de datos para cualquier tipo de trabajo (hoy indispensables
gracias a la globalizacion productiva) se realiza a través del uso de las TIC, que reducen la necesidad de
trasladarse.

3) La conexidn automatica a la fuente de cualquier dato. En presencia de encargos y pedidos, estas
tecnologias son capaces de generar a distancia tanto encargos a la produccion como elaborar
automaticamente encargos a los proveedores.

4) Ahorrar todos los tiempos muertos que existen incluso en el trabajo de oficina mejor organizado. Se
pueden descentralizar todos los trabajos de servicio que antes constituian unidades operativas de una misma
empresa.

5) La organizacion en red, con lo que se logra el cambio hacia un nuevo modelo de organizacion: la
empresa virtual.
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6) Interactividad productor-consumidor, lo que lleva a la creacién de valor, no sélo mediante el aumento
de la utilidad del consumidor, sino también por el incremento del contenido del conocimiento, que se
reflejara necesariamente a nivel de la produccion, ya que es posible aprender rapidamente cémo prever las
necesidades del cliente. (Berra, 1996).

Todo esto hace que las empresas que quieran hacer frente a un entorno econémico en
constante evolucion deban aplicar estas tecnologias, no sélo en los aspectos internos de sus

funciones, sino en la relacion con sus interlocutores comerciales.
2.2 Virtualidad en la empresa

Partiendo de las estructuras existentes a nivel organizacional, las empresas
convencionales se han interesado en ser participes de los nuevos mercados electrénicos y
oportunidades de negocio que surgen gracias a internet; para ello se debe complementar y
modificar una serie de estructuras y actividades acordes con las nuevas exigencias. Es decir
que se han dado cuenta que son muchos los procedimientos que se deben crear o replantear

para poder llegar a ser eficientes y competitivos en estos nuevos mercados.

Ciertos autores plantean que la virtualidad es una caracteristica de aquella organizacion que tiene la
habilidad de obtener de forma coherente una coordinacidn de sus competencias criticas a través del disefio de
procesos de valor afiadido y mecanismos de gobierno que implican la creacion de grupos internos y externos,
para aportar diferenciacion y valor superior en el mercado. (Venkatraman y Henderson 1997).

2.3 Comunicacion virtual en la empresa

Los siguientes autores sefialan que las comunicaciones virtuales son: “un conjunto de
protocolos de comunicacion y tecnologias que apoyan el trabajo virtual, equipos y

aprendizaje”, (Davidow, W. y Malone, M. 1992) en las siguientes lineas:

* Aseguran comunicacion entre personas.
* Permiten garantizar tiempos de respuesta.
* Posibilitan el acceso global a informacion y crecimiento.

* Facilitan el trabajo simultaneo.

Segun los autores sefialan que: “las tecnologias de la informacion y comunicacion

permiten el desarrollo del entorno organizativo caracteristico de la virtualidad”. (Martinez,
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M. y De Pablos, C. 2001). Posibilitan el desarrollo de aplicaciones innovadoras que
permiten disminuir costes, mejorar coordinacion interna y servicio al cliente. Estas
tecnologias se constituyen como mecanismos Optimos de coordinacion puesto que
permiten fomentar la integracion, en cuanto a facilidad de interaccion a través de las
fronteras organizativas, esto es, niveles jerarquicos, limites espaciales y mdultiples
localizaciones geograficas, ya que las organizaciones virtuales, en cuanto red de relaciones,

no tienen por qué estar ligadas a un determinado espacio fisico.
2.4 Estrategia de comunicacion en la empresa

Constituye la manera de integracion total de los recursos con que se cuenta, para contar

con una ventaja sobre el oponente.

Segun Arellano:

La planificacion estratégica no debe verse como un conjunto de conceptos, métodos y técnicas que
pueden ser ensefiadas y aprendidas al nivel de habilidad. Es mas, una combinacién de fundamentos
filosoficos y del comportamiento, localizados al nivel de conocimientos y de las actitudes, tanto personales
como profesionales y que tiene profundas y significativas implicaciones para la cultura de las organizaciones
y las posturas futuras. (1998, p. 18)

Para poner en practica una estrategia de comunicacion Soler citado por Molina (2014)
indica que:

antes hay que hacer una evaluacion de la situacién actual, para luego planificar un método de actuacion
definido y concreto, y evaluar a qué grupos objetivos va dirigida la estrategia y asi analizar cuales son sus
caracteristicas. Esto debe ser aplicado tanto para publicos externos como internos. ( (1997, p. 22)

2.5 Activos digitales

Segun el blog digital Ideas con café del autor (Gonzélez. Julio 2019):
(...) Los activos digitales son todas las herramientas que le permite a una marca
publicar a través de una plataforma digital; lo que se pretende promocionar y asi exista

exponencialmente un directo y mayor alcance con su target.

La media mix de activos digitales esta divido en 3 categorias:
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1. Own media. Se trata de los medios/canales propios que posee una marca para
comunicarse con sus espectadores. Es el lugar en propiedad donde exhibe su
contenido.

2. Paid Media: La marca le paga a un medio en especifico, que no es de su propiedad,
para que emita el contenido creado en sus plataformas virtuales. La marca paga por
acercarse de una forma mas exacta a audiencias heterogéneas que existen en otros
medios ajenos.

3. Earned Media: Medios ganados a través de plataformas no propias.
2.6 Redes sociales

Segun el autor Oti en su tesis: uso de las redes sociales como medio comercial, indica:

Las redes sociales son la evolucién de las tradicionales maneras de comunicacién del ser humano, que
han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, en el Internet se pueden definir como una pagina
web multifuncional en construccién permanente que involucran a conjuntos de personas que se identifican
con las mismas necesidades y problemaéticas organizadas para potenciar sus recursos. (Mejia, 2012).

Pueden ser sistemas abiertos o cerrados y su caracteristica principal es el intercambio
permanente de informacién, la inmediatez de este intercambio y las relaciones entre los

usuarios son la base fundamental.

La red social del individuo puede ser definida como la suma de todas las relaciones que un sujeto percibe
como significativas o define como diferenciadas de la masa anénima de la sociedad. Esta red corresponde al
nicho interpersonal y contribuye sustancialmente a su propio reconocimiento como individuo y a su imagen
de si mismo. (Sluzki, 1996)

Este “nicho interpersonal” se vuelve un caparazon frente a la sociedad, delante de este,
el ser humano enfrenta las desavenencias, adversidades, alegrias o triunfos que lo rodean,

es decir la diversidad de sentimientos que envuelven su vida. Sluki (1996).

2.6.1 Tipos de redes sociales

Redes sociales directas: servicios a través de internet en donde grupos de personas con
intereses comunes interactian entre si, creando perfiles, controlando la informacion
compartida con grados de privacidad determinados por los usuarios. Urefia, A., Ferrari, A.,
& Blanco, D., (2011).
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Redes sociales indirectas: Sus usuarios no suelen disponer de un perfil visible para
todos existiendo un individuo o grupo que controla y dirige la informacion o las

discusiones en torno a un tema concreto.

2.6.2 Importancia de las redes sociales dentro de la empresa

Cada vez mas empresas de todos los sectores usan las redes sociales pues las consideran
canales de comunicacién valiosos ya que a través de ellas pueden promocionarse de
manera sencilla y efectiva en la nube, obteniendo de ese modo importantes beneficios en
términos de negocio. Segun datos estadisticos, alrededor 6 de cada 10 empresas utilizan
actualmente los medios de comunicacién social con el propdsito de promover sus marcas,
optimizar la comunicacion y fomentar la participacion de los consumidores para

conocerlos mejor. https://www.aniel.es/el-uso-de-redes-sociales-en-las-empresas/

recuperado el 06 de junio de 2019.

Potenciar la imagen de una marca 0 empresa y conocer mas a sus clientes, son algunas
de las cuestiones que explican el aumento del uso de las redes sociales a nivel empresarial.
Aunque también son consideradas una excelente y enriquecedora herramienta para mejorar
el servicio que brindan, no solo a los consumidores sino ademas al publico interno de las
organizaciones. De este modo, las comunidades virtuales posibilitan estar en contacto con

los pablicos relacionados con la empresa, aprovechando méas y mejor las oportunidades.

(...) Para poder incorporar las redes sociales en el ambito laboral, las compafias suelen
optar por crear foros de debate o redes sociales a medida, e incluso eligen explotar de una
manera mas abierta a las redes sociales ya existentes. Urefia, A., Ferrari, A., & Blanco, D.,
(2011).

Es decir que las ventajas de las redes sociales para las empresas se centran en la gran
oportunidad de difusién de contenidos en redes especializadas, con un ambito definido y
bien delimitado; la conversacion con los integrantes de las redes, que pueden acabar

colaborando en las fases de prueba e innovacién de productos; y, por ultimo, la
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participacion de los usuarios en eventos, lanzamientos y novedades, dando eco en las

distintas redes.

1. Para el Fondo Europeo de Desarrollo Regional las ventajas de la utilizacién de redes

sociales son las siguientes:

Una clara ventaja competitiva con respecto a las empresas que gestionan su presencia en internet de
forma pasiva, aquellas que no valoran la importancia de este nuevo fenémeno de la comunicacién y que no
sienten preocupacion alguna por establecer un nexo con sus clientes. Otra ventaja importante de las redes
sociales es que las mismas proporcionan datos estadisticos de gran utilidad para las empresas, como fue
mencionado anteriormente, y que estas permitirdn al mismo tiempo medir el nivel de aceptacién y conocer
mas de cerca, por ejemplo, los gustos e intereses de su consumidor. (Urefia, A. Ferrari, A. Blanco, D. 2011)

2.7 Teorias de comunicacion (internay externa)

En el 2009, “La comunicacion estratégica es uno de los temas mas interesantes en el
escenario laboral, sin duda alguna representa la clave para la obtencion de metas y

proyectos trazados”. (Scheisohn 22p).

Los canales formales de comunicacién se definen a partir de la estructura organizacional
que esta establecida, es decir los niveles de la estructura, departamentos, areas y gerencias,

que establecen determinados tipos de responsabilidades y tareas a realizar.

Para Russell, J. en su investigacion: La comunicacion cientifica a comienzos del siglo
XXI, indica que:

Dentro de estos canales formales emergen los informales que son parte de la
interaccion natural que se da entre las personas que trabajan dentro de la empresa
independientemente del &rea a la que pertenezcan, por ende seran comunicaciones que no
estan planificadas por la organizacion; y mas alla de la naturalidad de que existan, porque
en donde haya dos personas que manejen un lenguaje comun y un contexto sucedera, y
aparece porque los canales formales no siempre satisfacen o responden a las demandas de

los empleados, son en cierto modo limitados.

Los canales formales de comunicacion de la empresa poseen determinadas trayectorias

(ascendente; descendente; horizontal y diagonal).
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A continuacién, se presenta el esquema de canales de la comunicacion segin Scheisohn

D. (2009). Respecto a la comunicacidn estratégica dentro de la compaiiia.

llustracion 11 comunicacion cémo saber qué decir, a quién y en qué momento.

Trayectoria
diagonal

\
r'y : .
Trayectoria Gerencia
ascendente

Gerentes

Trayectoria

Gerentes descendente

\4'—/

Mandos
Medios

a

3
subordinados Subordinados H Suordinados

Trayectoria
horizonatal

Fuente: Scheisohn D. (2009)

Cuales seran los objetivos que tiene cada una de estas trayectorias, Scheinsohn lo

describe muy sencillamente:

Comunicacién interna de trayectoria descendente:

« Consolidar el conocimiento y el entendimiento de los principios y propdsitos

corporativos.
« Construccion de la identidad.
« Fortalecimiento de los roles jerarquicos.

« El logro de credibilidad y confianza.
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Comunicacién interna de trayectoria ascendente:

« Exaltar el protagonismo de las distintas jerarquias.
« Favorecer la reflexion y el analisis.
« Obtener el maximo aprovechamiento de las ideas.

« Lograr consenso.

Comunicacién interna de trayectoria horizontal:

« Facilitar y dinamizar los intercambios.

« Construir el proyecto corporativo con alta participacion.
« Optimizar el desarrollo organizacional.

« Dinamizar procesos de gestion.

o Fomentar la cohesion.

Comunicacion interna de trayectoria diagonal:

« Incrementar el rendimiento.
« Promover procesos de cambio.
« Acentuar el espiritu de trabajo en equipo.

« Dinamizar el potencial innovador.

2.7.1 Teoria funcionalista de Lasswell: (comunicacion externa)

Lasswell H. se especializa en el estudio de la propaganda y su influencia en la
configuracion de la opinidn y actitudes, la perspectiva funcionalista desde donde se asienta la
estructura caracteristica del sistema de la comunicacion colectiva, indica que un modo
adecuado de describir un acto de comunicacion consiste en responder a las preguntas ¢quién

dice qué en qué canal a quién y con qué efectos?

En la tesis de grado del licenciado Bolafio, Eldyn Rene (2012) Aplicacion del Modelo de
Lasswell sobre los usos de Facebook por parte de los estudiantes del plan de autoformacién a
Distancia PAD se demuestra este esquema, a continuacion, se presenta el esquema aplicado a

la agencia de carga:
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llustracion 12 elementos del sistema/proceso de la comunicacion colectiva de Lasswell.

Emisor Mensaje Medio Formal Respuesta
CTM Contenidos de v’ Através de v" Los clientes estan
GUATEMALA, la compafiia correo informados Unicamente
S.A electrénico de manera verbal o
v' llamada escrita.
telefénica v' Lainformacion no es
v' péagina Web suficiente.

Fuente: elaboracion propia. 1

Los enfoques funcionalistas constatan la creciente importancia de la audiencia en el

estudio de la comunicacién colectiva:

a) La audiencia, en términos cuantitativos y cualitativos, es aquello que los medios

comercializan para la obtencion de recursos econémicos.

b) La audiencia conjuga una dimension social (modas, ritos, valores, etc.) e individual

(preferencias, actitudes, opiniones, etc.)
c¢) El desarrollo tecnoldgico y socioecondémico de los medios incrementa una mayor

diversidad de ofertas de contenido, que a su vez incide en una mayor diversificacion,

estratificacion, segmentacion y especializacion de las audiencias.
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2.7.2 Las teorias del equilibrio: el modelo de Newcomb (comunicacion interna 'y
externa)

Forma parte de un grupo de teorias de la comunicacidn especialmente importantes en el
ambito de la persuasion y la comunicacion estratégica que reciben el nombre de teorias del

equilibrio.

Para (Aguado, J.M.,2004 ) en su informe: Introduccion a las teorias de la informacion y

comunicacion efectuado en la universidad de Murcia indica:

Las teorias del equilibrio tienen su base en dos supuestos:

a) que el publico siempre busca las informaciones 0 mensajes con los que tiende a mostrarse de acuerdo
(percepcion selectiva)

b) que el papel de la informacién o los mensajes es el de reforzar las opiniones o actitudes que tiene de
antemano el pablico que los ha seleccionado (refuerzo).

En general las teorias del equilibrio suelen coincidir con la autopercepcion como
consumidores o usuarios de informacion y comunicacion, con la vision de las relaciones
interpersonales, etc. Sin embargo, olvidan que los procesos de comunicacion no sélo
generan consenso, sino también disenso (interacciones complementarias). Al mismo
tiempo, este enfoque es mas apropiado para la comunicacién interpersonal, pero en el caso
de la comunicacion colectiva intervienen muchos méas factores (economicos, estéticos,

politicos, circunstanciales, etc.) que lo hacen menos operativo.

Precisamente relacionado con las teorias del equilibrio se encuentra el denominado
modelo de co-orientacion, también indicado en dicho informe elaborado por la facultad de
comunicacion de Murcia, el cual define que, partiendo de la comunicacion interpersonal y

grupal, distribuye los elementos del proceso de la siguiente forma:

a) Fuentes: corresponden a las élites interesadas en la difusion de determinados temas,
enfoques, etc.

b) Comunicadores o medios

c) Receptores o publico

d) Temas o items de informacion sucesivos y relacionados
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2.7.3 Funcion otorgadora de status o prestigio de Lazarsfeld y Merton

Se confieren relevancia y status convirtiendo en algo deseable y estratégicamente

valioso el ser objeto de la atencion y representacidn en los medios.

Para (Aguado, J.M., 2004) en el blogue No. Il de su informe: el estudio de la
comunicacion de masas: Teorias, perspectivas y enfoques efectuado en la universidad de

Murcia indica:

Esta teoria nos indica si el grupo objetivo ve publicidad de las compaifiias dan un voto
extra de confianza. Los medios de comunicacion otorgan prestigio y realzan la autoridad

de individuos y grupos legitimando su status.

Se puede presenciar muy vividamente como opera esta funcion conferidora de status en
la pauta publicitaria segin la cual “personas destacadas" recomiendan un producto. En
vastos circulos de la poblacion (aunque no dentro de ciertas capas sociales selectas), tales
recomendaciones no sélo subrayan el prestigio del producto, sino que también reflejan

prestigio en la persona que formula esas recomendaciones.
Anuncian puablicamente que el grande y poderoso mundo del comercio lo considera

poseedor de un status lo bastante alto como para que su opinién importe a mucha gente. En

una palabra: su recomendacion testimonia su propio status.
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Capitulo 3
3. Metodologia

3.1. Método y tipo de investigacion

El método utilizado en el presente plan consta del proceso de triangulacién
cuantitativo-cualitativa. Este disefio implica que el investigador utilice al mismo tiempo

técnicas cuantitativas y cualitativas durante la misma fase.

La parte cualitativa que rige este diagndstico ayudara a que los datos obtenidos pueden
ser operativizados a posteriori, es decir ser analizados haciendo que la explicacion acerca
del fendmeno estudiado sea mas completa. Ya que el enfoque cualitativo se basa en un
método indagatorio o exploratorio, para afinar las preguntas de investigacion o proponer

nuevas preguntas en relacion con la cuestion de estudio.

La investigacion realizada es descriptiva ya que esta permitird especificar las
caracteristicas mas importantes del problema en estudio, en lo que concierne a su origen y
desarrollo. Su objetivo es describir el problema como es y como se manifiesta dentro de la
Agencia de Carga Internacional CTM GUATEMALA, S.A.
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3.2. Alcances de investigacion

A través del estudio descriptivo se describieron los problemas detectados en materia de
comunicacion virtual tanto interna como externa de la agencia de carga internacional CTM
Guatemala, S.A. el cual permite analizar la importancia de los problemas encontrados y asi

implementar una estrategia de comunicacion virtual dentro de la misma.
3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo general
1. Determinar la situacién con relacion a la comunicacién virtual de la agencia de carga

internacional CTM Guatemala, S.A.

3.3.2 Objetivo especifico

1. Identificar los procesos de comunicacion Online y Offline de la CTM Guatemala, S.A

2. Determinar la situacién actual de la imagen e identidad de CTM Guatemala, S.A. en

las redes sociales desarrolladas en plataformas virtuales.
3.4 Técnica

Medio o camino que se establece entre el investigador y la fuente de informacién para la

recoleccion de datos.

La primera que se utilizo fue la técnica de observacion directa: esta consiste en observar
atentamente el fenémeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior
analisis. La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se
apoya el investigador para obtener el mayor nimero de datos. Esta técnica se utiliz durante
todo el proceso desde la primera vez que se visitd la agencia hasta su finalizacion.

También se utilizd la matriz de analisis FODA para describir la situacién actual de la

empresa. La informacion que proporciona el FODA son aspectos positivos y negativos que
se dan interna y externamente dentro de la empresa. Para desarrollar la matriz junto FODA
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de CTM Guatemala, S.A. se trabajo en conjunto con gerencia general y algunos directivos

y asi lograr una mayor certeza.

Por ultimo, se utilizaron entrevistas semi estructuradas: la entrevista es un método de
recoleccion de datos, que ayuda a profundizar en temas puntuales, de los cuales se pretende
ahondar en la informacion, buscando comprender, mediante el andlisis exhaustivo. La
entrevista, fue realizada a al gerente general y a algunos directivos de agencia
constituyendo una herramienta valiosa, dado que permitié interactuar con diferentes

actores de la compafiia.
3.5 Instrumentos

Mecanismo que utiliza el investigador para recolectar y registrar la informacion.

La informacion se obtuvo a través de los siguientes instrumentos:

1. Boletas de cuestionario para colaboradores operativos (ver anexo No. 1 boleta para
colaboradores)

2. Boleta de cuestionario para clientes externos (ver anexo No. 2 boleta para clientes

externos)

3. Boleta de entrevista semiestructurada para gerencia y directivos. (ver anexo No. 3

boleta de entrevista)
3.6 Poblacién y muestra

La poblacion fue la agencia CTM Guatemala, S.A. que cuenta con 10 empleados en su

oficina central y 35 empleados en sus oficinas ubicadas en puerto Santo Tomas de Castilla.
El primer muestreo se realizd aleatorio, en esta fase la muestra est4 conformada por 30

empleados operativos que trabajan en los departamentos de importaciones, exportaciones y

aduana. (Ver anexo 1)
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Para el caso de la entrevista se aplicd un muestreo opinatico o intencional esto quiere
decir que se trato de conseguir una opinion representativa se realiz6 al gerente general y a
5 directivos de los departamentos de Importaciones, ventas, financiero, comercial y
aduana. (Ver anexo 2)

Para conocer la opinion de los clientes se realizo un muestreo estratificado ya que del
total de clientes se dividieron en subgrupos (por volumen de carga) y luego se seleccion
aleatoriamente a los sujetos finales que fueron 20 clientes de los diferentes estratos de

forma proporcional. (Ver anexo 3)
3.7 Método de analisis:

Disefo exploratorio secuencial

A partir de la primera fase cualitativa el investigador construye una segunda fase
cuantitativa para probar o generalizar los resultados iniciales. Es decir, la aplicacion de
boletas de encuestas. Finalmente se interpreta como los resultados cuantitativos conforman

los resultados iniciales cualitativos.

Dicho enfoque también se guia por areas o temas significativos de investigacion. Sin

embargo, los estudios cualitativos no siguen un proceso rigido y secuencial.
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Capitulo 4

Resultados del diagndstico

4.1. Andlisis de la comunicacién Online y Offline: en este capitulo se presenta

cémo se ha implementado hasta el momento la comunicacion online y offline en CTM
Guatemala, S.A.

Existen varias areas de la compafiia que utilizan recursos o herramientas de
comunicacion virtual interna, como lo es el departamento financiero y comercial, con la
utilizacion del programa SISAM antes mencionado y descrito, el resto de los
departamentos utiliza activos digitales comunes como el correo electronico. En cuanto a la
comunicacion externa se puede encontrar la pagina web. A continuacion, se describen de

manera especifica los canales Online y Offline:

[lustracion 13 canales de comunicacion online y offline.

rgra—

f-

Canales

Online comunicacion

comuncaCIon i interna
interna .
Reuniones Jefes-
Acceso a red

inaldambrica WIFI Operativos {cara a
cara)

Canales Offline "

Programa SISAM ' Carteler'a
informativa
E-mail dominio .gt
Directivos-Jefes (No Telefonia fija

operativo)

Telecomunicaciones

Fuente: elaboracién propia.
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Comunicacién informal ascendente y descendente: La mecénica de la compafiia es que
todos los jefes de area estdn en constante comunicacion directa con sus subordinados y
viceversa. En su mayoria los canales utilizados son offline y la comunicacion si bien es
ascendente y descendente es de tipo informal. A nivel interno se maneja una comunicacién
informal-horizontal (reuniones face to face / verbal) e instrucciones verbales, Gerencia-

Jefatura-Operativo y viceversa, como lo muestra la siguiente grafica:

Grafica 1 medios de comunicacion utilizados

¢ Qué medios de comunicacion utiliza dentro de su area de trabajo para recibir
instrucciones de la tareas que debe realizar?

Verbal (cara a cara)

Verbal (llamada telefdnica)

Escrita (email)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Escrita (email) Verbal (Ilamada telefénica) Verbal (cara a cara)
M Serie 1 14% 24% 62%
W Serie 1

Fuente: elaboracion propia.

La desventaja de este tipo de comunicacién es que no queda constancia por escrito de
las instrucciones dadas a los empleados, por ende, si se da una crisis nadie se hara
responsable, ya que el 62% de los empleados indica que se les da la informacion y las
instrucciones verbales, el 24% indican que las instrucciones se dan a través de llamada

telefénica y un 14% a través de a través de correo electronico email.
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Es evidente que son escasos los procesos de comunicacion internos a través de canales
virtuales de comunicacion que ayudarian a la correcta realizacion de tareas operativas

dentro de la compafiia, como lo muestra la siguiente grafica:

Grafica 2 procesos especificos para comunicacion

¢Existe algun proceso especifico que deba realizar para comunicarse con su jefe
inmediato o compafieros, dentro de la compafia?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Si No
M Serie 1 10% 90%

M Serie 1

Fuente: elaboracién propia.

Un 90% de los empleados indicaron que no existe un proceso interno de comunicacion.
También se pudo detectar que gran cantidad de mensajes que se envian y son
reinterpretados sea por gerencias, jefaturas y operativos y casi a diario, generan un
desorden. Sucede que en esta falta de protocolos para enviar determinados mensajes acerca
del funcionamiento o directiva hay una dispersion, ruido entre el personal que lleva a una
pérdida de tiempo, explicaciones reiteradas para finalmente llegar a cumplirse el resultado
que debia ejecutarse en el primer envio de un mail, por ejemplo. Lo podemos corroborar

en la siguiente grafica:
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Grafica 3 tipo de informacion

¢La informacion que recibe en su area de trabajo es idonea para la realizacién de sus
tareas?

Si

- I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Si No
M Serie 1 35% 65%
M Serie 1

Fuente: elaboracion propia.

Un 65% de los empleados consideran que NO reciben la informacién idonea para la
realizacion de las tareas y un 35% dijeron que Sl. Este desorden en la recepcion de la
informacion, que lleva a una incomunicacion generalizada, a trabajar mas de boca en boca
que de manera organizada y formal. Es decir que no hay entendimiento escrito y se

necesita recurrir a un encuentro personal o reuniones grupales para transmitir los mensajes.
Es evidente que a pesar de que cuentan con correo electrénico para gerencias y jefaturas

se hace necesario el uso dentro del personal operativo, ya que la siguiente grafica muestra

que hay dificultades en la comunicacion:
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Grafica 4 herramientas necesarias

¢Considera usted que la empresa le brinda herramientas necesarias para una
comunicacion eficaz dentro de su area de trabajo?

Si

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Si No
M Serie 1 35% 65%
H Serie 1

Fuente: elaboracion propia.

Esta pregunta realizada a los 30 trabajadores encuestados, si la empresa le proporciona
las herramientas para una comunicacion eficaz en su area de trabajo, la respuesta a la
interrogante demostro que el 35 % de los empleados consideran que la empresa brinda las
herramientas necesarias para comunicarse con el resto del personal mientras que el 65%
contestd que no, lo que hace indispensable implementar alternativas que le permitan
mejorar 'y mantener una comunicacion mas efectiva. Ayudarse de herramientas

tecnoldgicas que faciliten el trabajo y disminuyan costos.

Esto se puede mejorar mediante el uso del correo electronico Outlook, ya que poseen el
dominio .gt dentro de la compafiia y este recurso se puede utilizar sin causar costo alguno.

Para poder girar instrucciones de manera formal y que todo quede por escrito.
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A nivel externo los canales online utilizados son formales (correo electronico, pagina
web) pero son escasos, Yy los offline son de tipo informal la comunicacién con el cliente se
da cara a cara y en diversas ocasiones se entabla por via telefonica. Esto requiere de mas

tiempo y también genera un gasto adicional para la agencia.

llustracién 14 canales Online y Offline de comunicacion externa de CTM Guatemala, S.A.

p— —_—

Canales Offline
comunicacion
externa

Canales Online
comuncacion
externa

Visita a Clientes
face to face

Acceso a Red
Inaldambrica WIFI

LLamadas Telefonicas

Pagina Web (Linea fija)

Volantes Tarjetas de
presentacion
Triforiales

E-mail dominio .gt
CTM-Clientes

Fuente: elaboracion propia.

Uno de los canales méas importantes es la pagina Web esta se encuentra dividida por
modulos principales de idioma a elegir por la naturaleza de la agencia es decir que se
puede encontrar en 3 idiomas diferentes: espafiol, inglés e italiano, contiene titulos,
subtitulos y encabezamientos de manera adecuada que permiten ser encontrados con

facilidad por parte del usuario, que muestran el titulo al cual corresponde cada uno, por
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ejemplo se encuentran aspectos principales como: quiénes somos, servicios, red de
agencias etc.

La navegabilidad de la pagina de la empresa es buena, ya que permite que el usuario
pueda moverse facilmente dentro de los mddulos que contiene, permitiendo asi mismo la

identificacion y la perfecta funcion de cada una de ellas.
El tipo y el tamafio de letra son apropiados y son entendibles para la audiencia. Por otro

lado se requieren mas ilustraciones graficas que complementen la informacién de la pagina
web y sobre todo mejorar a un tipo de disefio formal y elegante.

llustracion 15 pagina web CTM Guatemala, S.A.

Y Informe de diagnéstico X | B Glenda Gabriela Lopez Lemuz- | X | &2 ;Son los medios de comunicacic X [ CTM Guatemala x + = X

< C @ Notsecure | www.ctm.com.gt/w

SERVICIOS COMPARNIAS CONTENEDORES PALLETS

« Logistica internacional

« Fletes maritimos

« Fletes aereos

- Fletes terrestres

« Consolidacion de carga

" | - Desconsolidacion de carga

« Importaciones maritimas y aéreas

- Exportaciones maritimas y aéreas

« Manejo de carga consolidada maritima y aérea
* Manejo de carga con sobre dimensién

« Manejo de contenedores completos

Fuente: www.ctm.com.gt
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Grafica 5 medios

¢Por qué medio conoci6 a la agencia de Carga CTM Guatemala, s.a. y decidi6 trabajar
con ella?

Por recomendacion

Pagina Web -

Publicidad BTL .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Publicidad BTL Pagina Web A travelstgﬁalsaCamara Por recomendacion

M Serie 1 5% 10% 55% 30%

W Serie 1
Fuente: elaboracién propia.

Se visualiza que la mayoria de los clientes que posee la compafiia un 55% trabajan con
ellos ya que conocieron sus servicios por a través de la Camara Italia y el 30% por medio
de recomendacién. Un 10% a través de la pagina Web y un 5% por publicidad BTL, se
hace evidente que no otro tipo de publicidad online Gnicamente su pagina web. Lo que los

deja fuera del mercado completamente pues necesitan tener presencia en redes sociales.
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Grafica 6 proveedor de servicios logisticos

¢CTM Guatemala, como proveedor de servicios logisticos porque medio le brinda
informacién acerca de sus embarques aéreos, maritimo o terrestres?

Yo llamo para que me informen

Correo eletronico

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Yo llamo para que me
informen

MW Series1 56% 27% 17%

Llamada telefonica Correo eletronico

Fuente: elaboracion propia.

Siguiendo con los recursos tecnolégicos que posee la empresa un 56% de clientes
indicaron que reciben informacién Unicamente por medio de llamada telefonica, lo que
deja afuera todas las herramientas tecnoldgicas que pueden ser aprovechadas por la

compafiia con menos recursos financieros.
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Redes sociales inexistentes

Esta es el area mas critica de comunicacién, ya que la compafia no tiene imagen
publica pues solo cuenta con pagina web a la que no se le da mantenimiento alguno, la
compafiia tiene contacto directo con sus clientes a través de llamadas telefonicas y correo
electronico Unicamente.

Se hace necesario utilizar canales de comunicacion online que satisfagan las

necesidades de los clientes, como se puede evidenciar en las siguientes graficas:

Grafica 7 estrategia de marketing

¢Cree usted que es imprescindible que su agente embarcador de carga tenga presencia
en alguna red social, como parte de su estrategia de marketing?

Me da Igual .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracidn propia.

El 83 % de sus clientes considera que es imprescindible que su agente de carga tenga

presencia en redes sociales.
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Como se observa en la siguiente gréfica, los clientes consideran que la red social
especialmente Facebook con 48% es indispensable pues es la red social que mas utilizan
comercialmente, haciendo ver que si se formaran parte de la comunidad. Y su pagina web

con un 42% seguido de LinkedIn con un 8% y un 2% indican que otras.

Grafica 8 red social

A su consideracion, ;qué red social considera que es la mejor para buscar informacién
acerca de su embarcador de carga?

Otras

Linkeding

Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Facebook Pagina Web Linkeding Otras
| 48% 42% 8% 2%

Fuente: elaboracion propia.

Se plantea en la estrategia la creacion de una fan page comercial de Facebook ya que un 48%
de las encuestas comenta que es la mejor red social para buscar informacion acerca de sus
proveedores de servicios, un 42% indica que en la pagina web la cual en la estrategia también

se muestra que debe ser mejorada para lograr una mayor interaccién con los clientes.

Un 8% indica que busca informacién en la red social LinkedIn y un 2% en otras redes.
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Grafica 9 fan page e informacién

¢Qué tipo de informacién busca usted en las fanpage de su agente embarcador?
Todas las anteriores
Datos de servicio

Informacion de marca

Promociones vigentes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Promociones vigentes = Informacién de marca Datos de servicio Todas las anteriores
M Serie 1 17% 13% 10% 33%

M Serie 1

Fuente: elaboracion propia.

Se considera de suma importancia establecer relacion con los clientes por medio de
redes sociales ya que el 33% de los clientes encuestados indican que en los perfiles de las
compafias buscan informacion de marca, promociones vigentes, datos del servicio y con
quien comunicarse dentro de la empresa, ya sea para buscar informacion, realizar alguna
cotizacion o resolucion de dudas de embarques que ya se encuentren en camino. Es vital el

contenido para mantener informado a los clientes.
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Grafica 10 interaccién

Si usted tiene cuenta de Facebook o de cualquier red social ¢;De qué forma
interactia con la fanpage de su agente embarcador?

Ninguno -
Interactuo con el contenido (likes, comparto, _
comento)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Interactuo con el contenido

lol | teni Ni
(likes, comparto, comento) solo leo el contenido ineuno
W Serie 1 46% 45% 9%
M Serie 1

Fuente: elaboracion propia.

Es de suma importancia la creacion de la fanpage de la compafiia ya que a través de esta
los clientes podran interactuar con la informacién de la empresa, dando like compartiendo y
comentando las publicaciones de la compafiia del total de la muestra un 46% considera que
interactuard con el contenido de esa manera. Un 45% Unicamente lee el contenido que le

interesa y un 9% indico que ninguno.
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4. Andlisis de identidad e imagen corporativa

Partiendo de la definicion de Scheisohn (2009) en cuanto a que la imagen corporativa
segun cita textual:

El resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, creencias, conocimientos,
sentimientos e impresiones que la gente tiene con relacion a una empresa, se desglosa lo

siguiente:

4.2.1 Signos
llustracion 17. Logotipo de CTM Guatemala, s.a.

a4 b VoI

- uilva

SC UARERT A LA
= =

Fuente: elaboracion propia. 2

4.2.2 Iconico

Logotipo de la compafiia: segun el manual de estilo de la compafiia que se brind6 para
poder realizar este proyecto se indica:

Las letras representan las iniciales del nombre “Compaiiia de Transporte Maritimo”.

En la parte de abajo se encuentra la palabra Guatemala, completando el nombre de la

compaiiia “de Guatemala”

En la parte de abajo se encuentran los iconos de los servicios que se presentan, siendo
estos:

¢ Transporte maritimo

e Transporte aéreo

e Transporte terrestre

¢ Carga en contenedor completo y consolidado

ey servicios de equipo especial para cargas sobredimensionadas.
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4.2.3 Lingistico
e Agencia de carga
e Empresa de transporte

e Embarcador

4.2.4 Cromatico
Color azul oscuro: denota confiabilidad, también esta asociado con la paz, se asocia con
estabilidad, representa lealtad y confianza. Asi mismo dentro del logotipo representa el

color del Mar y del Cielo ya que empresa maneja carga maritima y aérea.

Color blanco: el color blanco a menudo se asocia con la pureza, la limpieza, y la virtud.
En el logotipo se utilizo para reflejar la luz es igualmente elegante que informal y hace
juego con cualquier otro color tenga la tonalidad que tenga.

Pantones:

#093a75  #275689 #628cb0 #cff2fb #ffffff #205289

4.2.5 Tipografia

Fuente: Bell Tem

4.3 Analisis FODA

En el Anélisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se evallan
las principales amenazas y oportunidades que se podrian enfrentar y ayuda a la gerencia a
anticipar sucesos positivos o negativos importantes que podrian afectar a la compafiia.

A continuacion, se describe esta matriz:
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Tabla 3 Anélisis FODA de CTM Guatemala, S.A.

ANALISIS FODA DE LA COMPANIA CTM GUATEMALA, S.A.

Fortalezas Debilidades

Son los aspectos positivos de la institucion que inciden en su Son los aspectos negativos internos que
gestion, en cumplimiento de su mandato y dependen de ella misma para obstaculizan la capacidad de la institucion para lograr su
aprovechar el entorno. (Recurso humano, tecnoldgicos, mandato y enfrentar el entorno. (Recurso humano,
financieros, estructura organizacional, organizacion del trabajo, tecnolégicos, financieros, estructura organizacional,
metodologia de trabajo, entre otros). organizacion del trabajo, metodologia de trabajo, entre

otros).

1.- Eficiencia y eficacia en el servicio. 1.- Es muy poco personal para la demanda que

existe en el mercado
2. Adquisicion de recursos y herramientas tecnolégicas 2.- Falta en la estandarizacion de todos los
para el desarrollo de cada area de trabajo. procesos tecnoldgicos.
3.-Personal capacitado que asesora certeramente al 3.- No utilizan recursos tecnolégicos
cliente
4.- Seguimiento y control logistico oportuno de la 4.-No tienen ninguna clase de publicidad.
ubicacion de la mercaderia
5.-Colaboracion, unidn, disposicion y comunicacion entre 5.- No existen suficientes activos digitales own
los miembros de la compafiia. media.
6.- Mayor cercania con los clientes que viven fuera del No existen manuales de cultura virtual
pais.
7.-Todos tienen misma vision servicio de calidad y
excelencia.
8.-  Diferenciacion  con las  empresas  del
medio.

9.-Especializacion en commodities locales

10.-Precios competitivos

Oportunidades Amenazas

Son los factores o situaciones externas que pueden favores el quehacer Son factores o situaciones externas negativas que influyen
de la institucion, para que de respuesta a la problemética que atiende en el quehacer institucional. (Factores politico
conforme a sus mandatos. (Factores politico institucionales, institucionales, econémicos, medio ambientales,
econémicos, medio ambientales, sociales, culturales, ambito sociales,  culturales, ambito internacional, enfoque

internacional, enfoque territorial, factores pablacionales, entre otros) territorial, factores pablacionales, entre otros)
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1.-Red de oficinas a nivel mundial. 1.- Dinamizacién del mercado hacia el
desarrollo tecnoldgico.

2.-Preferencia de los clientes sobre otras agencias 2.-El grupo objetivo desconoce la marca.
embarcadoras.

3.-Negociacion con los proveedores, en la prestacion de 3.- Competidores con mayor

servicios de calidad. conocimiento en el uso de las TIC

4. Auge de la comunicacion impersonal por medio de los 4. Precios variables en el mercado.
dispositivos electronicos.

5. Cuentan con desarrollo de software como base para la 5 creacion de nuevas empresas de logistica.

herramienta del modelo de comunicacion interna virtual.

6. Aumento en las ventas a través
de nuevos medios de comunicacion. (Nuevos canales de

comunicacion externos usando el modelo de la web 2.0)

7. Adquisicion de nuevos clientes y reconocimiento de

proveedores y de empresas en el exterior.

Fuente: elaboracion propia.

4.3.1 Alternativas entre fortalezas y oportunidades

F2-04-05
Aprovechar la experiencia en el rubro para poder utilizar eficientemente las nuevas

herramientas producto de los avances tecnolégicos.

F1- 01

Gracias a que la compafiia cuenta con personal calificado desempefiando sus labores
con eficacia y eficiencia, se podria crear ayuda a través de la base de datos que se posee
con el programa SISAM en el area de atencion al cliente que proporcione una atencion mas
precisa a todos sus clientes. Y que diera seguimiento a los nuevos clientes que el

departamento de ventas para un servicio personalizado.

F3-02-03
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Aprovechar la especializacion que tiene la compafiia en el seguimiento y control
logistico oportuno de la ubicacion de la mercaderia, ya que tiene red de oficinas a nivel
mundial y poder crear una estrategia de comunicacion de incursion o creacion de redes
sociales adecuadas, para acaparar la mayor proporcién del crecimiento que se esta dando

en el mercado.

Implementar nuevas herramientas dentro de la empresa como lo son las TIC, es una de
las mayores oportunidades que CTM Guatemala tendria para incrementar su rentabilidad
en las ventas, siendo esto un medio de comunicacion mucho mas viable y novedoso que
genera mas interaccion con los clientes y que hoy en dia es el medio mas usado y preferido

por la poblacion.

Existen multiples beneficios para la empresa al implementar este tipo de herramientas
para mejorar la comunicacion interna y fomentar el aprendizaje colaborativo, los

beneficios que la empresa obtendra son:

a) Fomentar un canal de comunicacién formal corporativo.

b) Crear un ambiente para resolucion de dudas répidas o de asesoria sin
realizandolo de manera formal sin ser un procedimiento tardado.

c) Simplificar la comunicacion escrita.

d) Facilitar la comunicacién entre equipos que se encuentren en locaciones
distintas o diversas sucursales de la empresa.

e) Ofrecer una plataforma sencilla.

Al contar con un software contable en la empresa, la informacion serd mas segura 'y mas
confiable si se trata de la rentabilidad de la empresa al tener la necesidad de evaluar
aspectos importantes como lo son: base de datos de clientes, las facturas de compra, el
numero de clientes frecuentes y el contacto con los proveedores. Esto evitara pérdidas y

desdrdenes de informacidn importante para la empresa.

4.3.2 Alternativas entre debilidades y oportunidades

D1-0O6
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Utilizar los avances tecnoldgicos para aumentar la cubrir la demanda que existe en el
mercado ya que compafiia cuenta con poco personal en el sector de importaciones y

exportaciones.

D4-07
Utilizar los avances tecnoldgicos para incrementar la publicidad y promocion para

aprovechar el crecimiento del mercado y atraer parte de este.

4.3.3 Alternativas fortalezas y amenazas
F9-A4
Oponer la especializacion que posee la empresa en commodities locales para hacer

frente al ingreso de nuevas sucursales y/o filiales de empresas multinacionales al pais.

F2-A4
Oponer la diferencia que presenta la empresa para realizar negociaciones con las

empresas de transporte terrestre ante las variaciones de las tarifas.

4.3.4 Alternativas debilidades y amenazas

D1-A

Desarrollar escenarios de planificacion para anticipar el ingreso de nuevas empresas en
el pais.

D2-3-4 -A3

Dar visibilidad a la empresa a través de la creacion de RRSS y su correcto uso, con un

enfoque de produccidén audiovisual mejoraria de gran manera la imagen de la compafiia.

Incrementar la publicidad y promociéon a través de plataformas virtuales para

aprovechar el crecimiento del mercado y atraer parte de este.

Estas estrategias enunciadas son posibles caminos para seguir que se deberéan tener en

cuenta al momento de definir las estrategias de la compafiia.
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Dentro del marco de las debilidades de la empresa, casi siempre cualquier sugerencia o
peticion se hace de manera personal pero rapida, o también se realiza por via telefonica
cuando no se dispone del tiempo necesario. Si el encuentro es personal no es mayor a 3

minutos, entonces la informacién se mal entiende al quedar con vacios.

La amenaza mas grande es que los competidores puedan tener estas herramientas
implementadas en sus organizaciones, ya que hoy en dia no se ve la escasez del
conocimiento en cuanto al uso de las TIC, cuando se sabe que actualmente es un
instrumento necesario para el desarrollo empresarial en el ambito comercial. Esto

implicaria estar en desventaja ante los demas competidores
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4.4 Arbol de problemas

llustracion 18 arbol de problemas

Causas

No existen Retraso

Débil Cultura estrategias de Poco interés en tecnologico en

Digital conten_ldo eluso de las TIC procesos
branding administrativos

Insuficientes canales
de comunicacion
Online dentro de la
compafiia

No existen
suficientes activos

Falta en la

estandarizacion de

todos los procesos digitales
tecnoldgicos : ownmedia

Pagina web no es
suficiente para
atraer al grupo

objetivo

El grupo objetivo
desconoce la
marca

Competidores con

mayor incursion Visivilidad en
comunicacion en el uso de las RRSS
TIC

\ I I /

Consecuencias

Crisis en

Fuente: elaboracion propia.
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4.5 Arbol de objetivos:

llustracion 19 arbol de objetivos

Fines

Optimizacion de
estrategias de
branding

Fomentar la
cultura digital

Aprovechamiento

de las TIC

Sufientes canales de
comunicacion
Online

Creacion de RRSS
en plataformas
virtuales

Utilizacion de
recursos
tecnoldgicos

Activos digitales
Paid Media

Brindar

herramientas
tecnologicas

Mejoramiento de Incursionen el uso

delas TIC

Mejorar pagina web comunicacion
medios online

/

Medios

Fuente: elaboracién propia.
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4.6 Determinacion de prioridades comunicacionales:

Se utilizé la matriz FODA para poder evaluar en el momento como esta funcionando la
comunicacion virtual en la compafiia y los canales online y offline que utiliza. Por lo que se

determina que se deben realizar:

1. Acciones prioritarias en comunicacién virtual (creacion de RRSS y su uso correcto

para mayor visibilidad de la compafiia.)

2. Fortalecer los activos digitales own media (pagina web) (emailing)

3. Mejorar la comunicacién interna de los empleados operativos brindandoles
herramientas tecnoldgicas que faciliten sus tareas ahorrando costos para la empresa.
Convirtiéndola asi la comunicacion de informal a formal donde se aporte procesos

claros y aplicables a los empleados de la compafiia en su respectivo departamento.

4. Estrategia de comunicacion propuesta y solucion.

Con la creacién de nuevos medios de comunicacion virtual externos y la utilizacion de
los correctos canales como lo son las redes sociales y con el fortalecimiento de los activos
digitales propios: darle énfasis a la pagina web, se incrementen la visibilidad de la
compafiia para atraer un mayor nimero de clientes, de tal manera que la rentabilidad y los

ingresos aumenten, con el fin de obtener mayores recursos econdémicos.

CTM Guatemala, S.A. debe tener una cultura digital mas arraigada, para poder ser
competitiva, usar la tecnologia en cualquier area de la empresa para poder mejorarla y
ofrecer servicios con una mayor calidad, para crear una buena imagen y reputacion de la

organizacion y sobre todo para reducir costos, obteniendo mayores utilidades
El aprovechamiento del uso de canales online significa tener la posibilidad de

administrar el conocimiento de la organizacion, permitiendo construir comunicacion

efectiva, para participantes activos, construyendo una base de conocimiento de gran valor.
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Capitulo 5
5. Estrategia de comunicacion virtual

5.1 Justificacion
Se realizo el analisis de los procesos de comunicacién virtual en la compafiia, tomando
como referencia los datos que arrojaron los diferentes instrumentos aplicados en la etapa
investigativa de este proyecto; etapa de observacion, la encuesta, entrevista al gerente general,

y encuesta a los clientes, en cuanto a los procesos comunicacionales.

Tomando como base el diagnéstico se considera necesaria la implementacion de
estrategias de comunicacion virtual que ayudaran a que el proceso de comunicacion de la
compafia se pueda mejorar. La estrategia de comunicacion para la empresa propone la
creacion de activos digitales online y aprovechamiento de los ya existentes, para dar
notoriedad a la compafiia, actividades que mejoraran la organizacion, para que exista una
comunicacion tecnoldgica, efectiva y rapida que seré de beneficio para los resultados que la

empresa espera.

Ofrecer contenidos digitales multimedia que sean creativos, Utiles, significativos y de
valor para el publico objetivo. La estrategia visualiza hacer reconocimiento (awareness) a
través de redes sociales, ademas de provocar compromiso (engagement) en un futuro a través

de contenidos y formularios.
5.2 Objetivos
5.2.1 Objetivo general

1. Creacion de canales online de comunicacion y aprovechamiento de activos

digitales propios para el desarrollo tecnologico de la empresa CTM Guatemala, S.A.
5.2.2 Objetivos especificos

1. Crear una fan page comercial en la red social Facebook para la empresa CTM

Guatemala, S.A. con su respectiva programacion de contenido.
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Disefio de las pautas publicitarias de contenido awareness durante los primeros 3

Meses

Diseflar un Ecatdlogo (catalogo virtual) de servicios para la realizacion de

emailmarketing.

Pautar publicidad en activos digitales de paid media a través de la cAmara de comercio
italiana CAMCIG.
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5.3 Estrategia de comunicacion virtual

La empresa no cuenta con presencia en canales online, la estrategia que se manejara es
Brand Awareness (exposicion o notoriedad de marca). Para lograr el objetivo de branding se
guiara a la marca proponiendo el circulo dorado de Simon Sinek.

Ya que para alcanzar el éxito no basta con tener presencia en plataformas virtuales si no
que depende, en gran medida, de cdmo hacer una propuesta de valor que diferencie a la marca
de la competencia y que logre conectar con su audiencia meta a nivel emocional. Para ello es
atil aplicar la metodologia del Circulo Dorado.

Simon Sinek explica:

Los lideres o empresas exitosas son los que saben comunicar muy bien «por qué» hacen las cosas, “hay
que hablar de adentro hacia afuera, donde se maneja el comportamiento humano, sin palabras, s6lo con

emociones”. “La gente no compra lo que uno hace, compra por el qué uno lo hace”.(Sinek, 2000).

Esto quiere decir que, si la marca puede conectar bien con el “porqué”, tendra gran parte
del terreno ganado para conseguir seguidores y obviamente clientes.

¢Como funciona el circulo de oro?

El orden correcto de hacer los negocios es primero dar a conocer el “por qué” es decir el
proposito, segundo dar a entender el “como” o sea el proceso y por Gltimo mostrar el “qué”
hace la empresa.

A continuacioén, Bank Base lo describe:

¢Por qué? El usuario asimila el mensaje directamente en el sistema limbico del cerebro, el que regula las
emociones y conduce a la toma de decisiones y al procesamiento de sentimientos, como la lealtad y la confianza.
¢Cémo? Es cuando se explica la manera en que el producto o servicio de la empresa es diferente, qué
fortalezas o valores tiene y comparte con sus clientes. Esa bisqueda del diferenciador debe estudiarse a fondo

para lograr un verdadero impacto emocional en el consumidor.
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Qué? se responde con lo que la compafiia vende, sea esto un bien o un servicio, la identificacion de este
“qué” tiene impacto a nivel del neocortex, la parte racional del cerebro.

(https://blog.bancobase.com/metodolog%C3%ADa-del-c%C3%ADrculo-dorado-c%C3%B3mo-

aplicarlo-para-tu-empresa recuperado en agosto 2019.

llustracion 20 circulo dorado de Simon Sinek

EL CIRCULO

Toda empresa sabe QUE hace,
ya sea productos que venda o
servicios que ofrezca.

Sélo algunas empresas
saben COMO lo hacen.
Estas son las cosas que

los hacen "especiales”

o los distinguen de
su competencia.

POR QUE

COMO
Muy pocas organizaciones

saben exactamente POR

QUE hacen lo que hacen.

El POR QUE no se trata de hacer
dinero; eso es un resultado.

El POR QUE es un propésito, una

causa o una creencia. Es la verdadera

razén por la que existe la empresa.

Fuente: La pasion detras del propdésito. Bank Base.

Por tanto, se debe tomar en cuenta que, para realizar branding, hay que tener claro como se
debe mostrar a los usuarios la compafia, qué sentimientos despierta en el interior de su
publico y que dicen de ella. Ya que, para la empresa, nada es mas importante que su marca,

porque precisamente es lo que la define y encapsula su misma esencia.

CTM Guatemala. S.A. como marca esta en poder de las personas, entre ellas los clientes, el
personal de la empresa y cualquier otro usuario que entre en contacto con ella. El ;jpor qué’ y
el ,como? interactla con la gente crea una imagen de quién es, para qué esta y como se

comporta.

Es decir que la marca como parte de la estrategia propuesta es la percepcion que las
personas van a construir a partir de todos los impactos que CTM genere a través de los

canales online que tendra a su disposicion. Por tanto, debe ser una prioridad construirla,
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protegerla, crear expectativas interesantes y, sobre todo, satisfacer a sus clientes. Este es el
principal objetivo para la empresa a través del branding: creard ilusion a través de
expectativas y culminarla con experiencias de marca relevantes que, como minimo, satisfagan

esas promesas, generando vinculos estrechos con la marca.

La clave para que las emociones tomen valor parte de integrarlas en la misma definicion
del propdsito, la promesa y la personalidad de la marca, asi como en los beneficios que la
marca ofrece. Todo debe estar conectado y orientado hacia despertar las emociones positivas
de los clientes.

Todo esto se realizara por primera vez, comenzando por enfocarse en una sola red social en
este caso Facebook. Tomando en cuenta que para llegar a su publico ideal debera invertir en
publicidad de pago dentro de esta plataforma virtual.

llustracion 21 estrategia de comunicacion.

g Brand Awareness (circulo dorado)

» Notoriedad de marca

Programacion y

Remarketing / Recurso humano

elaboracion de
contenido virtual
RRSS

Creacién activos
digitales

RRSS fanpage Cuandoy qué

Facebook se debe pautar

N o’ N

Emailing (socios

estratégicos)

ECatalogo de
servicios
difundido por

medio de la
herramienta
MailChimp

Activos digitales

Paid Media

Publicidad y
promocion a
través de la
Camara de

Comercio
italiana
CAMCIG

Fuente: elaboracion propia.

64

+ recurso
financiero

Inversion



Se debe implementar este tipo de estrategia pues permitird tener visibilidad vy
reconocimiento de marca a la comparfiia. Al aplicar dichas estrategias incrementaria la

publicidad y promocion para aprovechar el crecimiento del mercado y atraer parte de este.
5.4 Grupo objetivo
A nivel externo

> Clientes

> Empresas a las que se le presta el servicio de transporte domiciliadas en
Guatemala.

> A través de la segmentacion futuros clientes, empresas potenciales a las que se
desea prestar el servicio.

> Importadores y exportadores
A nivel interno

Gerencia general / area administrativa

Departamento financiero / area financiera

Departamento de importaciones y exportaciones / area de operaciones
Departamento de venta / area comercial

Departamento de servicio al cliente/ Customer Services

YV V VYV V V V

Departamento de informatica
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5.5 Productos

5.5.1 Creacién de una Fan page comercial en la Red Social Facebook

Se comenzo6 por enfocarse en una sola red social en este caso Facebook. Tomando en
cuenta que para llegar a su target ideal se debera invertir en publicidad de pago, el resultado
organico es bueno, pero para tener mas alcance y posicionarse ante su competencia, la

empresa deberd invertir parte de su presupuesto en este rubro sumamente importante.

Ligado a esto se entregd la programacion del contenido de los primeros 3 meses para que
sirva de guia a la compafiia, de como debe manejarse una fan page comercial. Asi como la

elaboracion del contenido digital de los disefios que se pautaran.

Las ventajas de tener un perfil en esta red en especifico son muy favorables para la
empresa, a continuacion, se mencionan las mas importantes y que son base para la estrategia

planteada:

» Branding: como herramienta para gestionar la marca de la empresa y darla a conocer.
Ampliaremos de esta forma la presencia de la marca en Internet, dando por hecho que

CTM Guatemala, S.A. ya tiene pagina web.

» Canal de comunicacion con los clientes. a través de interacciones en el muro o bien

con la mencion de mensaje privado que aparece sobre la cover de la fan page.

> Gestionar la reputacion online, atendiendo y previniendo posibles crisis: La queja o
critica de un cliente es una oportunidad para aprender y mejorar. Si hace un mal
comentario de la empresa o de los servicios que le han prestado, detectandolo a

tiempo, se puede dar respuesta y solucionar la incidencia
» Comunicacion personalizada: permite segmentar el mensaje segun al publico al que se

quiera dirigir. De esta forma, se obtendrd mejor respuesta y la comunicacion sera

mucho mas eficaz.
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» Comunicarse con potenciales clientes. Gracias a la viralidad que favorece la red social,

el mensaje alcanzara a potenciales clientes. También, mediante una campafia de

publicidad en Facebook Ads se puedes dar a conocer el modelo de negocio con el

objetivo de atraer nuevos clientes. Por eso se a propuesto realizar pautas de paga en las
RRSS de la Camara de comercio italiana CAMCIG.

Como parte de la estrategia Brand Awareness: como medio interactivo Facebook

permitird informar y difundir los servicios que se presentan dentro de la compafiia,

funcionando como un canal de comunicacion que sirva para:

< N XX

v

cargas.

Dar a conocer la marca

Atender al “grupo objetivo” en general que tenga consultas.
Asistir a los usuarios que soliciten ayuda.

Resolver problemas (servicios o tramites).

Gestionar quejas y reclamos y responder a los usuarios sobre el status de sus

¢Por qué se propone la utilizacion de esta red?

Esta herramienta no solo tiene alcance, también poder de permanencia: el contenido

online seguiréd obteniendo visitas a través de blusquedas y contenido por tiempo indefinido, y

los clientes satisfechos continuaran hablando sobre CTM Guatemala, S.A. durante bastante

tiempo, también lo haran los no satisfechos, pero a través del feedback se puede convertir una

opinién negativa en otra positiva si son bien utilizados.

Con las acciones anteriores se pretende lograr que CTM GUATEMALA, S.A., obtenga

credibilidad, a través de los clientes satisfechos, que publican recomendaciones, comentarios,

experiencias y valoraciones de la compafiia.

Siempre se debera tener en cuenta que todo lo que se exponga en las redes sociales debe

ser para ofrecer un contenido fiable. Es por ello que como parte de este producto se entrego la

programacion y el contenido digital de los primeros 3 meses.
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5.5.2 E-catélogo de servicios

La elaboracion de un catdlogo virtual permitira la presentacion detallada de los
productos que ofrece la compafiia. Esto es de gran utilidad porque se convierten en
importantes medios publicitarios y de promocién para la venta de los servicios.

Para la difusion de este e-catalogo se utiliz la herramienta Mailchip otra herramienta
tecnoldgica que la empresa puede utilizar de manera gratuita para realizar emailmarketing.
También se publicaré en la pagina de fan page de Facebook para que esté al alcance de

todos los visitantes.

A continuacion, se exponen las ventajas al implementar este producto:

» Mejor organizacion de la informacion: el catdlogo virtual permite clasificar y
jerarquizar la informacion de una manera mas efectiva; ya que la navegacion debe

guiar al usuario a conseguir lo que busca de una forma rapida y eficiente.

» Mayor espacio: el catadlogo digital permite incluir gran cantidad de informacion y
ampliarla lo que la compafiia crea necesario, se pueden agregar las caracteristicas de

los servicios.

» Reduccién de costos: el catadlogo virtual elimina los costos de impresion y de
distribucion. De igual manera la facilidad de realizar cambios ahorra recursos; ya que
no es necesario volverlos a imprimir para realizar las actualizaciones que la compaiiia

necesite.

» Ahorro de tiempo: como se menciona arriba, se realizara emailing por medio de la
herramienta de Mailchimp ya que esta es gratuita y permite él envié mensual de 12000
correos. Por tanto la distribucion serd instantanea y los usuarios lo podran consultar en
cualquier momento tanto en Guatemala como en otros paises por tanto los limites

geogréficos desaparecen.
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» Impacto visual: el catalogo virtual brinda la oportunidad de presentar de manera mas
visual los servicios de la compafiia, que permitiran captar con mayor rapidez y

efectividad la atencion de los clientes.

5.5.3 Publicidad a través de la camara de comercio italiana CAMCIG

El establecimiento de alianzas estratégicas de cooperacion mutua con su casa matriz,
para medios de comunicacion y mercadeo alterno digital puede ayudar significativamente en
el presupuesto para la publicacion y aprovechamiento de la publicidad digital dentro de la

camara de comercio ya que ahi se encuentra su nicho de clientes.

Se pretende pautar en las redes sociales de la Camara de comercio para ocasiones
especiales o para eventos que esta realice, esto puede ayudar a cambiar la imagen y aumentar
la credibilidad de la compafiia gracias a la implementacion de estrategias comunicacionales
respaldadas por la cdmara italiana, para hacer llegar el mensaje claro y eficaz al publico
objetivo.

Por medio de:

v" Publicaciones en la pagina de Facebook de la camara italiana
v" Publicaciones en la revista mensual que se entregan a toda la comunidad

italiana en Guatemala, incluidos exportadores e importadores. (Digital e Impresa)
Con las acciones anteriores se lograra:

» Incrementar la presencia y la credibilidad de la compaifiia.

» Y mejorar el posicionamiento frente a otras agencias de carga y lineas navieras.
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5.6 Matriz de coherencia:

A continuacion, se describe la coherencia entre los elementos que componen la estrategia de comunicacion virtual de la agencia CTM
Guatemala, S.A.

Tabla 4 matriz de coherencia.

Productos Objetivo de Comunicacién Tipo de Publico objetivo Medio Costo
Mensaje de difusion
Fanpage en RRSS Dar a conocer la marca y Informativo y Importadores y Plataforma Facebook Fanpage Gratuita
Facebook atender al grupo objetivo. Formativo exportadores Pautas Q.50.00 c/dia

de publicacion
Virtual usb o correo



Elaboracién y
programacion de
contenido  awareness

durante 3 meses

Ecatalogo de
servicios.
Publicidad y

promocion a través de
activos digitales paid
media.

Publicidad tradicional

Servir de guia para la empresa

de como debe utilizarse la

fanpage comercial

Comunicarle

virtualmente a

clientes existentes y potenciales

mostrandoles los servicios que

la compafiia

(remarketing/emailing)

ofrece.

Pautar publicidad en las RRSS
de la Camara de comercio

italiana y Promocionarse en los

eventos que se realizan
mensualmente.
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Formativo e

Informativo

Informativo

Informativo y

Formativo

Informativo y

Formativo

Personas encargadas electrénico

de manejar las RSS

Importadores
exportadores

Encargados que

gerencia designe

Encargados que
gerencia designe

y Email a través de la

herramienta
MailChimp

Facebook y Portal de
la cdmara italiana
Instalaciones fisicas
de la camara de

comercio Italiana

Costo del Disefiador
Q. 1500.00

del
diagramador Q.
2000.00

Costo

Q. 50.00
c/publicacion en
facebook

Q. 2600.00
afiliacion Camcig

anual

Trifoliares, Tamafio
39 x 13x13 cms. en
papel Coushe B-

100, impresos a full

color tiro y retiro,



Fuente: elaboracion propia.
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TOTAL

doblados,

con Barniz UV
brillante.

1000/u Q. 1850.00

Anuncio en la
Revista mensual de
la Camara Italiana 1
pagina Q. 3500.00
mes de noviembre
2018

Mas material
adicional costo

indefinido.

Ninguno

Q. 9,700.00



5.7 Plan de intervencion profesional:

En las siguientes tablas se detalla el plan intervencion y las acciones a realizar.

Tabla 5 plan de intervencion problema 1

Dar a conocer la marca y atender al grupo objetivo.

Estrategia Brand Awareness

1. Creacién de Fanpage RRSS Facebook
Cdémo se realizaré:

Creacion del perfil comercial (fan page) de la empresa CTM Guatemala, S.A. con el personal que gerencia designe, tener en

consideracion la identidad digital de la marca, la linea grafica que se maneja (signos linglisticos, iconicos y cromaticos)

Importadores y Exportadores (clientes existentes y potenciales)

Toda publicacion al principio debera transmitir branding

Plataforma virtual Facebook
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Se implementara durante 3 meses, tiempo suficiente para evaluar su efectividad.

Recurso
Fan page Gratuita
Pautas Q.50.00 c/dia de publicacién

Con esto se lograra:

Fomentar la cultura digital, aprovechamiento de activos digitales propios y pagados.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 6 plan de intervencién problema 2

Manejo de la fan page de forma eficaz para obtener resultados satisfactorios

Elaboracién de la programacion y contenido digital awareness durante 3 meses

Como se realizara:
Disefio y elaboracion de contenido digital con su respectiva programacidn de pautas que podra orientar a las jefaturas, sobre los pasos que
deben de sequir para manejar de forma eficaz la fan page. El cual deberd incluir la dindmica de comunidad virtual, entiéndase pautas de

interaccién (Trato, tono, estilo, proposito, emoticones y hashtag)

Importadores y Exportadores (clientes existentes y potenciales)

Contenido y programacion digital

Correo electrdnico y dispositivo USB
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Se implementara durante 3 meses, tiempo suficiente para evaluar su efectividad.

Recurso
Disefador Grafico Q. 1500.00

Con esto se lograra:

Brindar herramientas tecnoldgicas a los empleados de la compafiia.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 7 plan de intervencion problema 3

Comunicarle virtualmente a clientes existentes y potenciales mostrandoles los servicios que la compafiia ofrece.
(remarketing/emailing)

Ecatalogo de Servicios

Como se realizara:
Diagramacién un ecatdlogo (catélogo virtual) que muestre todos los servicios con la cuenta la empresa. El cual deberd incluir la

linea grafica que se maneja (signos linglisticos, iconicos y cromaticos).

Importadores y Exportadores (clientes existentes y potenciales)

Tu agencia de carga confiable te apoya

Email

Se implementara durante 3 meses, tiempo suficiente para evaluar su efectividad.
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Recurso
Diagramador Q. 2000.00

Con esto se lograré:
Brindar herramientas tecnoldgicas a los clientes existentes y potenciales.

Remarketing

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 8 plan de intervencion problema 4

Pautar publicidad en la Cdmara Italiana aprovechar sus redes y en los eventos que se realizan mensualmente. (Branding)

Publicidad y promocién a través de activos digitales paid media.

Cémo se realizara:
Pautas en las Red social Facebook de la Camara Italiana
e Publicaciones en la pagina de Facebook de la cAmara italiana
e Trifoliares virtuales
e Trifoliares fisicos con la descripcion de los servicios que pueden estar a disposicion de los clientes que lleguen a las instalaciones.

Publicaciones en la revista mensual que se entregan a toda la comunidad italiana en Guatemala, incluidos exportadores e importadores.).

Importadores y Exportadores (clientes existentes y potenciales)

Tu agencia de carga confiable te apoya.

e http://camcig.org/camcig/

e  https://www.facebook.com/Camara-de-Comercio-e-Industria-Italiana-en-Guatemala-289872276693/?ref=ts
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Zona 14, 12 Calle 6-49 Guatemala, 01014

Se implementara durante 6 meses, tiempo suficiente para evaluar su efectividad.

Recurso
Financiero Q. 8,200.00

Estas publicaciones tanto virtuales como tradicionales ayudaran a cambiar la imagen y aumentar la credibilidad de la compafiia gracias a la
implementacion de estrategias comunicacionales respaldadas por la cAmara italiana, para hacer llegar el mensaje claro y eficaz al publico
objetivo.

e Incrementar la presencia y la credibilidad de la compafiia.

e  Mejorar el posicionamiento de la compafiia frente a otras agencias de carga y lineas navieras.

Fuente: elaboracion propia.
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5.8 Productos desarrollados para CTM Guatemala, S.A.

Tabla 9 productos que se desarrollaron

Fanpage en RRSS Facebook.

Programacion y elaboracion de contenido
digital
Ecatélogo de servicios (Catalogo virtual).

Publicidad y promocién a través de
activos digitales paid media a través de la

Céamara de comercio italiana CAMCIG.

Fuente: elaboracion propia.

A continuacién, se presentan los productos desarrollados en el marco de la estrategia de
comunicacion virtual presentados a CTM GUATEMALA, S.A. validados y algunos

implementados recientemente.
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Formato Fan Page CTM Guatemala, S.A.

llustracion 22 fan page Facebook.

_ Ll P

Pagina Bande.. @ Notificaciones @l  Estadisticas Herra Centro Mas ~ Configuracion Ayuda ~

u( | J_Bv/ir.

(G C A
— 0 e W

Su agencia de carga confiable, le apoya.

Crear nombre d
de Ia pagina
U D /
EUROPA
Servicios
b Megusta X\ Seguir A Compartir | - Liamar #
Opiniones
Tienda
Grupos Sugeridos ©
Ofotas Crear  @iEnvivo  [BEvento & Oferta posSug
EMPLEOS REYNOSA

Fotos y cadion
Videos
Publicaciones e Condustores inDriver..
EEi @3 Fotovideo @) Recibirmens... (@) Sentimientol...  «ee
Informacion compra venta  trusqes...

muni
Comunidad Unirte

Promocionar HONDA FIT GUATEMALA

lega a pe onsigue mas Me gusta en tu a
Ir al centro de anuncios =
P ona
M GuateEventos, Mercado de..

Fuente: elaboracion propia.

Ligado a esto y para el uso correcto de la fan page se desarrollo el contenido virtual y su
programacion correspondiente durante 3 meses para que sirva de guia a la compafiia de coémo
se debe manejar una fan page.
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lustracion 23 grilla de contenido de publicaciones de Fange de Facebook.

FECHA QUEINICIO EL PROYECTO! 01 DE SEPTIEMBRE DE 2019
FECHA QUE FINALIZA EL PROYECTO: 30 DE NOVIEMBRE DE 2019
DESCRIPCION DEL PROYECTO: DE DE

- Tipo de contenido Innovaciones .
Semana Mensaje de publicacién Hashtags o etiquetas
Enlace | Texto | Imagen
Apertura Perfil y Configuracion
Avatar y Cover
-
2
© Primera publicacién Quienes somos X X
5
7]
Primera Historia Quienes somos X X Historia #ctm #agenciadecarga
Segunda publicacién Nuestra Historia X X Carrete de Imagenes
]
o} . iz
5 Tercera publicacion Mision Vision y filosofia X X
E Cuarta Publicacién Why factor y Manifiesto CTM X X #etm #agenciadecarga
7]
Quinta publicacion Nuestros servicios X X Carrete de Iméagenes #ctm #agenciadecarga
o0 sexta publicacién Nuestros servicios X X
© . o
E septima publicacion Nuestros servicios X X
(7] N s
(7] octava publicacion todos los servicios juntos X X #ctm #agenciadecarga
Novena publicacion 15 de septiembre X X Historia
<
© ) A
c Decima publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado X X
]
£ inicio notificaciones ingreso completo X X
(]
]
Onceava publicacién inicio notificaciones ingreso consolidado X X
ﬁ Doceava publicacién inicio notificaciones ingreso completo X X
c
© . iz
£ Treceava publicacion Campafia de posicionamiento de marca
@
7]
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Tipo de contenido

Semana Mensaje de publicacién - Hashtags o etiquetas
Enlace | Texto | Imagen  Video
: Primera publicacién Dia del Nifio Guatemala X carrete de imagenes
5 Segunda publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado
£ Tercera publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
(]
]
© Cuarta Publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado
E Quinta publicacién inicio notificaciones ingreso completo
& sexta publicacion Dia de la Raza Guatemala X X #ctm Hagenciadecarga
septima publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado X X
m
© A I
c octava publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
]
[T}
]
Novena publicacion Campafia de posicionamiento de marca X X Historia
<
© N icacio [ :
c Decima publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado X X
]
£ inicio notificaciones ingreso completo X X
[T}
w
Onceava publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado X X
l-‘h“ Doceava publicacién inicio notificaciones ingreso completo X X
c
] o
£ Treceava publicacion Campafia de posicionamiento de marca
[T}
w

Tipo de contenido Innovaciones
Semana Mensaje de publicacién B - Hashtags o etiquetas
Enlace | Texto | Imagen  Video
: Primera publicacién Campaia de servicios X carrete de imagenes
5 Segunda publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado
£ Tercera publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
7] f o ag
n Cuarta Publicacion Dia de muertos Guatemala X
~N
© ) -
% Quinta publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
£
- sexta publicacion Campafia de posicionamiento de marca X X #ctm #agenciadecarga
septima publicacion inicio notificaciones ingreso consolidado X X
)
© N
5 octava publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
£
7]
7]
Novena publicacion Campafia de posicionamiento de marca X X Historia
<
© N A
c Decima publicacién inicio notificaciones ingreso consolidado X X
]
£ inicio notificaciones ingreso completo X X
U
7]
Onceava publicacién inicio notificaciones ingreso consolidado X X
ﬁ Doceava publicacion inicio notificaciones ingreso completo X X
c
© A
£ Treceava publicacion Campaiia de posicionamiento de marca X Historia
7]
7]

PERSONA QUE APRUEBA EL PROYECTO: GERENTE GENERAL DELA COMPARIA LICENCIADO MARK THOMA CANCINO.

RESPONSABLES DE LA EJECUCION Y ENTREGA DE ACTIVIDADES: LICENCIADA GLENDA GABRIELA LOPEZ

Fuente: Elaboracion propia.
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E-catalogo de servicios

llustracion 24 e-catalogo.

P

4

E-cfdlogo e Seirvicios
AGENCIA DE LOGISTICA

ESPECIALIZADA EN EL MERCADO ITALIANO !
<5 o SR a

INDICE

Y Mision, Visién, Filosofia
I3 Quienes somos
IR Nuestros Senvicios

v Exportaciones
k \ o . A ruias
FLETES MARITIMOS CONSOLIDADO I Nuestros cliados kogisticos
Y COMPLETO

A Nuestros clientes
CTM. Guatemala, S.A.

I Contocionos
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sl - Ml ‘.
DE TRASPORTE
GUATEMALA, S’A"

un equipo

I-'I-‘E = O =
= === e

FILOSOFIA

=rite SErvicio

MISION

Brindar soluclones Innovadoras de transporfe y loglstioa enfocadas en kas
necesidades de nuestros clentes, apoyGndolos en el crecimlento de su empresa
durante todo proceso, actuando con responsablidad y ética hacla elios,
nuestros sockos y proveedores en todo el mundo.

VISION

Ser ka red de servicios de transpore y logisica que ofrece ka mejor conexién
enfre proveedores, Infermediarios y compradores, en el mejor liempo de trénsito,
contribuyendo al mejoramlento continuo de todos los Involucrados.

pora offecer a

SERVICIOS DE FLETE AEREO

Miién- Madrid- Guatemala (vuelo pasajero)
Mlién-Amsterdam-Guatemala (vuelo carguero)

S Vle ekl al3 (2 WiVl Fuente: elaboracion propia.

Consolidado propio Italia-Guatemala

¢ Importacién carga consolidada desde exwork hasta almacén SERVICIOS DE EXPO RTAC'ON

fiscal Guatemaka ciudad.
4 Ruta directa, sin transbordo de mercaderia en otro pafls,
¢ Importacion de contenedor complefo

Equipo Nor Equipo de 20 pies
Fquipo de 40 pies

Carga Peligrosa
Equipo Jfrr gerado Proyectos especiales
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TECNOLOUIA I CUCIRA Mirnbeo del Grupa TAS Corp ‘ :m I S A ALMACENES GENERALES S A
= DE DEPOSITO Y WARRANT
COMPANIA ALMACENADDRA S A _

Fuente: Elaboracién propia.
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Pautas en las Red social Facebook de la Camara de comercio italiana (publicidad y

promocion a través de activos digitales paid media)

Formato de pauta camara italiana

http://camcig.org/camcig/
https://www.facebook.com/Camara-de-Comercio-e-Industria-Italiana-en-Guatemala-
289872276693/?ref=ts

llustracion 25 Boceto de articulo pauta Camara italiana de comercio.

Compafic: o Noreoode Mafino ce Cucendo, SA.

1 porte o CTM Tearm Work! Witle, of cucsl e o ecer un senvicio loghfico con coberhas gt
G rbvel muncial, ot v pusds e el Sfo 195, credic W tendcio de horegore Inleenaciond o |
DG martma, chec ¥ leneate hacka y Ceice S pare del mundo.

Caynrias I wgurciad v afechicas ce harapars wigends o compafia de navwegacén o rea Inteenetions Freight Forwarders
Qb Sue Mo 00T o8 adpencs el CerTe en o Mo de oldos, Serrpon de biree y
BEOPY CIM TAUA, oo matts de CITM GUATEMALA, 1 encuenis en Colescivett, Uvame

ks, funcsoaca e (980 por e Con STl esDer o en ki sectoe Se oghtos

' y aducorea, oo oo oe oe ofior Mo erigueckd @ W peaond con un eaupa [ven,

. " S ¥ moheado, termere Desarods pon el ek rusvet desclice profwircier.
- v l Se ha gEncic UG socelen e e Aol e i, Guctemncia y on of sororders, Do
= mﬁm Ura sompofi Bde Corm LG e e Sfichon opks en W munc ¥ agertes Shamerte

“x‘.- calfcoon poT clwoe o ka chere U scwerie Jenicio S ke mejoms srecia ce

FIOETALLAL
& "VF‘ oyl

Q{

S CoMNGo te Coga Confiutie, e cpopal frecodo.

Via Accia ATF 53040 STAGNO - (14 - ITALA
PO el (606 S0001 fax s+ 6 U5AE JA011T
talanx
Cocics Fucaw » F L TO0MGALEM

Fuente: elaboracion propia.
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5.9 Validacion de productos

Para validar los productos de la estrategia de comunicacion se consulto con la Licencia
Claudia experta en disefio gréafico, el licenciado Mark Thoma gerente general de la empresa

quienes evaluaron los productos y dieron su visto bueno.
Los aspectos que se evaluaron fueron los siguientes:
Pertinencia a linea grafica:

» Signos linguisticos
» Signos cromaticos

» Signos iconicos
Pertinencia con pautas de interaccion:

» Estilo
» Tonoy trato
» proposito
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Tabla 10 validacion de productos: Fan page de Facebook

Validacion de producto: fan page de Facebook
Nombre del especialista:

Profesion:

Fecha de validacion:

Firma:

Y VYV

Pertinencia con informacién y personalizacion

Informacion

La Fan page contiene todos los campos habilitados para la descripcién de la empresa indicando correctamente las descripciones, utilizando palabras clave que definen
el rol de la empresa
En la pestafa de informacion, los campos basicos estan rellenados correctamente (direccion, teléfono, mail. url de la pagina web)

La Fan Page comunica o transmite informacién relevante para los usuarios.

Personalizacién

La Fan page presenta contenido atractivo y de calidad en cuanto a disefio (fotografias, infografias, céatalo de servicios, logotipos)
La paleta cromatica utilizada en la fan page representa a la empresa.

Pertinencia con pautas de interaccion

Tono

El tono utilizado dentro de la fan page es acertado posee cercania, da credibilidad y comunica efectivamente.
Trato

Tono formal: los mensajes transmitidos en la fan page son con lenguaje serio y prudente

Tono Informal: los mensajes son trasmitidos de manera mas cercana y coloquial dentro de la fan page
Observaciones:

Fuente: elaboracion propia. %
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Tabla 11 validacion de producto: E-catalogo (catalogo virtual de servicios).

Validacion de producto: elaboracién y contenido de pautas
» Nombre del especialista:
» Profesion:
» Fecha de validacion:
» Firma

Pertinencia con linea gréafica
Signos Linguisticos

Las pautas presentan signos linglisticos en su redaccion, es decir los signos de puntuacion y ortografia son utilizados correctamente.
La fuente utilizada para texto, titulos y subtitulos es legible
Signos Cromaticos

Las pautas contienen signos cromaticos apegados a lo que se trabaja dentro de la empresa y a su experiencia en el disefio.
Signos Icénicos

Las pautas presentan iconos adecuados de manera proporcional. (logotipos)
Las iméagenes y graficas contienen una resolucion pertinente para el entorno virtual.

Pertinencia con pautas de interaccion
Estilo

Las pautas se apegan al estilo correcto en la interpretacién de las ideas.
Las palabras en inglés dentro del cuerpo del texto de las pautas estan escritas en cursiva.
Tonoy Trato

El lenguaje es claro sencillo y de acuerdo al grupo objetivo que va dirigido.
Propdsito
Las pautas contienen una estructura escrita que permite comprenderlo con facilidad.

Las pautas presentan ideas certeras sin ambigiiedad para la resolucion de crisis.
Observaciones:

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 12 validacion de productos E-catalogo de servicios.

Validacion de producto: ecatalogo (catalogo virtual de servicios)
Nombre del especialista:

Profesion:

Fecha de validacion:

Firma:

VVVY

Pertinencia con linea grafica
Signos Linguisticos

El catalogo presenta signos linglisticos en su redaccidn, es decir los signos de puntuacion y ortografia son utilizados correctamente.

La fuente utilizada para texto, titulos y subtitulos es legible

Signos Cromaticos

El catalogo contiene signos cromaticos apegados a lo que se trabaja dentro de la empresa y a su experiencia en el disefio.

Signos Iconicos

El catalogo presenta imagenes que describan correctamente los servicios que empresa presta visualizando su beneficio o utilidad

Las fotografias que se muestran del servicio poseen resolucién optima al menos 20 Megapixeles, contienen buena iluminacion
Pertinencia con pautas de interaccion

Estilo

El catalogo se apega al estilo correcto en la interpretacion de las ideas. Es decir que describe los servicios y en qué consisten de manera de manera clara y entendible

Las palabras en inglés dentro del cuerpo del texto del manual estan escritas en cursiva.

Tonoy Trato

El lenguaje es claro sencillo y de acuerdo al grupo objetivo que va dirigido.

Proposito

El catalogo contiene una estructura escrita que permite comprenderlo con facilidad.

El catalogo presenta ideas certeras sin ambigiiedad para la resolucion de crisis.

Observaciones:
Fuente: elaboracion propia.
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5.10 Viabilidad de la propuesta

En el area de marketing muchas instituciones estdn aprovechando el gran auge de las redes
sociales para llegar a varios nichos de su target. Es por ello que el objetivo principal de esta
estrategia de comunicacion virtual es crear nuevos canales online para que la empresa CTM
Guatemala, S.A. pueda darse a conocer y obtenga credibilidad de marca, ya que es nula su presencia
en redes sociales. Aplicando una estrategia de Brand Awareness (notoriedad de marca). Descrita en

los parrafos anteriores.

Los productos seleccionados que fueron aprobados por la empresa son:

» Creacion de fan page en plataforma virtual Facebook
» Elaboracion de la programacion y contenido digital awareness durante 3 meses.
> Ecatélogo virtual de servicios que se pueda difundir a través de la herramienta MailChimp.

La opcidén de pautar en la cAmara de comercio italiana si se autorizo, pero se hizo la observacion
de parte de la empresa que unos meses se realizaria y otros no, debido al costo. Es decir que sus
pautas serdn alternas. Ya que como se mencioné en el diagnostico se debe aprovechar la afiliacion
gue se tiene pues es su mayor fuente de clientes, pautando publicidad en sus redes y en los eventos
que se realizan mensualmente. Al aplicar dichas estrategias incrementaria la publicidad y promocion

para aprovechar el crecimiento del mercado y atraer parte de este.
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5.10.1 Monitoreo y evaluacion

Es necesario realizar un monitoreo y evaluacion de los resultados planteados en la estrategia y
los usos de los productos de esta a los 3 meses, 6 meses y al afio de implementarla, para poder

plantear el seguimiento de las acciones.

Tabla 13 monitoreo y evaluacion

Producto Indicador Medio de Verificacion

Creacion de una Fanpage en No. de Seguidores No. de visitas /No. de publicaciones:
Facebook
o Likes

e comentarios

Pautar en la pagina de Facebook de | No. personas No. de visitas /No. de publicaciones:
la Camara Italiana comunicandose con la
empresa para solicitar o Likes
servicios/informacion e comentarios

Producto Indicador Medio de Verificacion

Ecatalogo de Servicios | No. de Emails enviados | Confirmaciones de lectura en los correos.

Fuente: elaboracion propia.
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Conclusiones

Respondiendo a los objetivos generales y especificos que se han planteado, la
comunicacion virtual dentro de la compafiia es nula, es decir que utiliza canales offline en su
mayoria en los procesos comunicativos, tanto internos como externos, dejando en segundo

plano los canales online. Por lo anterior se concluye:

1. La propuesta de creacion de canales online le permitira a CTM Guatemala, S.A. tener
visibilidad y posicionamiento de marca dentro de nuevos nichos o micro nichos de

target, sin duda alguna se traducira en ventajas competitivas para la compafiia.

2. La estrategia brandawarenesse le permitira a la marca conectar con el publico
objetivo, esta es la clave que puede hacer que la empresa sea esencialmente diferente
de otras, y ese elemento es la base de la motivacion para producir o comercializar una

propuesta de valor atractiva para sus clientes.

3. El aprovechamiento de herramientas tecnoldgicas ayudara a la captacion mas efectiva
de clientes potenciales, ya que podré contactar con la empresa de forma mas répida y

eficiente.

4. El disefio de un e catalogo (catalogo virtual) de servicios sera de gran utilidad porque
se convertird en un importante medio publicitario para la promocion de servicios, que
pueda ser difundido a través de emailing y remarketing es una parte vital de la

estrategia brandawareness que se plantea.

5. Las alianzas estratégicas son de suma importancia ya que a través de estas se

fomentara la fidelizacion de sus clientes y se posicionara la marca de manera eficiente.
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Anexo 1 Boleta de encuesta para empleados operativos

USAC

TRICENTENARIA %,

Universidad de San Carlos de Guatemala J" ESIE ﬁ‘

Instrucciones: responda las siguientes preguntas marcando con una X donde corresponda y

completando la informacion donde se requiera.

Sexo: M F

Escolaridad: Basicos Diversificado Universitaria

1. ;Qué medios de comunicacién utiliza dentro de su area de trabajo para recibir

instrucciones de las tareas que debe realizar?
a. Manera Verbal (cara a cara)
b. Manera Verbal (Ilamada telefonica)

c. Manera Escrita (correo electrénico)

2. ¢La informacion que recibe es idonea para la realizacion de sus tareas dentro de su aérea

de trabajo?

3. ¢De quién recibe usted informacion respecto a su trabajo dentro de la compafiia?

a. De ladirecciéon

b. De compafieros del mismo nivel
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c. De su jefe inmediato

d. Fuentes informales, comentarios, rumores
4. ;Existe un proceso de comunicacién interno dentro de la compafiia, para la realizacion de
sus tareas dentro de su area de trabajo, es decir si usted debe realizar un procedimiento

especifico para comunicarse con su jefe inmediato o sus compafieros de trabajo?

a. Si
b. No

Si su respuesta es positiva indique ¢Cual es el proceso?

5. ¢Considera usted que la empresa le brinda las herramientas tecnoldgicas necesarias para

una comunicacion eficaz dentro de su area de trabajo?

a. Si
b. No

Si su respuesta es positiva indique ¢Qué herramientas le proporciona?
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Anexo 2 Guia de entrevista a gerencia sobre comunicacion virtual canales online y offline

\as d
& ’fa%
o7 %
USAC a7t
TRICENTENARIA 2 o
Universidad de San Carlos de Guatemala ESIE -

1. ¢Como percibe la direccion los temas relacionados con la comunicacion
empresarial? ;Qué canales de comunicacion Online y Offline utiliza la compafiia?

2. Qué lugar vendria ocupando la comunicacién virtual dentro de las lineas

fundamentales de la compafiia?

¢Qué es para usted la comunicacién virtual interna? ;Como la entiende? ;Existe

3.
alguna politica o reglamentacion que la rija? ¢Les brinda a sus empleados herramientas

tecnologicas para la realizacion de sus tareas?

¢Qué medios o vias existen en la Entidad para comunicarse con los trabajadores y

4.
el publico externo (clientes, proveedores, distribuidores, etc.)? De ellos, ¢cudles utiliza usted?

5. ¢Existe algun departamento, grupo, oficina o instancia que dirija la comunicacién
en el Grupo? ¢Cuentan con algun plan o estrategia de comunicacién?

6. En la Empresa, ¢los recursos destinados a la comunicacion virtual empresarial son

vistos, normalmente, como gasto o como inversion?

7. ¢Qué importancia le concede al estudio y diagnéstico de Comunicacién virtual

Interna y externa de su compafiia?
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Anexo 3 Boleta de encuesta para clientes.

USAC it

ﬂ

6 o) 2

3 H

TRICENTENARIA %‘, &

Universidad de San Carlos de Guatemala ESIE ﬁ“

La boleta que se le presenta a continuacion tiene como finalidad obtener informacion
relacionada al anteproyecto de tesis titulado Diagndstico de Comunicacion Virtual compafiia
de transporte de carga internacional CTM GUATEMALA, S.A. Los datos recabados seran
utilizados estrictamente para fines académicos y proporcionados a la empresa para su revision,

aprobacion y validacion.

Instrucciones: responda las siguientes preguntas marcando con una X donde corresponda y

completando la informacion donde se requiera.

1. (.CTM Guatemala, como proveedor de servicios logisticos porque medio le brinda

informacion acerca de sus embarques aéreos, maritimos o terrestres?
a. llamada telefénica
b.  correo electrénico

c.  Ningln medio usted debe llamar para que se le brinde la informacion

2. ¢Por qué medio usted conocio a la compafila CTM Guatemala, s.a.?

a.  Pagina Web _
b.  Através de la Camara Italiana de Guatemala _
c.  Por recomendacion -
d.  Publicidad BTL
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3. ¢Cree usted que es imprescindible que su agente embarcador de carga tenga presencia en

alguna red social, como parte de su estrategia de marketing?

a. Si
b.  Me daigual
c. No

4. A su consideracion, ¢qué red social considera que es la mejor para buscar informacién

acerca de su embarcador de carga?

a Pagina Web

b.  Facebook _
c.  Linkeding _
d. Otras

5. ¢Qué tipo de informacidn busca Usted en la fanpage de su agente embarcador?

a Informacion de la marca
b. Promociones

Datos de servicios

o o

Todas las anteriores

6. Si usted tiene una cuenta de Facebook, o de cualquier red social ¢(De qué forma

interactlia con la fanpage de su agente embarcador?

a.  Solo lee el contenido
b.  Interactla con el contenido (sefialé "Me gusta”, comento y comparto)

c.  Ninguno
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Escuela de Ciencias de la Comunicaciéon

Guatemala, 04 de agosto de 2018
Of. Postgrado No. 271-2018

Licenciado, Marvin Castillo
Gerente de Importaciones
CTM Guatemala, S.A.
Presente

Estimado Licenciado Castillo:

Es un gusto saludarle y a la vez presentarle a la Licenciada Glenda Gabriela Lopez Lemus,
registro académico No. 200618981, estudiante de la Maestria en Comunicacién Virtual de
la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

La Licda. Glenda Lopez, solicita realizar su Anteproyecto y Proyecto de Graduaciéon de la
Maestria, en la Institucion que usted dirige, el cual consiste en realizar un Diagnéstico de
Comunicacion, para detectar los principales problemas que aquejan en dicha institucion
dentro del campo de la comunicacion virtual, y con base a los resultados presentara una
propuesta de Estrategia de Comunicacion Virtual Interna y Externa, en la cuzl planteard
acciones a tomar para superar la problematica detectada en el diagnéstico.

Apreciaré su valiosa colaboracion en el sentido de enviar la carta que avala la aceptacion
para que la Licenciada Lopez. desarrolle el Anteproyecto y Proyecto de Graduacion en
CTM Guatemala., S.A., asi como su visto bueno al memento de finalizar cada uno de los
productos que sean generados durante el desarrollo del diagnostico y estrategia.

Cordialmente.

“ID Y ENSENAD 4 TODOS”

Mtro. Gustayp/Adolfo Moran Portilio
Director Depfo. Estudios de Postgrado

c¢.c. archivo

“Por una Universidad de Educacién Superior Publica y de Calidad”
Ouverio CASTANEDA DE LEON

Edificio M2, Ciudad Universitaria, zona 12 » Teléfono: (502) 2418-8920. Telefax: (502) 2418-9810
_ www.comunicacion.usac.edu.gt
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Contamos con una extensa
red de oficinas propias y
de corresponsales a su servicio
en origen y destino para

su carga aérea, maritima

completa y consolidadada en:

Alemania
Argentina
Austria
Brasil
China
Cuba
Chile
Estados Unidos
El Salvador
Espana

Francia

Italia

India
Ecuador
México
Perd
Portugal
Taiwan
Colombia
Costa Rica
Nicaragua
Suiza

Republica Dominicana

COMPANIA DE TRANSPORTE MARITIMO D& GUATEMALA, S.A.
CTM GUATEMALA, S.A.

i SU agendia de carga confiable |

Guatemala 18 de agosto de 2018

Maestro

Gustavo Adolfo Moran Portillo
Director

Departamento de Estudios de Posgrado
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria

Presente

Estimado Mtro. Moréan:

Le saludo cordialmente, a la vez, se hace de su conocimiento que se ha
recibido la carta de solicitud para la realizacion del anteproyecto y proyecto
de graduacion de la licenciada Glenda Gabriela Lépez Lemus quién se
identifica con No. de Carné 200618981 y DPI 1968303460101 estudiante de
la maestria en Comunicacion Virtual de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Por lo cual se existe la presente carta para dar aval de la aceptacion para la
realizacién del anteproyecto y proyecto de graduacion de la estudiante antes
mencionada, El cual se realizara en nuestras instalaciones en la 7ma. Avenida
12-23 zona 9 Edificio etisa plazucla Espafia Sto. Nivel of. 5.7 Guatemala,

Guatemala.

Atentamente,
L 7 :
va CTM. GUATEMALA, S.A
Ry N

RN ¢ " Bilen 5t 43, Z0ne 9
LICENCIADO MARK THOMA Tel: 2361-i903 of of 7
Gerente General

7a. Avenida 12-23 zona 9 (502) 2361-1902 A=\ www.ctm.com.gt
Plazuela Espafia edificio Etisa (502) 2361-1903 WWW  tm@ctm.com.gt
<> Sto. nivel oficina No. 5.7 (502) 2361-1905 A - 4

106



Contamos con una extensa

red de oficinas propias y

de corresponsales a su servicio

en origen y destino para

su carga aérea, maritima

completa y consolidadada en:

Alemania
Argentina
Austria
Brasil
China
Cuba
Chile
Estados Unidos
El Salvador
Espafa
Francia
Italia
India
Ecuador
México
Perd
Portugal
Taiwan
Colombia
Costa Rica
Nicaragua
Suiza

Repliblica Dominicana

COMPANIA DE TRANSPORTE MARITIMO D& GUATEMALA, S.A.
CT™M GUATEMALA, S.A.

i 5U agencie de carga confiatie |

Guatemala 19 de septiembre de 2019

Maestro
- Gustavo Adolfo Moran Portillo — e
Director Wy 1 N
- Departamento de Estudios de Posgrado Gy RECIBIDO-- T
Escuela de Ciencias de la Comunicacién - 24 \O”L\ 19 ?
b : i {FECHAZ {
Ciudad Universitaria i o i
Presente woraABIUD WS

FOSTGRADC

- Estimado Mtro. Moran:

Le saludo cordialmente, a la vez, se hace de su conocimiento que se ha recibido
- satisfactoriamente la Estrategia de Comunicacién Virtual y cuyo respaldo fue el
diagnéstico realizado en nuestra empresa; proceso que se llevé a cabo en nuestras
- instalaciones centrales ubicadas en zona 9 por la licenciada Glenda Gabriela Lépez -
' Lemus quién se identifica con No. de Carné 200618981 y DPI 1968303460101
. estudiante de la maestria en Comunicacion Virtual de la Escuela de Ciencias de la
| Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Para nuestra empresa
CTM GUATEMALA, S.A., es importante la asesoria y productos generados en
: materia de comunicacién virtual ya que no tenemos ningin departamento dentro de

- nuestra agencia destinado a comunicacion.

- Los productos fueron validados desde mediados de afio 2019 de los cuales algunos se

- han implementando recientemente, gracias a estos se fortalecen nuestros procesos de

comunicacién virtual ddndonos nuevos beneficios para lograr alcanzar nuestros

- objetivos.

C.T.M. GUATEMALA, S.A.

Tma. Ave. 12-23 Zona 9

) ﬂ Edif. Etisa 5to. Nivel Of. 5.7
%“;.—Jh 2361-1902 al 05

Atentamente,

LICENCIADO MARK THOMA
Gerente General
7a. Avenida 12-23 zona 8 (502) 2361-1902 AR\ wwwamcomgt
Plazuela Espafia edificio Etisa (502) 2361-1903 WIWW tm@ctm.com.gt
Sto. nivel oficina No. 5.7 (502) 2361-1905
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