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Resumen
La comunicacién organizacional ha logrado establecer vinculos entre la empresa y sus
diferentes publicos de interés, permitiéndole a las organizaciones transmitir y recibir
informacion interna o externa y mejorar significativamente su desempefio. Construir, mejorar
y mantener relaciones solidas con publicos del entorno externo de la empresa como
proveedores, accionistas o clientes se ha vuelto fundamental para su supervivencia 'y
crecimiento en el mercado, siendo la comunicacidn externa, subdisciplina de la comunicacion
organizacional, la responsable de forjar dichas relaciones.

Debido a lo anterior y teniendo en cuenta los resultados de evaluaciones preliminares,
surge la necesidad de un Plan Estratégico de Comunicacion Externa para la empresa
vinculada al sector de transporte de mercancia por carretera TNCC Express, con el cual se
busca impulsar estratégicamente su introduccién y perdurabilidad en el mercado y contribuir
con su crecimiento y la mejora de su desempefio, mientras se crean y fortalecen lazos entre la
empresa y su publico externo.

Este proyecto esta basado en el modelo de investigacion aplicada, que se sustenta en métodos
de investigacion- accion-participacion, con el objetivo de proponer soluciones ante una
situacién problematica que aqueje a una comunidad en particular. En este sentido, para el
planteamiento de este PECO, inicialmente se realiz6 un analisis interno que permitié
adentrarse en la empresa y conocer su funcionamiento, sus capacidades y ventajas
competitivas, sus valores y estructura, su historia y demas aspectos importantes que
mostraron la esencia de la empresa y su razén de ser.

Después de conocer y entender la empresa desde su interior, se procedié con un
analisis profundo de su entorno externo que, mas alla de hallazgos positivos como la
inversion en el sector de transporte de mercancia por carretera que el Gobierno Colombiano

estd haciendo y que ha proyectado para los préximos afios y las oportunidades que esta



generando el desarrollo tecnoldgico en el sector, también mostro carencias de la empresa en
el mercado y frente a su competencia, una floja presencia digital, pocos canales de
intercambio de informacidn con sus publicos y una nula estrategia de retencién de clientes;
ademas, se conocieron advertencias de futuras amenazas, que junto con las dificultades
previamente mencionadas, afectarian notablemente el funcionamiento de la empresa. Es a
raiz de estos hallazgos que se llega a la conclusion de que es necesario, como propuesta de
solucion, presentar el siguiente Plan Estratégico de Comunicacion Externa, el cual se espera
que actle satisfactoriamente ante las mencionadas situaciones problematicas y que, por ende,
impulse el rendimiento y desempefio de la empresa.

Abstract
Organizational communication has managed to establish a link between the company and its
different stakeholders. This allows organizations to transmit and receive internal or external
information and significantly improve their performance. It also builds, improves, and
maintains solid relationships with the public. This comes from the external environment of
the company such as suppliers, shareholders, or clients and has become essential for its
survival and growth in the market. External communication which is a sub-discipline of
organizational communication is responsible for forging said relations.

Due to the above and considering the results of preliminary evaluations, the need
arises for a Strategic External Communication Plan for the TNCC Express company linked to
the road freight transport sector. It seeks to strategically promote its introduction and
durability in the market and contribute with its growth and improvement of its performance.
It also seeks to create and strengthen ties between the company and its external public.

This project is based on the applied research model which is based on research-action-
participation methods with the aim of proposing solutions to a problematic situation that

afflicts a particular community. In this sense, for the approach of this Strategic External



Communication Plan initially an internal analysis was carried out. The internal analysis was
to enter the company and learn about its operation, its capabilities and competitive
advantages, its values and structure, its history, and other important aspects that showed the
essence of the company and its reason for being.

After knowing and understanding the company from the inside we proceeded with a
deep analysis of its external environment. It showed positive findings such as investment in
the sector of transport of goods by road that the Colombian Government is making and has
projected for the next few years and the opportunities that technological development is
generating in the sector. Beyond that, it also showed the company's shortcomings in the
market and in the face of its competition, a weak digital presence, few information exchange
channels with its audiences, and a null strategy customer retention. In addition, warnings of
future threats were known which together with the previously mentioned difficulties would
significantly affect the operation of the company. It is because of these findings that the
conclusion is reached that it is necessary as a solution proposal to present the following
External Communication Strategic Plan which is expected to act satisfactorily in the face of

the problematic situations and therefore promote the performance of the company.
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Introduccion

El presente trabajo esta dirigido a la comunicacion externa de la empresa de
mensajeria y paqueteria TNCC Express con sede en Bucaramanga. Consiste en la elaboracion
y propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacion Externa listo para ejecutar, el cual se
enfoca en el planteamiento de soluciones encaminadas a introducir y posicionar
estratégicamente a TNCC Express en el mercado y, por ende, mejorar significativamente el
rendimiento y desempefio de la empresa.

Ademas, una correcta gestion de este Plan Estratégico de Comunicaciones [PECO]
ampliard y mejorara los canales de intercambio de informacion de la empresa, innovando y
afianzando la comunicacion con sus clientes, fortaleciendo su presencia digital y
permitiéndole crear estrategias acertadas para la obtencién y retencion de clientes.
Igualmente, aportara considerablemente en el progreso de la comunicacion de marca de
TNCC Express.

Con la implementacion de este PECO, también se busca visibilizar ante la comunidad
afectada la importancia y el alcance que tiene para una organizacion gestionar adecuadamente
las relaciones con sus publicos externos, mantenerse actualizado sobre las novedades en el
mercado y conocer y anteponerse a los cambios de su entorno.

Previamente al planteamiento del PECO, se realizaron los respectivos diagnosticos,
interno y externo, y entrevistas preliminares que condujeron a conocer el funcionamiento de
TNCC Express y que, ademas, permitieron un primer acercamiento con la situacion
problematica de la empresa. Después, se hizo una evaluacion detallada del mercado, en el que
se obtuvieron, entre otros hallazgos, novedades y proximas tendencias en el sector del
transporte de mercancia y el subsector de la mensajeria y paqueteria; también, se realiz6 una

evaluacion de la competencia, encontrando, finalmente, el principal problema que aqueja la
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comunicacion externa de la empresa. Seguidamente, se procedio con la presentacion del
PECO.

La ejecucion de este plan esta proyectada a un término de 6 meses y su planteamiento
se constituye de objetivos especificos, con sus respectivas estrategias, tacticas y acciones que
permitiran su consecucion. lgualmente, se proyectaron indicadores de gestion de cada uno de
los objetivos que componen el plan 'y de las principales tacticas propuestas, lo que hara
posible un monitoreo constante y, en el caso de un futuro inconveniente, una respuesta
oportuna. Adicionalmente, se propone un cronograma de ejecucién, un posible presupuesto y
recomendaciones finales para un exitoso cumplimiento del Plan Estratégico de Comunicacion
Externa de TNCC Express.

Finalmente, es importante mencionar que la construccion de este PECO fue posible
gracias a la unién de conocimientos de autores sobresalientes como, Philip Kotler, Gary
Armstrong, Mario Mesa Holguin, Horacio Andrade, Idalberto Chiavenato y demas
especialistas destacados, entre otros campos, en la comunicacién organizacional, marketing,
administracion de empresas, comportamiento organizacional y de quienes sus aportes fueron
cruciales en el fundamento tedrico de este trabajo.

Del mismo modo, se tomaron en cuenta conocimientos previos y la experiencia
adquirida en trabajo de campo y talleres realizados en clases como Comunicacién para
Prevenir Crisis, Laboratorio de Comunicacion, Procesos Organizacionales, Comunicacion
Corporativa y el Seminario Optativo de Comunicacién organizacional, materias vistas segun
el plan académico del programa de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad de

La Sabana.



13

Objetivos

Objetivo General

Elaborar y presentar un Plan Estratégico de Comunicacion Externa listo para ejecutar
en el que se evidencie de manera implicita y explicita todos los conocimientos adquiridos
durante la carrera de Comunicacién Social y Periodismo.
Objetivos Especificos

Indagar con respecto a la comunicacion organizacional, revisando y exponiendo una
teoria solida y calificada que describa los principales aspectos de esta y que reconozca su
significativo aporte a las organizaciones.

Proponer soluciones factibles que permitan contrarrestar los problemas encontrados
en la comunicacién de la empresa y que afectarian su funcionamiento y desempefio.

Resaltar la importancia de gestionar adecuadamente la comunicacion externa de una

empresa, dandole a la comunidad afectada razones para invertir esfuerzos en este campo.
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Marco Tedrico

Para el desarrollo del siguiente marco tedrico, se escogieron los conceptos de
Comunicacién Organizacional y Plan Estratégico de Comunicaciones- PECO, como los dos
ejes tematicos claves que enmarcan la parte conceptual del presente trabajo, estos, a su vez,
encabezados por el concepto principal Comunicacion; a partir de estos, se desprenden, como
se expone en la Figura 1, una serie de subtemas, que, al abordarlos, explicaran el porqué de la
decision de trabajar con base en este marco conceptual.

En cuanto a la forma y contenido, los conceptos trabajados estan ordenados desde el
mas general hasta el mas especifico y estan agrupados de tal manera que sea mas facil
comprenderlos.

La eleccion del concepto Comunicacion Organizacional tiene la intencion de resaltar
la relevancia del desarrollo de esta disciplina de la comunicacién, pues es la que hace posible
la realizacion de este trabajo y muchos otros méas que han surgido debido a la necesidad de
las empresas de interactuar y comunicarse con sus diferentes publicos. Por otra parte, la
eleccion de conceptos relacionados con Plan Estratégico de Comunicaciones se sustenta en la
relevancia que tiene para la comunicacion de una empresa el planteamiento de un PECO y su
respectiva funcion en la solucion de un problema de caracter comunicativo o el mejoramiento
del proceso comunicativo de la misma, ademas de definir las principales herramientas y
aspectos a tener en cuenta, en los que se basa toda la informacion recogida tras la realizacién
del respectivo diagndstico presentado mas adelante.

En ambas partes, se definen varios conceptos relacionados con comunicacion interna,
la estructura de una organizacién, sus valores corporativos, el clima o la cultura de la
empresa, sin embargo, es importante aclarar que este trabajo esta principalmente

direccionado hacia la comunicacion externa de la empresa, por lo que el desarrollo de
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aspectos relacionados con el entorno de la empresa, su pablico externo o su competencia
tendran mayor relevancia dentro del cuerpo del trabajo.

La realizacion del PECO para la empresa TNCC Express de Bucaramanga y este
marco tedrico estan basados en el conocimiento y la experiencia de especialistas como Philip
Kotler, Gary Armstrong, Mario Mesa Holguin, Horacio Andrade, Idalberto Chiavenato, entre
otros autores, quienes se destacan en temas asociados con la comunicacion estratégica y
organizacional, administracion de empresas, marketing, comportamiento organizacional, y
cuyos conocimientos resultaron de vital importancia para la realizacion de este plan.

En la Figura 1 se plasma graficamente la organizacion de los conceptos que seran

definidos posteriormente.
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Comunicacion

Antes de abordar el concepto de Comunicacion Organizacional, resulta imperativo
definir qué es comunicacion y exponer su importancia en las relaciones interpersonales y en
la sociedad en general.

Para darle significado al término comunicacion, citaremos a Vanessa Guzman Paz,
profesional experta en marketing, quien define, en el libro Comunicacion Organizacional, la
comunicacion como un proceso, en el cual “se transmite informacién, sentimientos,
pensamientos, y cualquier otra cosa que puede ser compartida. Se dice que la comunicacién
es un proceso, ya que se realiza en un lapso; y se necesitan varios elementos y tiempo
suficiente para que se realice (Guzman, 2012, p.9).

Stephen P. Robbins y Timothy A. Judge son doctores en Comunicacién de la
Universidad de Arizonay de la Universidad de Illinois en Urbana- Champaign
respectivamente; los expertos en comportamiento organizacional plasman, como se observa
en la Figura 2, los elementos necesarios en el proceso de la comunicacion a los que hace

referencia Guzman (2012):

EMISOR RECEPTOR
Mensajes Codificacion Mensaje Decodificacion = — |
por enviar del mensaje CANAL recibido del mensaje
RUIDO
RETRO
ALIMENTACION

Figura 2. El Proceso de Comunicacion

Nota: Adaptado de El Proceso de Comunicacioén (p.353), por Robbins y Judge (2009).
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Los también sobresalientes en Gerencia y Liderazgo, Robbins y Judge (2009), en la
décimo tercera edicion del libro Comportamiento Organizacional, unieron sus conocimientos
para destacar el valor de la comunicacion entre las personas, pues, de acuerdo con Robbins y
Judge (2009), nadie puede vivir sin comunicarse, por lo que se debe aprender a hacerlo, es
decir, no solo transmitir o expresar algo, sino, hacerse entender. Los expertos mencionan que
una mala comunicacion puede ser “mortal” y exponen que al menos el 70% de las malas
relaciones interpersonales se dan por una débil comunicacion.

Ningun grupo existe sin comunicacion: la transferencia de significado entre sus

miembros. Es sélo a través de la transmision de significado de una persona a otra que

la informacion y las ideas se pueden transmitir. Sin embargo, la comunicacion es mas
que sélo impartir significado. También debe entenderse. En un grupo en el que uno de
sus miembros sélo hable aleman y los demas no, el individuo no sera comprendido

totalmente. Por tanto, la comunicacién debe incluir la transferencia y la comprension

del significado. (Robbins & Judge, 2009, p. 351)

Por su parte, el comunicador social y periodista de la Universidad de La Sabana,
ademas, magister en Sociedad de la Informacién y Sociedad del Conocimiento de la
Universidad Oberta de Catalufia, Daniel Fernando Lépez (2011) coincide con Robbins y
Judge (2009), afirmando que, aungue parezca absurdo, por el hecho de que la comunicacion
es algo inherente a las personas, es preciso aprender a comunicarse y saber como ensefiar
comunicacion.

En el Capitulo Humanizar la comunicacion, la mejor apuesta de la organizacion del
libro Comunicacion Empresarial, Plan Estratégico como herramienta gerencial y nuevos
retos del comunicador en las organizaciones, Lépez (2011) sostiene que

la ausencia de comunicacion en las relaciones sociales ha definido su propia

legitimidad. La guerra, el movimiento sindical, el divorcio, la desercion y mortalidad
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estudiantil, la desmotivacion de los empleados, las crisis econémicas, la injusticia

social, la violencia intrafamiliar y la opinidn pablica, entre otros, son ejemplos claros

de falta de comunicacion. Por tanto, el como se debe hacer la comunicacion se
convierte en el conocimiento explicativo de la teoria de la misma, que con el tiempo
se va convirtiendo en un conocimiento autdnomo en la carrera hacia el

reconocimiento como ciencia por la comunidad cientifica mundial. (p. 28)

Saber comunicarse no garantiza una comunicacion perfecta. Robbins y Judge (2009)
argumentan que la comunicacion perfecta se queda en la teoria, debido a que no es posible en
la préactica, pues se duda de que el receptor logre recibir la misma imagen mental que la que
tuvo el emisor al momento de expresar su mensaje.

Comunicacién Organizacional

Una vez expuesto el concepto de comunicacidn, en los siguientes parrafos se trabajara
el primer eje tematico clave dentro del planteamiento de este trabajo: la comunicacion
organizacional.

Publicaciones Vértice (s.f.a) en su Manual de Comunicacion Interna, se refiere a esta
como comunicacion empresarial, definiéndola como “el intercambio de informacion dentro y
fuera de una empresa con un fin previamente planificado. Esta se utiliza para vertebrar los
distintos procesos de comunicacion de las empresas e instituciones” (p.5).

La comunicacién empresarial ha ido transformandose con el paso del tiempo; segun
Publicaciones Vértice (s.f.a), afios atras, la comunicacion de una organizacién sélo iba
dirigida hacia sus clientes, pues otros publicos externos al igual que los trabajadores de una
empresa fueron tenidos en cuenta sélo después de que el proceso comunicativo pasara a ser
de 360°.

Desde el punto de vista del especialista en Cultura, Comunicacién y Creatividad

Organizacional, Horacio Andrade, la comunicacién organizacional puede definirse desde tres
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perspectivas distintas: como proceso social, como disciplina y como un conjunto de técnicas
y actividades.

Para definir la comunicacion organizacional como un proceso social, Andrade (2005),

en su libro Comunicacion Organizacional Interna: proceso, disciplina y técnica,

alude a la idea de la comunicacion vista como “un proceso social fundamental”,
sustentada por el especialista en comunicacion David K. Berlo, y a partir de esta
premisa, Andrade (2005) sostiene que la comunicacion organizacional es “el conjunto

total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y

entre ésta y sus diferentes publicos externos” (p.15).

En cuanto a la comunicacion organizacional vista como disciplina, “es un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion
dentro de las organizaciones y entre éstas y su medio” (Andrade, 2005, p.16).

El desarrollo de la comunicacion organizacional como disciplina se puede situar
alrededor de los afios 70, debido a que en estas fechas se conocen las primeras obras
relacionadas con esta disciplina, se empieza a trabajar con mayor solidez en el desarrollo de
esta y las asociaciones de profesionales en comunicacion organizacional, que fueron
importantes en el impulso de este campo, empezaron a ser mas notorias (Andrade, 2005).

Finalmente, Andrade (2005) afirma que la comunicacién organizacional como
conjunto de técnicas y actividades es el proceso comunicativo en la organizacién que, a raiz
de distintas investigaciones, contribuye a que la comunicacion entre la organizacion y sus
publicos tanto externos como internos mejore. Andrade (2005), en este apartado, habla sobre
la Comunicacién Interna y la Comunicacién Externa de la organizacion.

Comunicacion Interna. Como se menciond al inicio de este marco tedrico, el PECO
propuesto para la empresa TNCC Express esta direccionado hacia su publico externo, por

ende, los esfuerzos comunicativos recomendados dentro del plan estan principalmente
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enfocados en la comunicacién externa de la empresa; sin embargo, como se explicara mas
adelante, los distintos factores involucrados en la Comunicacion Interna pueden determinar el
éxito de los objetivos organizacionales que se planteen, en este caso, podrian ser
determinantes claves a la hora de ejecutar las distintas soluciones planteadas. Teniendo en
cuenta lo anterior, a continuacion, se explica en qué consiste cada tipo de comunicacion.

La comunicacion interna “esta orientada al ptblico interno que es el grupo de
personas que conforman una institucion y que estan directamente vinculadas con ella. En el
caso de una empresa, esta integrado por accionistas, directivos, empleados, contratistas, etc.”
(Publicaciones Vértice, s.f.a, p. 6).

Esta comunicacion puede presentarse de manera formal o informal y persigue el
objetivo de conectar el trabajo de los integrantes de la organizacion en busqueda del éxito de
esta (Publicaciones Vértice, s.f.a).

En la primera parte del libro Mas alla de la Comunicacién Interna: la
intracomunicacion llamada La evaluacion de la empresa como organizacion y su repercusion
en la comunicacion interna, los autores Joan Elias y José Mascaray mencionan que

la comunicacion interna se convierte en un medio imprescindible para vehicular la

integracion de las ideas y sugerencias de los trabajadores en una visién compartida

por todos. Asimismo, el planteamiento sistematico que hemos propuesto, la
comunicacion interna constituye un elemento mas de los que integran el sistema
empresa y que se mantiene en permanente interaccion con los restantes elementos.

(Elias & Mascaray, 2003, p.39)

El también licenciado en Comunicacion y experto en Desarrollo Organizacional,
Horacio Andrade, por su parte, aportando su experiencia y conocimiento dentro del capitulo
Definicion y Alcance de la Comunicacion Organizacional del libro La Comunicacion en las

organizaciones, define la comunicacién interna como



22

el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
(Andrade, 2002, p.12)

Con respecto a la importancia de la comunicacion interna, Elias y Mascaray (2003)
explican que este tipo de comunicacidn es un proceso muy relevante en cuanto a la
organizacion y su contacto con el exterior, pues actia como un agente de cambio que la
prepara para eventualidades del entorno que podrian afectarla de una u otra manera.

Comunicacion Externa. Por otro lado, hablar de comunicacion externa es hacer
referencia a la comunicacion de las organizaciones que va dirigida hacia su exterior, los
mensajes emitidos a través de esta, estan “encaminados a mantener o mejorar sus relaciones
con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y servicios”
(Andrade, 2005, p. 17).

La comunicacion externa “viene determinada por las personas que no tienen ninguna
relacion con la empresa o bien la tienen de manera muy limitada, sea ésta geografica, de
productos o de servicios” (Publicaciones Vértice, s.f.a, p. 5).

Daniel Fernando Lépez, quien, ademas, es especialista en Gerencia de Proyectos de la
Universidad Piloto de Colombia, menciona que el surgimiento de este tipo de comunicacion
se debid al constante cambio del mercado en el que se mueve una organizaciony a la
necesidad de una organizacion de mantenerse en contacto con su publico externo a pesar de
estos cambios, ademas de crear un puente estratégico de respuesta rapida.

La comunicacién externa de la organizacion surge de la misma necesidad de

interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion, sin la cual su funcion

productiva no se podria desarrollar. Los cambios continuos y rapidos ocurridos por las
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diferentes fuerzas de depresion del mercado, donde opera el negocio de la

organizacion, hacen que se establezca un frente de respuesta estratégico de rapida

respuesta a los mismos. La comunicacion externa esta dividida principalmente en dos

categorias; comunicacion comercial y comunicacion publica. (Lopez, 2011, p. 54)

Es importante resaltar que la comunicacion externa de una empresa puede depender
de toda la organizacion y no solo de los departamentos con los que normalmente suele
relacionarse como lo son el de prensa, relaciones publicas 0 comunicacion corporativa.
Teniendo en cuenta a Publicaciones Vértice (s.f.a), “todos los miembros de la organizacion
pueden realizar funciones de comunicacién externa y de difusion de la propia imagen de la
organizacion” (p.6).

Por su parte, Andrade (2005) menciona gue tanto las relaciones publicas como la
publicidad estan cefiidas a la comunicacion externa.

Plan Estratégico de Comunicaciones [PECO]

Una vez desarrollado el primer eje tematico propuesto, es momento de abordar los
principales conceptos enmarcados dentro de un PECO. Estos temas fueron considerados
debido a que es necesario que se entienda en qué consiste la elaboracion del plan estratégico
presentado, su importancia para la empresa TNCC Express y explicar el procedimiento a
seguir en la elaboracion de un PECO. Entonces, sin mas preambulos, ¢qué es un PECO?

Desde el punto de vista del experto en comunicacién estratégica, Javier Cabrera
(2021), un Plan Estratégico de Comunicaciones

establece las acciones a seguir, los recursos necesarios dependiendo del tipo de

empresa que quiere comunicar, el tiempo basado en una planeacion detallada y

puntual, asi como las estrategias, acciones y tacticas necesarias, para una

comunicacion asertiva y acertada. Tener un PECO es el primer paso para avanzar en

el camino correcto, requiere una inversion, pero a la larga, genera ganancias. Por el
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contrario, comunicar mal, solo por ahorrar, genera dolores de cabeza y muchas veces

perdidas. (parr. 4)

Cabrera (2021), en el articulo de opinion EI PECO en la Comunicacion, publicado
por el diario La Nacion, resalta el trabajo y esfuerzo que un PECO requiere, pues debe ser
sustentado con argumentos solidos que funcionen a largo plazo y no ser guiado por la
intuicion.

Adicionalmente, Lopez (2011) expresa que un PECO necesita de los siguientes pilares
fundamentales para mantenerse:

e Lagerencia

e Ensamble de publicos

e Debe pensarse desde las perspectivas de las personas
e La conviccion, més alla de la motivacion

e Construcciones de relaciones de amistad

Una eficaz planeacion estratégica podria asegurar la superioridad de la empresa con
su competencia, por ende, su éxito. La planeacion estratégica permite crear estrategias y
ejecutarlas, de tal manera, que la empresa pueda encajar en el entorno en el que se encuentra,
segun lo explica Peter Drucker, considerado el mayor filésofo de la administracién del siglo
XX.

Como lo dijo Drucker (1984)

la planeacion estratégica es el proceso continuo, basado en el conocimiento mas
amplio posible del futuro considerado, que se emplea para tomar decisiones en el presente,
las cuales implican riesgos futuros en razdn de los resultados esperados; es organizar las
actividades necesarias para poner en practica las decisiones y para medir, con una
reevaluacion matematica, los resultados obtenidos, frente a las expectativas que se hayan

generado. (Chiavenato & Sapiro, 2011, p.25)
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Diagnostico de Comunicaciones. Es inviable pensar en el planteamiento de un
PECO sin un previo diagnostico que nos arroje el problema de caracter comunicativo o una
oportunidad de mejora que se trabajara dentro del mismo. Es por esta razon que primero se
explicara en qué consiste un diagnéstico de comunicaciones y todos los temas asociados a
este y, posteriormente, se abordaran los temas relacionados con los objetivos, estrategias,
tacticas y acciones del PECO.

Entonces, un diagndstico de comunicaciones corporativas es una evaluacién profunda
que busca problemas en la comunicacion, tanto interna como externa de una organizacion.
Los resultados de esta evaluacion deben estar sustentados, deben ser rigurosos y aprobados,
pues de esto depende el planteamiento de una estrategia efectiva para combatir un posible
problema que esté afectando la comunicacion de la organizacion (Lopez, 2011).

No son suficientes los criterios del sentido comun o la experiencia vivida de un

comunicador para extrapolar situaciones problematicas en la organizacion que

requiere el diagnéstico. Cada organizacion es un mundo diferente de posibilidades y

caracteristicas humanas particulares. Se trata de emplear, al maximo posible, métodos

de investigacion sistematizados que garanticen la validez y veracidad de los datos
encontrados; que permitan con absoluta confianza invertir los recursos necesarios en

la solucion de los problemas encontrados. (Lopez, 2011, p.65)

Para una evaluacion mas profunda y detallada de los factores vinculados a una
organizacion, es importante realizar un diagndéstico tanto interno como externo. Para entender
el origen de la informacion recolectada en la que se sustenta el planteamiento del PECO para
TNCC Express, a continuacion, se explica en qué consiste cada uno de los diagnosticos
mencionados.

Idalberto Chiavenato es reconocido como uno de los autores brasilefios mas

destacados en Brasil y en toda Iberoamérica en areas como Administracion de Empresas y



26

Recursos Humanos; Ardo Sapiro, por su parte, es especialista en Liderazgo Organizacional,
Planificacion Estratégica y de Mercado, Gestion del Cambio y Negociacién, y Mediacion.
Ambos profesionales, en el libro Planeacion Estratégica, Fundamentos y Aplicaciones,
describen el diagnostico interno, también llamado diagnostico estratégico de la
organizacion, analisis organizacional o auditoria interna, como “una evaluacion de la
competitividad de sus principales areas de potencialidad, de los puntos fuertes que se debe
explotar con mas intensidad, y de sus debilidades, o los puntos flacos que debe corregir o
mejorar” (Chiavenato & Sapiro, 2011, p.105).

Dentro de los principales aspectos para tener en cuenta al realizar un analisis interno
estan los recursos de la empresa, que pueden ser tangibles o intangibles, sus capacidades y
habilidades, la identificacion de sus competencias esenciales, su cadena de valor, sus ventajas
competitivas, y su competitividad estratégica (Chiavenato & Sapiro, 2011).

Humberto Serna Gémez ha trabajado como investigador en lineas relacionadas con la
planeacion estratégica, el comportamiento organizacional e innovacion, la estrategia y el
mercadeo, los negocios de impacto social, el gobierno corporativo y las empresas de familia.
El autor expone dos procedimientos para ejecutar una auditoria organizacional, aclarando que
existen varios procedimientos para la realizacién de un diagndstico, sin embargo, depende de
cada empresa definir cual usar, segun el enfoque y la profundidad que quiera darle a este
analisis.

El primer procedimiento para la realizacion de un diagnoéstico interno profundo,
planteado por Serna (2014), en su libro Gerencia Estratégica, es el Perfil de Capacidad
Interna de la empresa [PCI], el cual evalla las fortalezas o debilidades de la empresa y su
grado de impacto, con respecto a cinco categorias: la capacidad directiva, la capacidad

competitiva (o de mercado), la capacidad financiera, la capacidad tecnoldgica (produccion) y
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la capacidad de talento humano; y el segundo procedimiento recomendado por el autor es el
Anélisis de vulnerabilidad.

Parte del diagnostico interno hecho para este PECO se baso en el primer
procedimiento propuesto por Serna. Se le pidi6 al Gerente de TNCC Express hacer una
autoevaluacion del PCI de TNCC Express. Mas adelante se expondran los resultados de este
diagnostico.

El diagnostico externo, por su parte, “busca anticipar oportunidades y amenazas a
efecto de concretar la vision, la mision y los objetivos de la organizacion. Analiza las
diferentes dimensiones del entorno que influyen en las organizaciones. También estudia las
dimensiones sectoriales y competitivas” (Chiavenato & Sapiro, 2011, p.45).

También puede ser llamado andlisis del entorno o auditoria de la posicién. A traves de
este diagndstico, se puede construir un plano externo de la organizacion y de las fuerzas de la
competencia que actlan sobre ella, por ende, segin Chiavenato y Sapiro (2011) se vuelve
clave durante este andlisis que se tenga conocimiento sobre el contexto de los negocios, se
ubiquen amenazas y oportunidades y soluciones para futuros acontecimientos que puedan
afectar a la empresa.

“En la préactica, el diagnostico estratégico externo se ocupa de estudiar los diversos
factores y fuerzas del entorno externo, las relaciones que existen entre ellos a lo largo del
tiempo y sus efectos reales y potenciales en la organizacion” (Chiavenato & Sapiro, 2011, p.
86).

Teniendo en cuenta esta apreciacion, se puede concluir que para el resultado de un
diagnostico externo profundo se debe estudiar también el macroambiente y el microambiente

de la organizacion, definidos de la siguiente manera.
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Microambiente (analisis interno). De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), el
microambiente 0 microentorno de una organizacion esta constituido por distintos agentes
que estan estrechamente relacionados con la empresa.

Al igual que en el macroentorno, el cual sera abordado més adelante, los autores no
definen a estos agentes como factores sino como fuerzas. Las seis principales en el
microentorno son: la empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, mercado de
clientes, competidores y publicos (Kotler & Armstrong, 2008).

La empresa debe trabajar en conjunto con agentes distintos dentro cada una de las
fuerzas del microentorno con el objetivo de crear una relacién de valor y satisfaccion con el
cliente. “El éxito del marketing requerira de la creacién de relaciones con otros
departamentos de la compafiia, proveedores, intermediarios de marketing, clientes,
competidores y diversos publicos, los cuales se confirman para formar la red de entrega de
valor de la empresa” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 65).

Por su parte, para Heijden (2004), el microambiente o entorno de las relaciones o
también llamado contexto transaccional

es el mas préximo e inmediato de la organizacion, es un participante de hecho, porque

interviene en los resultados, pero también esta sujeta a su influencia. Es el sector

especifico de las actividades de la organizacion, que esta compuesto por sus clientes o

consumidores, proveedores, competidores y entidades reguladoras, de quienes obtiene

sus recursos y a los que ofrece sus productos y servicios. Es el campo donde disefia y

aplica su estrategia. (Chiavenato y Sapiro, 2011, p. 86)

Tomando como guia la Figura 1 expuesta al inicio de este apartado y la teoria
relacionada con el microentorno de una empresa, a continuacion, se definiran los siguientes
conceptos vinculados a este tema, como lo son: la empresa (visidon, mision, clima, culturay

estructura organizacional, valores e imagen corporativa y productos, bienes y servicios), el
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mercado, la competencia y los stakeholders; también, se explicara en qué consiste el analisis
FODA, fundamental en el diagndstico de este entorno.

La empresa

e Vision

Citando el manual Direccion Estratégica de Publicaciones Veértice (s.f.b):

La vision de la empresa constituye el conjunto de representaciones, tanto efectivas

como racionales que un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa o

institucion como resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos

e informaciones de dicho grupo de individuos, como reflejo de la cultura de la

organizacion en las percepciones del entorno. (p.39)

La vision de una organizacion describe el mundo o la causa a la que la organizacion le
va a apostar. Los experimentados Charles Lusthaus, Marie Hélene Adrien y Gary Anderson
definen este concepto en el libro Evaluacion Organizacional, marco para mejorar el
desempefio, de la siguiente manera: “Las visiones van mas alla del alcance de cualquier
organizacion: representan las esperanzas y los suefios de sus miembros. La vision describe los
cambios en las situaciones econémicas, politicas, sociales o ambientales que el programa
espera lograr” (Lusthaus et al., 2002, p.100).

e Mision

En cuanto al concepto de misién de una empresa, este se relaciona con la parte
comercial y productiva de la misma. A juicio de Publicaciones Vértice (s.f.b), “La mision de
la organizacion establece la vocacién de la empresa para afrontar unos retos determinados y
relaciona el aspecto racional de la actividad de la organizacién con el aspecto emocional o
moral de la actuacion de la misma” (p. 40).

Adicionalmente, Lusthaus et al. (2002) ha planteado que “La mision es una expresion

de la manera en que las personas ven el funcionamiento de la organizacién. Existe en el
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marco de la vision y comienza el proceso de ponerla en marcha en acciones mas concretas”
(p. 100).

Tanto la visién como la misién cumplen el papel de representar el atractivo emocional
de la organizacion. “Tienen el propdsito de inspirar y promover la lealtad en la organizacion.
La vision y la mision son las partes de una organizacion que apelan al corazoén” (Lusthaus et
al., 2002, p.99).

El Consultor Senior, Charles Lusthaus, la especialista en evaluacion de gobernanza,
Marie Hélene Adrien, y el destacado escritor en areas como administracion y liderazgo, Gary
Anderson, resaltan la importancia del cumplimiento de lo planteado tanto en la vision y en la
mision de las empresas y de que los valores corporativos se demuestran con hechos y la
organizacion se mantenga fiel a ellos.

e Clima organizacional

El clima organizacional permite conocer la calidad de la relacion existente entre una
organizacion y su gente. Sergio Vergara Venegas es profesional en finanzas y marketing de la
Universidad Catolica de Chile, profesor del magister en Psicologia Organizacional [MPQ] del
Diplomado en Psicologia Organizacional [DPO] de la Universidad Adolfo Ibafiez de Chile, y
autor de Construir Inteligencia colectiva en la organizacion libro donde afirma que

El clima es un indicador del grado de bienestar de las personas y simultdneamente del

ambiente interno y del grado de satisfaccion y energia que se provoca al realizar el

trabajo. Lograr sostener un ambiente asi es estratégico para enfrentar cambios y

desafios y al mismo tiempo para generar condiciones que potencien la inteligencia

colectiva (Vergara, 2015, p.48).

Apoyando el argumento de Vergara (2015), el Doctor Donald Cole, fundador de The

Organization Development Institute, sefiala que lo mas importante para tener en cuenta con
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respecto al clima de la organizacion y de lo que en gran parte depende el éxito de una
empresa es la relacion entre el jefe, ya sea director, gerente o ejecutivo y sus empleados.

A traves de las relaciones podremos llegar a explicar el clima de la organizacion y su

grado de influencia sobre el mismo personal. Incluso las conversaciones -como fuente

de relacionamiento- como medio de comunicacion, resultan vitales para la
supervivencia y crecimiento de la organizacion, pues mucho del éxito organizacional
tiene que ver con la calidad, velocidad e integridad de las comunicaciones/

conversaciones. (Cole, 2005, p.77)

e Cultura Organizacional

Ser parte de una organizacion y conocerla, implica conocer también su cultura.
Chiavenato (2017) en Comportamiento organizacional, la dindmica del éxito en las
organizaciones compara la cultura organizacional con un iceberg, asegurando que, en la parte
superficial, la cual es visible, se ubican los elementos fisicos como el edificio, los espacios,
los colores, mientras que en la parte invisible estan los elementos mas profundos de la
organizacion como sus manifestaciones psicoldgicas y sociolégicas.

Entonces, la cultura organizacional refleja “la forma en la que cada organizacion
aprende a lidiar con su entorno. Es una compleja mezcla de supuestos, creencias,
comportamientos, historias, mitos, metaforas y otras ideas que, en conjunto, reflejan el modo
particular de funcionar de una organizacion” (Chiavenato, 2017, p. 307).

Para Schein (2006), la cultura organizacional es:

un patron de supuestos basicos compartidos que el grupo aprenda en la medida en que

se resuelve los problemas de adaptacion externa e integracion interna, que los ha

trabajado lo suficiente para ser considerados como validos y, por lo tanto, dignos de

ser ensefiados a los nuevos miembros como la forma correcta de percibir, pensar y

sentir en relacion con esos problemas. (Vergara, 2015, p.46)
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Por otro lado, Robbins y Judge (2009) agregan

La cultura organizacional tiene que ver con la manera en que los empleados perciben

las caracteristicas, de la cultura de una organizacion, no si les gusta. Es decir, es un

término descriptivo. esto es importante, debido a que diferencia este concepto del de

satisfaccion en el trabajo. (p. 552)

Los conceptos de cultura organizacional y satisfaccion en el trabajo pueden
confundirse. Robbins y Judge (2009) en Comportamiento Organizacional recuerdan la
importancia de tener claro las diferencias entre estos dos conceptos, manifestando que
mientras que el término de la cultura organizacional es descriptivo, busca evaluar la manera
en la que los empleados ven a su organizacion, la satisfaccion al trabajo es evaluativa, pues
busca saber la evaluacién de los empleados a su ambiente de trabajo.

Dentro de una misma organizacion pueden encontrarse culturas dominantes o
subculturas, y estas, a su vez, pueden ser fuertes o débiles, lo cual refleja qué tan formal es
una organizacion. Robbins y Judge (2009) plantean que una empresa con una cultura fuerte
es mucho mas formal, por lo que tendréa que invertir menos esfuerzos en controlar el
comportamiento de sus empleados.

Algunas funciones de la cultura organizacional de acuerdo con Robbins y Judge
(2009) son:

o Definir fronteras (diferencia una organizacion de otra)

o Transmitir un sentido de identidad a los miembros de la organizacion

o Facilitar la generacion de compromiso con algo méas grande que el interés

individual

o Mejora la estabilidad del sistema social

o Ayuda a mantener unida a la organizacion a través de estandares apropiados sobre

lo que deben decir y hacer los empleados
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o Dasentido y control para guiar y conformar las actitudes y comportamiento de los
empleados (p. 555).

Robbins & Judge (2009) concluyen que no se puede determinar si la cultura

organizacional de una empresa es buena o mala, pues sélo existe.

e Estructura organizacional

La estructura organizacional ordena el interior de la organizacion. Dicho con palabras
de Robbins y Judge (2009)

es un medio para ayudar a la administracion a alcanzar sus objetivos. Como estos se

derivan de la estrategia general de la empresa, es l6gico que estrategia y estructura

deban estar relacionados de cerca. Dicho de manera mas especifica, la estructura debe
seguir a la estrategia. Si la administracion hace un cambio significativo en su
estrategia para la organizacion, la estructura necesitard ser modificada para dar

acomodo y apoyo a este cambio. (p. 534)

Dentro del disefio de la estructura de una organizacion, hay seis elementos claves para
tener en cuenta: la especializacién del trabajo, la departamentalizacion, cadena de mando,
extension del control, centralizacion y descentralizacion y formalizacién (Robbins & Judge,
2009).

En la Tabla 1 se exponen los 3 disefios que Robbins y Judge (2009) plantean para el

planteamiento de la estructura organizacional:

Tabla 1.

Disefios Organizacionales

DISENO INTERPRETACION
Estructura Se caracteriza por su flexibilidad, economia y porque es facil de mantener.
simple Hay un nivel bajo de departamentalizacion. La toma de decisiones esta

centralizada en una sola persona. Es principalmente informal y se puede
ver implementada mayoritariamente en negocios pequefios.
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La Se caracteriza por sus operaciones rutinarias, su nivel de formalizacion,

burocracia sus reglas, su ordenamiento por departamentos de acuerdo con sus
funciones, la toma de decisiones segun la cadena de mando. Un ejemplo
de este disefio son los bancos.

Estructura Se organizan por departamentos de acuerdo con sus funciones y
matriarcal productos y se crean lineas duales de autoridad.

Nota: Elaboracion propia (2021) con informacion extraida de Disefios Organizacionales Comunes (p.

526-530), de Robbins y Judge (2009).

Ademas, Robbins y Judge (2009) mencionan el surgimiento de dos nuevos disefios: la
organizacion virtual y la organizacion de fronteras, resaltando la facilidad con la que estos
disefios les permite a las empresas competir.

Por su parte, Chiavenato (2017) afiade que en una estructura organizacional
“se pueden adoptar diversos formatos en funcion del entorno, la tecnologia, el tamafio de la
organizacion y, sobre todo, de la estrategia. Las dimensiones bésicas del disefio
organizacional se adaptan y alinean a fin de crear la estructura organizacional méas adecuada
para cumplir con todas esas condiciones” (p. 291).

Continuando con la estructuracion al interior de una empresa, es preciso definir qué es
un organigramay explicar su importancia dentro de la organizacion interna de una empresa.

En el libro Gestion comercial y servicio de atencién al cliente, Maria José Escudero
manifiesta que un organigrama

refleja los distintos departamentos, secciones o areas de trabajo que realizan unas

actividades concretas. Para que cada departamento realice sus funciones de forma

eficaz y eficiente, es necesario que exista una buena coordinacion entre ellos; pues de
nada sirve que la empresa aplique una buena politica de produccién si el
departamento técnico no esta bien coordinado con el departamento comercial, el

financiero o la administracién. (Escudero, 2011, p. 5)
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Los organigramas pueden ser de tipo general o parcial, es decir, organizar a toda la
empresa o un sector dentro de esta (Escudero, 2011).

En la Guia Préctica de Economia de la Empresa |1: Areas de Gestion y Produccion,
los autores Maria Carmen Gracia, Mariano Yaguez, Pilar Lopez y Montserrat Casanovas
explican que el organigrama de la empresa es “la representacion grafica del sistema de
autoridad formal o jerarquica de la organizacion” (Gracia et al., 2007, p.61).

En un organigrama se pueden ver relaciones de tipo jerarquico, de dependencia
horizontal y relaciones colaterales. Su estructura esta determinada ya sea por el campo de
control o la cadena de mando, es decir, segin el nimero de personas dependientes de un
mismo superior o el nimero de niveles jerarquicos. Dentro del tipo de estructuras de un
organigrama que podemos encontrar estan: organizaciones altas o muy jerarquizadas,
organizaciones descentralizadas y organizaciones centralizadas (Gracia et al., 2007).

La definicidn y la comprensién del concepto de valores corporativos y de imagen
corporativa resalta dos aspectos claves con los que la empresa puede competir en el mercado.
Ademas, como todos los demas conceptos planteados en esta segunda parte del marco
teorico, el desarrollo de estos en el cuerpo del trabajo permite conocer mas internamente a la
empresa TNCC Express.

e Valores Corporativos

En la explicacion de este concepto, Chiavenato (2017) destaca que

Para una organizacion, los valores como la reputacion, la credibilidad, la imagen, la

ética en los negocios, la transparencia, la responsabilidad social y la conservacion del

ambiente, por ejemplo, son importantisimos porque representan una importante ayuda

para conseguir sus negocios. (p.315)
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Los valores organizacionales pueden ser “abiertos o cerrados, positivos o negativos,
relativos o absolutos, condicionales o incondicionales, individuales o sociales, impuestos o
aceptados voluntariamente” (Chiavenato, 2017, p. 313).

Pascal y Athos (1982) plantean el modelo de las 7 “eses”, basado en valores
organizacionales:

1. Strategy (estrategia): dialogo

2. Systems (sistemas): apertura

3. SkKills (habilidades): delegacion

4. Staff (personal): reconocimiento

5. Styles (estilo): honestidad

6. Structure (estructura): participacion

7. Share values (valores compartidos): trabajo compartido (Chiavenato, 2017, p.315).

e Imagen corporativa

La imagen corporativa permite la diferenciacion de una empresa con su competencia.
Con relacion a esto, Publicaciones Veértice (s.f.b) declara que

Empresas cuya marca es emblemaética o0 muy conocida para los consumidores. Dicha

marca puede ir asociada a seguridad (por ejemplo, Volvo), a lujo como Rolex, etc., las

empresas aprovecharan esa Ventaja Competitiva, explotando dicha imagen y

diferenciandose asi de sus rivales (p.9).

La imagen corporativa o imagen de marca, como la llama (Medina, 2014) se forja a
partir de las percepciones que los publicos de una marca tengan sobre esta. Aungue se puede
ir generando a partir de rumores o criticas de los mismos publicos, son las acciones
comunicativas de la empresa, tanto internas como externas, las que cumplen con la tarea de
establecer la imagen de marca, a través de la comunicacion de la arquitectura de marca

(mision, vision, valores, valores y cultura corporativa).
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Una buena gestion de la imagen de marca resulta primordial para una organizacion,

pues teniendo en cuenta a Medina (2014)

es uno de los elementos corporativos mas importantes en una empresa, no solo porque

afecta a sus productos y servicios, sino también porgue influye en el conjunto de la

organizacion. Como se podra ver en el siguiente capitulo de este libro, la imagen de

marca se relaciona con el concepto de ‘imaginario de marca’, es decir, la construccion

mental que cada stakeholder de la organizacion realiza sobre qué es la marca y sobre

todo lo que la rodea (colores corporativos, logos, etc.). (Imagen de marca, parr.1)

Costa (2011) afirma que la imagen de marca ayuda a la empresa a cumplir, entre

otras, funciones como:

o

o

Resaltar la identidad de marca

Definir la cultura corporativa

Construir la personalidad de la organizacion

Reforzar el espiritu del trabajo en equipo

Atraer a los trabajadores actuales y a los trabajadores potenciales

Motivar a los inversores a seguir invirtiendo en la empresa

Crear un clima de confianza hacia la organizacion que reduzca el impacto de
posibles crisis

Impulsar la produccion y promocion de nuevos productos

Relanzar a la empresa y ayudarla a crecer en el mercado actual o en nuevos
mercados

Generar una opinion publica favorable entre los diferentes grupos de interés.

(Medina, 2014, Imagen de marca, parr. 2)
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e Productos, bienes y servicios

El Doctor en Administracion de la Universidad de Surrey de Reino Unido, Mario
Giraldo Oliveros, define el término producto, en el libro Gerencia de Marketing, como “el
conjunto de caracteristicas tanto favorables como desfavorables, y beneficiosos que un
consumidor alcanza mediante un intercambio con un oferente y el cual suministra su servicio
mediante el uso de la experiencia de consumo” (Giraldo, 2016, p. 36).

Un producto no necesariamente es algo tangible, sino que también puede ser
intangible, por ejemplo, también se pueden considerar productos las organizaciones sin
animo de lucro, las ideas, las personas o servicios (Giraldo, 2016).

Kotler (1972) plantea 5 niveles en los que el producto puede clasificarse: el beneficio
esencial, el producto genérico, el producto esperado, el producto aumentado, el potencial y el
producto aumentado (Giraldo, 2016).

Los bienes, por su parte, vistos como productos de soluciones se pueden clasificar en
productos de consumo o productos industriales. Giraldo (2016), con respecto a este término
afirma

Con la palabra bienes nos orientamos a las ofertas de valor en las que el enfoque

predomina en las caracteristicas tangibles y funcionales de la oferta. Bajo este

concepto, la estrategia de marketing de las compariias es predominante no interactiva

y debe concentrarse basicamente en el mejoramiento continuo del producto, tomando

especial atencion a caracteristicas tales como la calidad, la innovacion y el

rendimiento. (p. 40)

Mario Giraldo, ademés es Magister en Mercadeo, EGADE Business School de
México y especialista en Psicologia Economica y del Consumo de la Universidad del Norte

de Colombia, y declara con respecto a los servicios lo siguiente:
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Los servicios tradicionalmente se han diferenciado de los fisicos en la disciplina
mediante cuatro caracteristicas fundamentales (Paradigma IHIC): Intangibilidad (no
se pueden tocar), Heterogeneidad (variabilidad de comportamientos), Inseparabilidad
(compra y consumo simultaneo) y Caducidad (no se pueden almacenar). (Giraldo,

2016, p.43)

e Stakeholders

Para un amplio abordaje de este tema, ademas de exponerse el significado de
Stakeholders, se desarrollara también el concepto de Publicos y Audiencias.

Desde el punto de vista de la Consultora en Identidad y Gobierno Corporativo,
Alejandra Mastrangelo (2021), “los stakeholders son todos aquellos que por si mismos tienen
derecho a formular demandas al sistema o recibir algo de él. La definiciobn mas correcta de
‘stakeholder’ seria ‘parte interesada’ (del inglés stake, apuesta, y holder, poseedor)”.

A este grupo pertenecen todas las personas o entidades que estan vinculadas directa o
indirectamente con una organizacién, por lo que se ven involucradas en las acciones de estas
(Mastrangelo, 2021).

Para Mastrangelo (2021), todas las “partes interesadas” varian en sus expectativas y
necesidades.

Jaime Gonzalez (2014), quien ademas es profesor investigador y consultor de la
Escuela de Negocios de la Universidad del Norte, en el capitulo Ambiente de Marketing del
libro Marketing, conceptos y aplicaciones, sefiala que los stakeholders son todos los distintos
grupos de interés que impactan a una organizacion.

Ellos son: las ligas de consumidores, que estan alerta para detectar cualquier tipo de

novedad en los productos, novedades positivas 0 negativas; los medios de

comunicacion, que transmiten todas las noticias, ya sean orales, escritas, televisivas o

por internet; las redes sociales, que juegan un papel destacado de proliferacion de
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informacion desde y hacia los clientes, a las cuales, hay que hacer seguimiento

mientras, si se tienen las propias, ser cuidadosos con la informacion que se escribe

sobre la empresa o sobre los productos. Lo considero un punto de alta vulnerabilidad,
porgue hay una linea muy fina entre lo que se debe publicar y el impacto que puede
causar entre los consumidores de un producto. Debe administrarse milimétricamente.

(Gonzalez, 2014, p.58)

Los grupos ambientalistas también hacen parte de los stakeholders de una empresa.
Su interés y constante vigilancia por el cuidado del medio ambiente, el calentamiento global
y el cambio climatico juegan un papel importante en la fabricacion de productos (Gonzalez,
2014, p.58).

Para entender el concepto de Publicos, Kotler y Armstrong (2008) explican que “Un
publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la
capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos” (p. 67).

El publico de una organizacion puede ser interno o externo. Los trabajadores,
directivos, voluntarios y la junta directiva conforman al publico interno de una organizacion,
al cual es importante mantener motivado y feliz, pues las acciones realizadas por este grupo
se pueden reflejar en el publico externo (Kotler & Armstrong, 2008).

Por el lado del publico externo, se incluye en este grupo a clientes, proveedores,
intermediarios, competidores, medios de comunicacién y publico en general (Publicaciones
Vértice, s.f.a).

Kotler y Armstrong (2008), por su parte, mencionan a los publicos financieros,
medios de comunicacion, publicos gubernamentales, publicos de accidn ciudadana, publicos
locales y publico en general dentro de este grupo.

En la comunicacion corporativa, los pablicos
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son los grupos de personas -sin importar el tamafio -, que por sus caracteristicas ya

han sido seleccionados o segmentados de la audiencia general. Podrian llamarse

también audiencias. Sin embargo, para el efecto investigativo son lo mismo: sujeto de

investigacion. (Lopez, 2011, p.71)

Por otro lado, segun la definicion encontrada en el Diccionario de la Lengua Espafola
de la Real Academia Espafola [RAE], el concepto de Audiencia tiene que ver con el “Acto
de oir a las personas de alta jerarquia u otras autoridades, previa concesion, a quienes
exponen, reclaman o solicitan algo” (RAE, 2021, definicion 1).

Otra definicion que se le puede atribuir a este término es: “Pablico que atiende 10s
programas de radio y television, o que asiste a un acto o espectaculo” (RAE, 2021, definicion
5).

En una definicion méas profunda expuesta en el libro Estudiar las Audiencias,
Tradiciones y perspectivas por el Doctor en Comunicacion Mauricio Ignacio Gonzalez junto
con el Doctor en Filosofia y Magister en Comunicacion Sergio Roncallo Dow y el Doctor en
Comunicacién Social German Arango se destaca que

La idea de audiencia se transforma y se reestructura a lo largo del siglo XXy, poco a

poco, se llega a pensar las audiencias en términos activos: esto es, un abandono del

término (y el significado de) masa y una reconcepcion del concepto mismo que
empieza a ser entendido como un grupo o como individuos en capacidad de reconocer

y (re)codificar los mensajes que llegan a través de los medios. Esto supone una

significacion particularizada del contenido simbélico que ahora es sometido a un

fuerte filtro por parte de las audiencias (receptores) que decide qué acepta y qué

rechaza. (p.10)

Aunque la audiencia ha sido vista como el foco al que se dirigen los medios de

comunicacion, Gonzalez et. al. (2018) plantean que la audiencia va mas all& de esto.
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La audiencia ha sido siempre el objeto, el target, hacia la cual han estado dirigidas las
miradas de los medios. De ella dependen y, en esa medida, hacia ella se dirigen. A
pesar de todo, durante mucho tiempo, la audiencia ha estado ligada a la idea del
epifendmeno comunicoldgico, algo que, de un modo u otro, esta mas alla (por
encima) de los medios (emisor) y del mensaje que se transmite. La génesis de este
tipo de concepciones se encuentra en la idea de sociedad de masas que ha jalonado
buena parte del andamiaje tedrico sobre el que se ha montado la teoria de la
comunicacion. (p.9)

Gonzalez et. al. (2018) sostiene que

La audiencia es la unidad de medida para la rentabilidad en los medios es aquella

variable que hace a un anunciante o una empresa atractiva o no aparecer en

determinado medio. Por medio de la audiencia se estructuran las légicas politicas y

economicas en el interior de los medios. (p.11)

Por su parte, Callejo (2001) destaca tres perspectivas para el analisis de las
audiencias: desde la difusién y distribucién de la audiencia, la estructura de la audiencia y la
recepcion o vinculacion de esta (Gonzalez et. al., 2018, p. 11).

e Analisis FODA

Este tipo de analisis es usado para medir el potencial de una organizacion con
respecto a diversas situaciones del entorno que podrian presentarse. Publicaciones Vértice
(s.f.b) declara que el anélisis FODA

trata de ayudar en la identificacion de las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y

Oportunidades que caracterizan a una determinada organizacion bajo ciertas

condiciones del entorno, ya sean internos o externos, para conocer con mayor

profundidad los puntos a cambiar en un futuro en la empresa. (p.36)
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El analisis FODA consiste en realizar un analisis interno (debilidades y fortalezas) y

un analisis externo (amenazas y oportunidades), identificando su competencia, sus ventajas

frente a esta, sus debilidades, encontrando oportunidades en su entorno y posibles mejoras

para el bienestar de esta (Publicaciones Vértice, s.f.b).

Kotler y Armstrong (2008) proponen la siguiente Figura 3 para entender mejor cada

aspecto a evaluar dentro de este analisis.

FORTALEZAS
Capacidades internas que

pueden ayudar a la companiia a
Interno alcanzar sus objetivos

OPORTUNIDADES

Externo Factores externos que la
compafiia puede explotar y
aprovechar

Positivo

Figura 3. Andlisis FODA

DEBILIDADES

Limitaciones internas que
pueden interferir con la
capacidad de la compaiiia para
alcanzar sus objetivos

AMENAZAS
Factores externos actuales e
incipientes que pueden producir

desafios en el desempefio de la
compaiiia

Negativo

Nota: Adaptado de Analisis FODA (p.54), de Kotler & Armstrong (2008).

Y sostienen, en modo complementario que

La compariia debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para encontrar

oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe estudiar sus fuerzas y

debilidades, asi como sus acciones de marketing actuales y potenciales, para

determinar cuéles oportunidades puede aprovechar mejor. La meta es empatar las

fortalezas de la compafiia con oportunidades atractivas del entorno, eliminando o
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reduciendo asi las debilidades y minimizando las amenazas. (Kotler & Armstrong,

2008, p.54)

Macroambiente (analisis externo). EI macroentorno, macroambiente o Entorno
Externo de las Empresas, teniendo en cuenta a Gonzalez (2014), se relaciona con las
situaciones que ocurren fuera de la empresa, adversas o0 no, que afectan directamente el
desarrollo de la organizacion.

Pflaum y Delmont (1987) sostienen al respecto que

El escaneo externo permite a los gerentes y planeadores de las empresas de los

sectores publicos y privados identificar tendencias emergentes, para minimizar el

numero de sorpresas que ellos pueden encontrar e incrementar el pensamiento y

planeacion estratégica. En consecuencia, para el estudio y andlisis de estos factores es

necesario tener presente que no dependen del quehacer de las empresas; su ocurrencia
es aleatoria pero las empresas deben ser prospectivas y estar alerta para establecer
diferentes escenarios a futuro, y saber como responder ante estas circunstancias
situacionales externas. Como sostiene Kotler: “las compaiiias deben tomar medidas
activas con respecto al entorno de marketing” (2012, p. 89). Por ejemplo, una huelga
inesperada de una empresa puede ser una oportunidad de oro para que sus
competidores puedan incrementar las ventas. Si bien esta huelga es un factor que esta
fuera del alcance del manejo de las empresas competidoras, en este caso reaccionan
de inmediato para responder a la demanda de los clientes e incrementan sus ventas.

(Gonzalez, 2014, p. 52)

Los factores externos que plantea Gonzalez (2014) son los siguientes:

o Factores sociales
o Factores legales

o Factores politicos
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o Factores econdmicos

o Factores culturales

o Factores geogréaficos

o Factores tecnologicos

o Factores demograficos y éticos

La empresa no puede controlar estos factores externos, pero si es necesario que esté
en constante monitoreo de estos para anticipar cambios que pueden afectar el funcionamiento
y desarrollo de la empresa, o0 para aprovechar las oportunidades que dichos cambios puedan
representar para la empresa (Gonzélez, 2014).

Kotler y Armstrong (2008) destacan que el macroambiente puede afectar el
microambiente, es decir, la parte interna de la organizacién. Los destacados especialistas
internacionales en marketing, por su parte, no hablan de factores, sino de fuerzas externas que
“moldean las oportunidades y presentan riesgos para la empresa” (p. 68).

Las 6 fuerzas principales del macroambiente de la empresa, citando a Kotler y
Armstrong (2008), son:

o Fuerzas demogréficas
o Fuerzas econdmicas
o Fuerzas naturales

o Fuerzas tecnoldgicas
o Fuerzas politicas

o Fuerzas culturales

Apoyando la afirmacion de Gonzalez (2014), Kotler y Armstrong (2008) expresan
que la empresa no tiene control sobre estas fuerzas externas, pero que “los directores de
marketing inteligentes adoptaran un enfoque proactivo, no reactivo ante el entorno de

marketing” (p. 90).
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e Analisis PESTEL

Como un instrumento estratégico, es definido el anélisis PESTEL, el cual ayuda a
identificar situaciones futuras a las que puede llegar la empresa. La explicacion de este
instrumento se basa en la experiencia de la directora financiera estratégica externa Ana
Trenzay Pascual Parada, director académico y de innovacion en IEBS Business School.

Trenza (2021) en la entrada de su blog titulada como Analisis PESTEL, qué es y para
que sirve, sefiala que “el analisis PESTEL es una herramienta de andlisis estratégico que te
ayudara a analizar el entorno macroeconémico en el que opera tu empresa” (parr. 7).

Apoyando este argumento, Parada (2021) explica que

La aplicacion de esta herramienta, al ser una técnica de andlisis, consiste en identificar

y reflexionar, de una forma sistematica, los distintos factores de estudio para analizar

el entorno en el que nos moveremos, y a posteriori poder actuar, en consecuencia,

estratégicamente sobre los mismos. Es decir, estaremos intentando comprender qué va

a pasar en el futuro proximo, y utilizarlo a nuestro favor. (parr. 4)

Este andlisis hace parte de la evaluacion del macroentorno de la organizacion. A
continuacion, Parada (2021) en su articulo Analisis Pestel, una herramienta de estrategia
empresarial de estudio del entorno expone los factores externos a evaluar y recomienda
algunos componentes a tener en cuenta dentro de cada factor:

o Politicos
= Las diferentes politicas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e
incluso mundiales
= Las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos
= La politica fiscal de los diferentes paises

= |Las modificaciones en los tratados comerciales
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= Posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos, y sus ideas sobre la
sociedad y la empresa
o Econdmicos
= Los ciclos econdémicos de nuestro pais, y ademas, los ciclos economicos de
otros paises en los que ya trabajamos o que son de potencial interés
= Las politicas econdmicas del gobierno
= Lostipos de interés
= Lainflaciony los niveles de renta
= Lasegmentacion en clase econdmicas de la poblacion y posibles cambios
= Los factores macroecondmicos propios de cada pais
= Los tipos de cambios o el nivel de inflacion que han de ser tenidos en cuenta
para la definicion de los objetivos econdémicos de la empresa
= Latasa de desempleo
o Socioculturales
= Cambios en los gustos o en las modas que repercutan en el nivel de consumo
= Cambios en nivel de ingresos
= Laconciencia por la salud
= Cambios en la forma en que nos comunicamos o nos relacionamos
= Cambios en el nivel poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de
mortalidad o esperanza de vida
= Rasgos religiosos de interés
o Tecnologicos
= Los agentes que promueven la innovacién de las TIC

= Lainversién en 1+D de los paises o continentes
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= Laaparicién de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad de la
empresa que puedan provocar algun tipo de innovacion

= Laaparicién de tecnologias disruptivas que cambien las reglas del juego de
muchos sectores

= Lapromocion del desarrollo tecnologico que llevara a la empresa a integrar
dichas variables dentro de su estrategia competitiva

= Cambios en los usos de la energia y consecuencias

= Nuevas formas de produccion y distribucion

= Velocidad de los cambios, y acortamiento de los plazos de obsolescencia

o Ecologicos

= Leyes de proteccion medioambiental

= Regulacidén sobre el consumo de energia y el reciclaje de residuos

= Preocupacion por el calentamiento global

= Concienciacion social ecolégica actual y futura

= Preocupacion por la contaminacion y el cambio climatico

o Legales

= Licencias

= Leyes sobre el empleo

= Derechos de propiedad intelectual

= Leyes de salud y seguridad laboral

= Sectores protegidos o regulados (Parada, 2021, parr. 5-10).

Segun Parada (2021), el analisis PESTEL puede complementarse con otros analisis
del entorno como el anlisis FODA.
Mercado. EI mercado es uno de los temas fundamentales a tratar en este plan, debido

a que una evaluacion detallada de este permite conocer el entorno en el que compite la
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empresa TNCC Express y encontrar, entre otras cosas, tendencias, de las que se puede sacar
provecho para el planteamiento de futuras estrategias.

El mercado se puede definir desde distintos enfoques. En la Tabla 2 que se muestra a
continuacion se exponen algunas interpretaciones que Mesa (2012) plantea para este

concepto.

Tabla 2.

Concepto de Mercado

CONCEPTO DE

MERCADO INTERPRETACION
Mercado
particular Lo conforma un grupo de personas con necesidades, capacidad de

compra y comportamientos parecidos y otro grupo con bienes y
servicios para ofrecer, en un proceso de intercambio. Los
compradores integran el mercado y los vendedores la industria.

Mercado Lo integra una gran cantidad de productos o empresas que compiten
competitivo entre si por un mercado particular (al crecer las ventas del producto A
disminuyen las ventas del producto B).

Mercado de Esta constituido por todas las empresas transformadoras, potenciales

industria compradores de bienes de equipo, materiales, materias primas a
incorporar en el proceso productivo, que ofrecen un producto al
mercado total. El mercado de la industria del acero lo forman todas las
sideruargicas; el mercado de la industria de los servicios en salud en
Colombia son todas las EPS, IPS, ARS que ofertan servicios en salud.

Mercado de Esta formado por la funcién servida por el producto, la tecnologia

empresa empleada y el grupo de clientes a que se dirige. Funcién servida:
necesidades satisfechas; grupo de clientes: consumidores potenciales
del producto. Grupo de personas con necesidades satisfechas por el
producto o servicio y la tecnologia aplicada.

Mercado de Grupo de consumidores o usuarios industriales bien definido, con

nichos necesidades particulares muy homogéneas y que son atendidos por
empresas que se han especializado en un bien o servicio. Por lo
general, estas son micro, pequefias y medianas empresas que buscan
altos porcentaje en ventas en grupos especificos de compradores.

Ejemplos de nichos de mercado particulares: grupo de profesionales
gue satisfacen una necesidad especifica mediante una revista
especializada o el grupo de personas que satisfacen sus necesidades
para la practica de un deporte extremo o el grupo de personas que
consumen productos naturales.
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Mercado masivo

Todos los clientes que en un mercado particular satisfacen sus
necesidades basicas con un producto, sin tener en cuenta sus deseos
especificos: un producto basico para todo el mercado.

Mercado desde
el concepto
econémico

Son las condiciones que regulan la oferta y la demanda del bien o
servicio.

Mercado actual

Lo constituyen los consumidores actuales y es el resultado del total de
la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de articulos en un
momento determinado.

Mercado de
cobertura
completa/ global

El producto esta disponible para los diferentes tipos de clientes, con
cubrimiento total e inclusive a nivel global. Una estrategia de marketing
para todo el mundo.

Mercado de Numero de consumidores potenciales del producto.

producto

Mercado de Es la aplicacion de esfuerzos humanos o mecéanicos a personas,
servicios animales u objetos.

Mercado Es el constituido por las instituciones estatales.

gubernamental

Mercado Esta formado por los prospectos que no consumen el producto, pero
potencial gue pueden llegar a hacerlo.

Mercado real

Aquel del que se dispone actualmente.

Mercado total

Conjunto de todos los compradores actuales y potenciales de un
producto en particular.

Nota: Adaptado de Concepto de mercado (p. 62-64), de Mesa (2012).

En cuanto al concepto de Mercado visto desde el marketing, Mesa (2012) explica,

teniendo como referencia a los profesionales Solomon y Stuart (2001), que “el mercado son

todos los clientes actuales y potenciales, que comparten una necesidad comun que un

producto especifico puede satisfacer, con los recursos y el deseo de hacer intercambio y que

tienen la autoridad para hacerlo” (p.64).
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Se concluye, ademas, que para definir un mercado se deben tener compradores y
vendedores, ademas de que se debe conocer las necesidades de los compradores para
posteriormente, satisfacerlas (Mesa, 2012).

Por otro lado, los expertos en marketing Kotler y Armstrong (2008) definen el
concepto de mercado como “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden
satisfacer mediante relaciones de intercambio” (p.8). El concepto de intercambio es definido
por los autores como el “acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 8).

Competencia. Este término esta definido por el Diccionario de la Real Academia
Espafiola como “disputa o contienda entre dos o mas personas sobre algo” (RAE, 2021,
definicion 1).

Definiendo este concepto desde el enfoque empresarial: “la competencia esta
constituida por las empresas que acttan en el mismo mercado, satisfaciendo las mismas
necesidades que los productos de la empresa, independientemente de la tecnologia empleada
para su satisfaccion” (Mesa, 2012, p. 87).

Desde el punto de vista de Holguin (2012), la competencia entre las marcas se crea
desde que ambas marcas empiezan a ofertar productos o servicios a un mercado especifico.
Es entonces, cuando se vuelve indispensable para los empresarios, conocer a profundidad a
las empresas competidoras.

El empresario debe conocer muy bien quienes son sus competidores, cuales sus

fortalezas y debilidades, su participacion en el mercado, sus ventas, programas de

marketing, (desarrollo de productos, politica de precios, canales de distribucion,
comunicaciones de marketing y servicio al cliente); igualmente sus ventajas frente a la

empresa y las ventajas de esta frente a la competencia. (p.87)
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Al igual que Mesa, Silva (2014) confirma la importancia de no s6lo conocer el
funcionamiento de la competencia, sino también conocer las ventajas competitivas propias,
ademas del desarrollo de un plan estratégico de marketing y de un trabajo constante en sus
fortalezas, oportunidades y posibles riesgos.

Para competir en los mercados de hoy, las empresas deben definir como diferenciarse

de la competencia, que puede ser via producto o via servicios ligados a este producto,

0 los dos al mismo tiempo, lo que demandara mas esfuerzos y recursos. Lo anterior,

con el fin de fidelizar a los clientes en un mercado con tantas opciones de compra de

productos.
Para competir, es necesario plantear y desarrollar las estrategias del Plan

Estratégico de Marketing, dependiendo del tamarfio de la empresa y del lugar que

ocupa en el mercado. Las grandes compafiias desarrollan estrategias que no pueden

desarrollar las medianas ni las pequefias, pero para cada tamafio de empresas hay
estrategias que implementar y llevar a cabo. Ser grande no garantiza el éxito; las
empresas tienen que focalizarse en sus fortalezas y oportunidades, y trabajar en forma

constante en los riesgos. (p.57)

e Benchmarking

Debido a las recomendaciones de Mesa (2012) y Silva (2014) con respecto a la
importancia que tiene conocer a la competencia y el uso de las correctas herramientas para
encontrar las ventajas competitivas de una empresa sobre su competencia, se implemento el
método conocido como Benchmarking para el estudio de los principales competidores de
TNCC Express. El resultado de esta evaluacion sera expuesto en el desarrollo del trabajo. A
continuacion, se definira en qué consiste este método.

El benchmarking esté relacionado con el aprendizaje de los errores ajenos, de las

experiencias de otras organizaciones, con el fin de encontrar oportunidades de mejora para la
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empresa propia. Renata Marciniak, Doctora en Ciencias Economicas en el campo de Ciencias
de la Gestion por la Universidad Economica de Cracovia (Polonia), Licenciada en
Organizacién y Gestion de Marketing de Empresa y en Gestion de Empresas, en el articulo El
benchmarking como herramienta de mejora de la calidad de la educacion universitaria
virtual, declara que el benchmarking es

una herramienta utilizada para evaluar y mejorar los resultados de las organizaciones

a través de la comparacion de las propias practicas con las de aquellos colectivos

considerados lideres, y superarlas gracias al aprendizaje aprovechando sus practicas

exitosas. (p.174)

En palabras de Spendolini (2005), el benchmarking

es una herramienta fundamental en la busqueda externa de ideas, estrategias y

métodos para el perfeccionamiento de la propia organizacion. Se trata del proceso

sistematico y continuado para evaluar y comparar los productos, los servicios y los
procesos de trabajo de las organizaciones que se reconocen como representantes de
las mejores practicas, con el propdésito de realizar progresos organizacionales.

(Marciniak, 2017, p. 175)

La Asociacion Espafiola para la Calidad [AEC] (2007) agrega que el uso de esta
herramienta empezé a desarrollarse en la década de los 90, teniendo sus origenes en los afios
80, sin embargo, debido a la erronea practica de este concepto se ralentiz6 el uso de esta.

La AEC (2007) plantea los siguientes tipos de benchmarking: interno, competitivo y

benchmarking externo no competitivo.

Objetivos
Finalmente, es momento de abordar el significado de objetivos, estrategias, acciones y

tacticas que se plantean dentro de un PECO. En primera instancia, se expondra el concepto de
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Objetivos y finalmente, se concluira este marco teorico con la correspondiente explicacion de
las estrategias y tacticas de un PECO.

Para formular un Plan Estratégico de Comunicaciones, se deben plantear varios
objetivos, los objetivos del diagndstico, el cual es clave para la planeacion de un PECO, y los
objetivos del PECO mismo, que son completamente distintos a los objetivos del diagnostico
(Lopez, 2011).

Mientras que los objetivos del PECO corresponden a lo que se quiere solucionar con
la formulacion de este plan, los objetivos del diagndstico deben dar respuesta a la
profundidad de la investigacion previa al PECO. Lépez (2011) recomienda plantearse los
siguientes interrogantes antes de iniciar con un diagnostico: hasta dénde llegar en el
diagnostico, tengo los recursos para hacerlo y evaluar si mis propositos son aplicables
(Lopez, 2011).

e Estrategias y tacticas

Con respecto al concepto de Estrategia, Lopez (2011) sostiene:

La estrategia es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de

acciones organizadas y de un trabajo del intelecto creativo. Su aplicacion requiere de

la planeacidn, direccidn, ejecucion, seguimiento y evaluacién de cada accion
estratégica. Sin embargo, es necesario considerar la oportunidad del momento, los

recursos y el espacio de implantacion. (p.37)

Para el planteamiento de una estrategia dentro de un PECO, el autor manifiesta que se
debe unir una idea innovadora y la inteligencia de las personas, para tener como resultado el
ingenio (Lopez, 2011).

Y en cuanto a las tacticas, (Lopez, 2011) declara que:

Es la accion sistematizada que se aplica en un momento preestablecido. Implica la

planeacion detallada de tiempos, movimientos y recursos. La sumatoria de las tacticas
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expresan las estrategias en la practica. Esta segmentacion de las acciones permite el

seguimiento y la medicién de cada una de las tareas que se realizan en el marco de

una estrategia. (p.39)

Diagnostico de Comunicaciones
Objetivo General

Identificar la situacion problematica por la que atraviesa la empresa TNCC Express,
establecer las causas que la producen y asi trazar una ruta a seguir con la ayuda de una
estrategia de comunicacion.

Objetivos Especificos

Evaluar los entornos de la empresa para identificar aspectos relevantes que
contribuyan al planteamiento de un futuro PECO.

Tener un acercamiento previo con la empresa para establecer el nivel de compromiso
de su pablico interno y la capacidad de esta para afrontar cambios que mejoren su
rendimiento y desempefio.

Realizar el respectivo benchmark para conocer las fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora de la empresa frente a su competencia.

Andlisis Interno
La empresa

Origen y Evolucion Historica. TNCC Express es una empresa ‘“Bumanguesa” que
fue fundada el 12 de junio de 2007 con el objetivo de brindar una opcién de transporte
terrestre de mercancia en la regién, capaz de ofrecer precios justos y competitivos sin
comprometer la calidad del servicio.

Su fundador, y quien desde entonces ha sido el gerente general de la empresa, Oscar

Pico, menciond que en sus primeros 5 afios, la empresa operd de acuerdo con las necesidades
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de sus primeros clientes, quienes representaban envios de mercancia desde Bucaramanga a
distintos municipios de la region como Barrancabermeja, Puerto Wilches y Sabana de Torres.
Con el paso del tiempo, TNCC Express se fue consolidando entre las diferentes
empresas, permitiéndole la apertura de nuevas rutas dentro y fuera del departamento. Es asi,
como para el afio 2015, dado el incremento de mercancia despachada, la empresa adquirié la

primera flota de vehiculos propios, representados en vehiculos tipo furgon y estacas.

Actualmente, la empresa cuenta con rutas urbanas que comprenden los municipios de
Bucaramanga, Floridablanca, Girdn, Piedecuesta, Lebrija, Mesa de Ruitoque y Mesa de los
Santos. Asi como rutas regionales que abarcan los municipios de Barrancabermeja, Sabana de
Torres, San Gil, San Vicente de Chucuri, Socorro y Puerto Wilches.

Mision y Vision. TNCC Express se ha caracterizado por pensar en sus clientes,
siendo su misién garantizar el cumplimiento de las necesidades de sus clientes, a través de un
servicio de transporte seguro, confiable, eficiente y satisfactorio.

Su vision es ser un socio clave en el transporte de mercancia y logistica integrada para
sus clientes y ser una empresa lider en la prestacion de sus servicios en la regién en la que
opera.

Objetivos Estratégicos y Valores Corporativos. Seguridad, calidad de servicio,
puntualidad y compromiso por parte de la empresa en cada entrega, son los valores
corporativos que Oscar Pico destaca de su empresa.

Cadena de Valor. TNCC Express se destaca por la flexibilidad de sus horarios y el
trato directo y cercano con sus clientes, pues es el gerente general de la empresa quien mantiene
en contacto con ellos y les responde a sus solicitudes. El desarrollo tecnoldgico de la empresa
aun esta atrasado, pues a nivel tecnoldgico, s6lo se cuenta con la herramienta de geo ubicacion
satelital para los carros y software contable. La administracion de recursos humanos se basa en

bonificaciones y recordacion de fechas especiales para los empleados. En cuanto a la
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infraestructura de la organizacion, recientemente se hizo una ampliacion de la bodega debido
a la cantidad de mercancia, lo que indica la capacidad de crecimiento de la empresa. Aspectos
de Marketing y ventas se abordan tradicionalmente con tarjetas y publicidad en los camiones
de la empresa. La comunicacion entre los mismos miembros de la empresa y la empresa con
sus clientes se hace a través de Ilamadas telefonicas. El medio de contacto con sus clientes mas
comun vy utilizado es la llamada por celular y WhatsApp, ademas del contacto por medio
telefonico.

Adquisicién y Retencién de Clientes. TNCC Express tiene como clientes tanto a
empresas que necesitan de los servicios que ofrece la empresa, como personas naturales. A
empresas de otras ciudades como Bogota, se suele hacer un contacto a distancia y luego
programar una reunion presencial. Por lo general, los nuevos clientes suelen llegar por el voz
a voz y por la recomendacion de personas gue ya conocen la empresa. Ademas, al tener rutas
especializadas que la empresa recorre diariamente, los carros marcados con los datos de
contacto funcionan como estrategia para la llegada de nuevos clientes.

La estrategia que la empresa usa para retener a sus clientes y fidelizarlos consiste en
ofrecerles cumplimiento con las entregas y flexibilidad en los horarios, segun las necesidades
de cada cliente.

Actualmente la empresa no cuenta con un area de comunicaciones establecida, por lo
que la interaccion y relacidn con sus clientes se hace a través de medios tradicionales como
WhatsApp, teléfono, electrénico y voz a voz.

Politica Integral de Servicio. En la Figura 4 se expone las politicas con las que

TNCC Express se rige como organizacion.



Politica integral de servicio

TNCC EXPRESS (Nit. 19.590.824-1) cuenta con los requisitos legales de su constitucion
dedicada al servicio de mensajeria, bodegaje
ofreciendo experiencia, respaldo, seriedad, confianza, estructura fisica y vehicular tipo
furgdn, estacas y personal calificado para la eficiente prestacidn de sus servicios.

logistica y servicio de carga terrestre,

2

De acuerdo con lo anterior, TNCC Express se compromete a satisfacer las necesidades de
todas las partes interesadas a través de:

El mejoramiento continuo de los canales de atencidn, recoleccidn vy
distribucidon.

El cumplimiento de las normas legales vigentes y ofros requisitos suscritos a
nuestra razon y objeto social.

La implementacion de buenas préacticas que garanticen la continuidad de la
empresa.

La capacitacion y motivacion del personal dirigido a la excelencia del servicio.
Generacion de confianza, a través del cumplimiento, seriedad e integridad de
nuestros servicios.

Figura 4. Politica Integral de Servicio TNCC Express

Nota: Adaptado de Politica Integral de Servicio, de TNCC Express (2021)
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Estilo de Administracién, Liderazgo y Cultura organizacional. La relacion entre la

empresa y su publico interno se basa en la confianza. En cuanto al estilo de administracion,

los cargos estan definidos y se limitan aspectos en la relacién empleado y jefe, sin embargo,

no existe un nivel jerarquico marcado. Los colaboradores de TNCC Express conocen sus

funciones, pero esto no es impedimento para que ellos apoyen con tareas distintas a las que

realizan normalmente, todo esto en pro del desarrollo de la empresa, segin lo expresé Oscar

Pico.

Estructura Organizacional. En la Tabla 3 se presenta el nombre y cargo de todos los

colaboradores que actualmente trabajan en TNCC Express. En la figura 3 se expone el

respectivo organigrama de la organizacion.

Tabla 3.

Administrativos y Empleados de TNCC Express

CARGO

NOMBRE

Gerente general

Oscar Pico
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Auxiliar administrativo

Carlos Vargas

Jefe de bodega

Leonardo Garcia

Auxiliar de bodega

Esneyder Martinez

Auxiliar de bodega

Elverth Vargas

Operaciones

Conductor Fernando Martinez
Conductor Jonathan Esparza
Conductor José David Uribe
Conductor Sergio Esparza

Nota: Elaboracién propia (2021), con base en informacion entregada por TNCC Express (2021).

Organigrama de TNCC Express

Gerente General

Jefe de bodega

Auxiliar

Operaciones

- - e

Figura 5. Organigrama de TNCC Express

Nota: Adaptado de Organigrama de TNCC Express, de TNCC Express (2021)

En TNCC Express los trabajadores se distribuyen sus tareas de acuerdo con su labor.

En el caso de los conductores, cada uno cuenta con una ruta especifica diaria o inclusive,

semanal. En el caso de los auxiliares de bodega, se distribuyen las tareas de acuerdo con la

cantidad de mercancia que llegue y el nimero de carros a cargar. El auxiliar administrativo

ademas de manejar la parte administrativa de la empresa también es responsable de ejecutar
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labores de recursos humanos como lo son los recibos de ndminas, manifiestos de carga,
papeleo en general. El jefe de bodega es el encargado de recibir la mercancia que llega 'y
ubicarla en la zona que corresponde segun la ruta. EI gerente general se encarga de la parte
economica y de la relacion con los clientes de la empresa.

Atributos Dominantes en la Organizacion. Las caracteristicas con las que la
empresa se ha ido posicionando, son las siguientes:

e Todos los empleados conocen los procesos y pueden llevarlos a cabo si alguno llega a
faltar.

e Los clientes ya conocen la forma de trabajo de la empresa y las rutas que maneja por
lo que suelen recomendarla.

e Laespecializacion en las rutas permite que la empresa sea referente y recomendada
cuando existe la necesidad de llevar mercancia a las rutas recomendadas.

Productos, Bienes y Servicios. TNCC Express cuenta con una bodega que usa para
el servicio de almacenamiento de mercancia tanto para conductores que desean dejarla
mientras realizan otras rutas, como para cualquier persona que desee y necesite un espacio
para almacenar ya sean articulos de su hogar o de su negocio.

En cuanto al servicio de transporte y entrega de mercancias por carretera, este suele
prestarse a otras empresas para transportar su mercancia o sus productos hacia cualquiera de
las rutas especializadas que transita TNCC Express. Ademas, la empresa presta el servicio de
recogida, transporte y entrega en el lugar deseado. En este punto también se incluyen
algunos servicios de mudanzas que los clientes puedan requerir para para mover sus
pertenencias de una ciudad a otra. El servicio de transporte de mercancias también se ofrece
dentro del perimetro urbano donde la empresa opera. Asi pues, hace o mismo que el servicio

por carretera, pero a nivel urbano.
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organizando la recogida, almacenamiento y distribucién de su mercancia, teniendo en cuenta

las necesidades previas del cliente.

Por ultimo, un servicio extra que presta TNCC Express es la venta de los Manifiestos

de carga, el cual es un documento legal requerido por el gobierno para el transporte de carga

por carretera.

Stakeholders

A continuacion, en la Figura 6 se muestra el mapa de audiencias y publicos de interés

de la empresa.

Mapa de Audiencias y publicos de interés de TNCC Express

Conductores

|
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1
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Figura 6. Mapa de Audiencias de TNCC Express
Nota: la informacion que se expone en la figura fue recolectada de investigaciones previas, la

evaluacion del entorno de la empresa y entrevistas con los administrativos. Elaboracion propia (2021).

Perfil de Capacidad Interna [PCI]

Con el objetivo de obtener un analisis interno mas detallado y asi poder conocer a
profundidad la empresa, se le pidi6 al Gerente General Oscar Pico hacer una autoevaluacion
del funcionamiento de la empresa con respecto a su capacidad directiva, competitiva,
financiera, tecnoldgica y de recursos humanos. Este analisis se realizo teniendo en cuenta las
recomendaciones y el modelo de analisis del Plan de Capacidad Interna [PCI] propuestas por
Serna (2014).

El modelo consiste en la calificacion de una lista de competencias que son agrupadas
segun las 5 capacidades internas (capacidad directiva, competitiva, financiera, tecnologica y
de recursos humanos) que propone el autor. La evaluacién define si estas competencias
representan una fortaleza o una debilidad para la empresa y el nivel de impacto que tendrian
para la misma.

Para el analisis del PCI de TNCC Express, tanto las fortalezas como las debilidades
fueron evaluadas desde tres niveles distintos: alto, medio o bajo, por lo que se encontraron
algunas competencias que, aunque representan una fortaleza para la empresa, su nivel de
gestion es bajo, por lo que en un futuro podrian pasar a ser una debilidad. Lo mismo sucede
con las competencias que se califican como debilidades con un nivel alto, puesto que, con
menor trabajo, podrian convertirse en fortalezas. Caso contrario pasa con las competencias
identificadas con un nivel bajo dentro de las debilidades, estas, por su parte, requeririan
mayor atencion y, dependiendo del nivel de su impacto, representarian serios problemas para

la empresa.
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Teniendo en cuenta lo anterior, estos son los resultados mas destacables de la
evaluacion del PCI de TNCC Express. EI modelo usado para esta autoevaluacién con todos
los resultados se podra ver completo en los Anexos de este trabajo (Anexo 1).

La principal debilidad interna encontrada se expresa en su capacidad tecnologica. De
las 12 competencias que se evaluaron en esta categoria, 11 de estas representan una debilidad
para la empresa, en su mayoria con un nivel de impacto medio. De las 11 competencias
identificadas como debilidades, sdlo 2 se clasifican con un nivel medio dentro de las
debilidades, mientras que las siguientes 9 competencias se ubican en un nivel bajo:

1. Habilidad técnica de manufactura

2. Capacidad de innovacién

3. Nivel de tecnologia utilizado en los productos y/o servicios
4. Fuerza de patentes y procesos

5. Efectividad de la produccion y programas de entrega

6. Valor agregado al producto

7. Economia de escala

8. Nivel de integracion y coordinacion con otras areas

9. Flexibilidad de la produccion

So6lo la competencia 1, 4 y 7 tendrian un bajo impacto para la empresa, mientras que
las demas, a excepcion de la capacidad de innovacién, que tendria un alto impacto, se
catalogan como competencia de impacto de nivel medio.

La unica fortaleza de la capacidad tecnoldgica de TNCC Express encontrada fue la
intensidad de mano de obra en el producto y/o servicio. Esta competencia se calific6 como
una fortaleza de nivel bajo con un impacto medio para la empresa.

Por otro lado, la capacidad financiera de TNCC Express se posiciona como la

principal fortaleza de la empresa. Todas las 11 competencias que se tuvieron en cuenta en
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esta categoria representan fortalezas, en su mayoria del nivel medio, con un nivel de impacto
medio. Tres de estas competencias tienen un nivel alto y s6lo dos se ubican en un nivel bajo
dentro de las fortalezas. En cuanto a la capacidad financiera de la empresa, no se registra
ninguna debilidad.

Las tres competencias calificadas como fortalezas de nivel alto son: Grado de
utilizacion de su capacidad de endeudamiento, liquidez, Disponibilidad de fondos internos y
Estabilidad de costos.

La capacidad de talento humano también representaria una fortaleza para la empresa,
ubicandose en el segundo lugar con s6lo dos competencias posicionadas como debilidades,
mientras que presenta once competencias como fortalezas en su mayoria con un alto impacto.

Por el lado del andlisis de la capacidad directiva, se encontraron ocho debilidades, en
su mayoria, con un nivel medio y siete fortalezas con cuatro competencias ubicadas en el
nivel bajo de fortalezas. La velocidad de respuesta a condiciones cambiantes se ubic6 como
una competencia nivel bajo y es la Gnica que en esa categoria representa un alto impacto para
la empresa.

Finalmente, en la evaluacion de la capacidad competitiva se hallaron diez fortalezas,
de las cuales siete tendrian un nivel de impacto alto y resultaron cinco debilidades, tres de
estas de un nivel bajo.

Anélisis Externo
Mercado

El 11 de marzo del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud [OMS] declaro la crisis
sanitaria provocada por el Covid-19 como pandemia, horas después, varios paises, entre esos
Colombia, entraron en distintas fases de confinamiento, generando grandes pérdidas en varios
sectores econdmicos de los paises.

Comparado con sectores como el turismo, el sector vinculado al transporte de carga
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no paro. Durante el primer mes de confinamiento, se transportaron, principalmente,
medicinas, alimentos, bienes de primera necesidad entre otras mercancias. Sin embargo, con
base en informacion publicada por el periddico Portafolio, si se registraron bajones en el
nivel de carga y en el registro de facturacion.

Segun Nidia Hernandez, presidente ejecutiva de Colfecar, en Colombia, las empresas
de transporte de mercancia por carretera registraron pérdidas entre el 30% y el 60% en sus
operaciones, debido a que varias empresas mantuvieron quietos sus vehiculos a raiz de la
crisis sanitaria, lo que arrojo que, por primera vez, este sector registrara un bajon del 29,7%
en su facturacion para el segundo trimestre del 2020. Abril registrd una disminucién de un
30,7% en toneladas transportadas, convirtiéndose en el mes con el nivel mas bajo de carga
con respecto a afios anteriores, segun reportes del Registro Nacional de Despacho de Carga.

Una vez empez6 la reactivacion econdmica de otros sectores, se evidencié una mejora
en este sector, reportando 8,96 millones de carga para julio y 8,94 para el mes de agosto del
2020.

El Gobierno Colombiano ante la situacion, anuncié varias medidas que permitieron
mantener a flote este sector y mitigar la crisis econdmica que se estaba presentando. Entre las
medidas tomadas estan la reduccion del precio del combustible y la suspension del cobro de
peajes durante abril y mayo. Estas medidas, segin Nidia Hernandez, funcionaron y
mantuvieron el sector a flote.

El transporte de mercancia a través de los puertos colombianos también representd
una caida del 3,8% (una disminucién de 1.7 millones de toneladas) durante los principales
meses del confinamiento. Por el lado del transporte de carga via tren, la gerente de proyectos
de la Agencia Nacional de Infraestructura [ANI] declaré para Portafolio, que materiales como
cementos, carbon, acero, café y cerdmicas pudieron seguir moviéndose a pesar de la

pandemia.
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En Colombia, segun informacion extraida del Documento CONPES 3982 (Consejo
Nacional de Politica Econdmica y Social), la mayor parte de carga transportada es por
carretera, con un 73,5%, seguido del modo férreo (23, 6%) y el modo fluvial (1,5%), mientras
que el modo cabotaje (1,3%) y el modo aéreo (0,1) son las vias de transporte con menos
participacion.

Es debido a lo anterior que el Gobierno Colombiano ha proyectado el multimodalismo
CcoOmo una manera para potencializar y optimizar el proceso de transporte de mercancias por
carretera. Sin embargo, Nidia Hernandez resalta que el mal estado de las vias, la complicada
geografia, la alta tasa de accidentalidad, y el lento desarrollo de la infraestructura multimodal,
mas otros factores como los costos de peajes, combustibles y salarios, entorpecen el avance
del multimodalismo.

Para entender este término, citamos al Licenciado en Economia Benjamin Cendrero
Agenjo y el profesor de la Universidad Complutense de Madrid Sebastian Truyols Mateu,
quienes en el libro EI Transporte, Aspectos y Tipologia, definen el transporte intermodal
como “aquel transporte que utiliza sucesivamente de manera complementaria, varios modos
de transporte: por carretera, por ferrocarril, maritimo y aéreo”.

Ademas de las iniciativas en pro del transporte de carga que se plantean en el
Documento CONPES 3982, en el 2019 fue aprobada la Decision 837, que consiste en el
transporte internacional de mercancias por carreteras entre la comunidad andina, conformada
por Bolivia, Ecuador, Colombia y Perd, la cual facilita el transporte internacional de
mercancias, pues los transportadores s6lo deberan presentar el permiso originario, ahorrando
tramites largos. Jorge Hernando Pedraza, secretario de la Comunidad Andina [CAN], declaré
para el Diario La Republica que la entrada y salida de productos por la Aduana de las
fronteras de los 4 paises se acercan a los 15 millones de toneladas por afio, beneficiando

significativamente la economia de ese sector.
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Aunque este sector atravesé momentos dificiles durante el 2020, se esperan grandes
inversiones para mantenerlo a flote. Ademas, en medio de la crisis se hicieron notorias
algunas oportunidades que dejo la emergencia sanitaria y que benefician el transporte de
carga, como lo fue la introduccidn a la digitalizacidn que tuvieron que vivir los agentes del
sector en aspectos operativos, administrativos, comerciales y laborales, segun explicé Nidia
Hernandez.

Mensajeria y Paqueteria

En cuanto al subsector postal, se registrd con respecto al 2019, un incremento en sus
ingresos del 2,29% y un aumento del 8,62% en el servicio de correo para 2020. Este avance
se evidencié durante enero, febrero y marzo del 2020. La explicacion a este aumento se
debid, a que, de acuerdo con Kantar, el comercio electrénico tuvo un auge durante el
aislamiento preventivo en Colombia y en toda Latinoamérica. Segun cifras de la revista
enfocada en la investigacion de mercado, el comercio electrénico en este lapso tuvo un
aumento superior del 300% en toda Latinoamérica y un 50% y 80% en Colombia.

Sin embargo, Nidia Hernandez destaca que las apps de mensajeria frente a las
empresas legalmente constituidas sufren el obstaculo de considerarse como competencia
desigual al no cumplir con las condiciones de seguros, contratacion ni impuestos.

Las empresas de mensajeria también registraron un cambio logistico durante la crisis
de la pandemia. Pues se hizo necesario el planteamiento de medidas de bioseguridad tanto
para su publico interno como externo. Empresas como Servientrega, 4-72, Coordinadora,
Inter Rapidisimo tuvieron que reaccionar ante la crisis.

Segun informacion expuesta en el periddico El Tiempo, 4-72 implementé el modo de
firma digital para evitar el contacto; Inter Rapidisimo por su parte implementd envios y
entregas sin salir de casa, entrega con drones, ademas de otras medidas como elementos de

bioseguridad para sus trabajadores, dormitorios propios y transporte en moto.
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Aunque en la primera semana se evidencié un bajon en la demanda, las empresas de
envios no pararon. Tuvieron que apostar por el comercio electronico, digitalizacion, nuevos
modos de transporte y de contacto con sus clientes. Dejando como resultado que, para la
cuarta semana del confinamiento, se vieron incrementos en la demanda de envios de
elementos de oficina, juegos y maquinas de ejercicios, aumentando el negocio en un 9%,
moviendo cerca de 1, 27 billones de pesos. Los dias sin IVA y Navidad fueron los momentos
en el afo 2020 en los que mas aumentaron las ventas, un 15%, 9% y un 17,9 % los dias sin
IVA 'y un 32, 5 % para Navidad, teniendo como principal responsable del incremento de las

ventas al comercio digital.

Tendencias en el sector

Aptude, empresa de consultoria de Tecnologias de la Informacion TI dio a conocer
sus proyecciones para el sector vinculado al desplazamiento de mercancias. En el articulo Las
5 principales tendencias de transporte logistico, Aptude destacé el Blockchain, el internet de
las cosas o Dispositivos 10T, la inteligencia artificial, aprendizaje automatico o Big Data y las
tecnologias de transporte autbnomo como las principales tendencias esperadas en el sector.

El uso de estas nuevas tecnologias mejoraria los procesos logisticos en el sector,
aumentaria su rendimiento, contribuiria a la reduccién de accidentes y, por ende, mejoraria la
seguridad de sus pasajeros, ademas, del cuidado del medio ambiente, pues la inteligencia
artificial 1A que ya es usada en este sector, ha contribuido en el funcionamiento del tréfico,
reduccién de gastos y la contaminacion del aire por el carbono.

Aptude también proyecta el uso comun de drones y de transporte autbnomo en este
sector, evitando un trafico congestionado, accidentes, o retrasos en las entregas. También
disminuira la tasa de accidentes, que, segun el Departamento de Transporte de los Estados

Unidos, en 94% de los casos serian provocados por errores del conductor. Ademas, se destaca
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el empleo de carretillas elevadoras autdbnomas, brazos robéticos sensores, tecnologia de
orientacion grafica que ya esta siendo usada por algunas transportadoras.

La Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores IEBS Business School
expuso en su blog dos tendencias en el transporte de mercancias relacionadas con el
medioambiente, la primera es la logistica verde, que consiste en el uso de disefios de empaque
0 embalaje amigables con el medio ambiente, ademas del uso de transporte sostenible.

En este blog también se destacan otras tendencias como el cuidado del cliente, a
través de entregas mas rapidas con el uso de drones y otros sistemas que no se vean afectados
ante bloqueos de trafico en las grandes ciudades, un servicio de 24 horas. IEBS en su blog
también proyecta como tendencia el personal con formacion especializada, personal mas
calificado para el uso de distintas tecnologias y destaca, por ejemplo, profesionales con
conocimientos en learn manufacturing, la industria 4.0, ecommerce y Agile Project

management.

Analisis PESTEL

Ademas de los hallazgos encontrados en el entorno del sector del transporte de
mercancia y del subsector de mensajeria y paqueteria antes mencionados, se evaluo el
entorno externo de  TNCC Express, usando como herramienta para este analisis la matriz
PESTEL con la que se estudiaron los factores politicos, econémicos, socioculturales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales mencionados por Trenza (2021) y Parada (2021) en el
marco tedrico de este trabajo. Ademas, para una correcta realizacion del analisis, se
consideraron las recomendaciones hechas por los especialistas Kotler y Armstrong (2008),
también mencionados en el anterior marco teérico.

A continuacion, se expondran los hallazgos mas relevantes y de mayor impacto para

la empresa, ya sea porque podrian representarle oportunidades o amenazas o0 porque podrian
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ser la base de futuras estrategias implementadas por esta. La matriz PESTEL con todos los
hallazgos se encontrara en los Anexos de este trabajo (Anexos 2).

Uno de los principales hallazgos para tener en cuenta del analisis de los factores
politicos es la estrategia planteada para la modernizacion y expansion del sector expuesta en
el Documento CONPES 3982. Esta estrategia, con vigencia desde el 2020 hasta el 2024,
impactaria positivamente el sector del transporte de carga, debido a que apunta al
mejoramiento de la infraestructura de las carreteras, la ineficiencia operacional y la ausencia
de zonas de conexion modal.

Seguidamente se exponen los tres objetivos y sus respectivas lineas de accion que
haran posible esta iniciativa:

e Objetivo 1: Promocion de la intermodalidad a través del desarrollo de modos de
transporte competitivos y de conexiones eficientes de intercambio modal

Linea de accion 1: generacion de contenidos para el desarrollo de un sistema de

transporte intermodal eficiente

Linea de accion 2: Modernizacion en la prestacion de los servicios de transporte de

carga

e Objetivo 2: Promocion de la facilitacion del comercio a través del desarrollo de
modos de intercambio comercial eficientes y la optimizacion de tramites de
importacion y exportacion

Linea de accion 3: optimizacion de la oferta de infraestructura de los terminales de

comercio exterior

Linea de accion 4: Optimizar los tramites de importacion y exportacion

e Objetivo 3: Disefio de mecanismos de articulacién institucional, acceso a la
informacion, promocién del uso de TIC en los procesos y fortalecimiento del

capital humano
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Linea de accion 5: Fortalecimiento institucional en los sectores de transporte y

comercio

Linea de accion 6: Promover el acceso a la informacion y el uso de TIC en logistica

Linea de accion 7: Promocion de capital humano cualificado orientado a la logistica.

(Documento CONPES 3982, 2020, p. 75-96)

De la evaluacion del factor econdmico se obtuvo como un hallazgo importante las
distintas inversiones que el gobierno colombiano esta haciendo en este sector con el fin de
modernizar el parque automotor. Esta iniciativa contribuye positivamente al sector, tiene un
impacto a corto, mediano y largo plazo y se desprende del interés de modernizacion del
transporte de carga expuesto en el Documento CONPES. Para el 2020, fueron dispuestos 194
mil millones para la renovacion y reposicion del parque automotor y se estima una inversion
de 1.1 billones dentro de los préximos cinco afios con el mismo fin. La inversion en el sector
de transporte de carga, al igual que las iniciativas que el gobierno ha adelantado, disminuyen
la edad del parque automotor y ademas de generar mayor competitividad, disminuye la tasa
de accidentes y el deterioro del medio ambiente, pues al renovar los vehiculos, se reducen las
emisiones de material particulado y CO2.

En cuanto a los factores socioculturales, se resalta la necesidad de las personas por
sentirse a salvo. Pese a que ya se estan distribuyendo las vacunas que restaria el impacto de
los sintomas del Covid-19, sigue existiendo miedo al contagio; ademas, mas de la mitad de
los colombianos siguen sin ser vacunados, 1o que obliga a las empresas vinculadas al sector
de seguir reinventandose y brindando la tranquilidad y seguridad que sus clientes necesitan.
Este hallazgo representaria la continuacion de los domicilios y del auge del comercio
electronico y como consecuencia, también el del transporte de mercancias por carretera.

Igualmente, es importante resaltar la conciencia ecolédgica que cada vez va siendo mayor en
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las personas, puesto que tanto la preocupacion por la salud como por el deterioro del medio
ambiente representan dos significativas oportunidades de innovacion e imagen de marca.

En los aspectos tecnologicos sobresale el uso de drones y dispositivos autbnomos que
tendria un impacto positivo a corto, mediano y largo plazo. Estos dispositivos reducirian
principalmente el tiempo de entrega de mercancias, el trafico y los errores humanos, evitando
accidentes en carretera.

Por otro lado, en los aspectos ecoldgicos se destaca la tendencia del uso de carros
eléctricos y la logistica verde, la cual aumentaria la introduccion de empaques
biodegradables y un proceso de almacenaje, embalaje y empaque méas amigable con el medio
ambiente. Este hallazgo tiene un impacto positivo a corto plazo, pues se relaciona con la
preocupacion por cuidar el medio ambiente de las personas. La plataforma web vinculada al
transporte de carga, Transeop, destaca como tendencias para el 2021 el compromiso de las
empresas de los paises pertenecientes a la Unién Europea con la reduccion de la emision de
gases para el 2050, a través del uso de vehiculos eléctricos.

En los factores legales, se encontrd un impacto negativo a corto plazo relacionado con
las Apps de mensajeria, puesto que no cumplen con las condiciones de seguros, contratacion
ni impuestos a diferencia de las empresas legalmente constituidas lo que representa una
competencia en desigualdad de condiciones.

Después de la evaluacion del entorno externo del sector de transporte de carga de
Colombia, se puede concluir que el sector de transporte de carga fue vital durante el
confinamiento por la pandemia y seguira liderando la lista de los principales sectores
econdmicos del pais, transportando, entre otras mercancias, productos de primera necesidad
para los colombianos, abasteciendo asi a las ciudades colombianas y siendo uno de los
principales aliados del transporte multimodal. Se encontraron varias oportunidades de

innovacion e inversion para este sector. Las distintas iniciativas que el gobierno colombiano
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ha adelantado con el fin de mantener este sector a flote son una esperanza de que seguira
creciendo e irdn mejorando los procesos en el transporte de mercancia. La introduccion de la
tecnologia, la digitalizacion de procesos y el comercio electronico también se perfilan como
grandes aliados del sector.

La situacion de la empresa TNCC Express frente a su entorno externo es favorable,
debido a las oportunidades que se presentan para el sector. También es importante destacar la
capacidad de expansion de la empresa que le permitiria adaptarse y apropiarse de tendencias
proyectadas como el cuidado del cliente y la conciencia ecoldgica que mejorarian aspectos
como la identidad de marca, reputacion, valores agregados, diferenciacion de la competencia,
entre otros, que encaminarian a la empresa a seguir creciendo y a cumplir con sus objetivos y

valores corporativos dirigidos a sus clientes y sus necesidades.

La empresa y su Entorno Digital

TNCC Express tiene poca presencia en Internet. Actualmente sélo cuenta con
Facebook y Pagina Web, como sus dos Unicas plataformas que la dan a conocer en su entorno
digital. Adicionalmente, usa WhatsApp como canal de comunicacion con sus clientes y

cuenta con un correo electronico que usa sélo ocasionalmente.
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Facebook
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Figura 7. Interfaz del Perfil de TNCC Express en Facebook
Nota: en la imagen se muestra el nUmero de usuarios y de Me Gusta de la pagina de la empresa, su
encabezado, foto de perfil, canales de atencién al pablico e informacion de contacto. Sacado de

Facebook TNCC Express [Captura de Pantalla], 2021, https://www.facebook.com/EnviosTnccExpress/
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Figura 8. Interfaz de Pagina Web TNCC Express

Nota: Tomado de la Pagina Web TNCC Express [Captura de Pantalla], 2021,

https://tnccexpress.wixsite.com/tncc
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Figura 9. Estado General de la Pagina Web

Nota: Estado general de la pagina web de TNCC Express [Captura de Pantalla], 2021. Adaptado de
1&1 Analisis Web.
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Competencia

En la definicion de la competencia de TNCC Express se tomaron en cuenta distintos
criterios para establecer el rango de cada competidor, es decir, para delimitar si se trata de un
competidor directo, indirecto o sustituto. La seleccion de competidores se hizo de la siguiente
manera:

Competencia Directa. Para el planteamiento de la competencia directa de TNCC
Express se tuvo en cuenta la opinion del gerente general Oscar Pico, quien compartio
conmigo dos empresas, que, aunque no prestan en su mayoria los mismos servicios que
TNCC Express, si presentan una alta demanda de encomiendas, servicio que la empresa ha
venido ofreciendo recientemente y que esta fortaleciendo. Estas empresas son Ocafia Express
y Cooptmotilon LTDA, las cuales, ademas, recorren con frecuencia las mismas rutas que
TNCC Express.

Los criterios que se plantearon para la definicion de otros competidores directos
fueron los siguientes:

e Empresas que ofrecen los mismos servicios para un mismo publico objetivo
e Empresas que se encuentran presentes en las principales ciudades donde
TNCC Express tiene presencia

De la seleccion anterior, se destacan los siguientes competidores directos:
Colombiana de Trasteos, Mudanzas JM y Trasteos Universal

Caracteristicas de la Competencia Directa. Ocafia Express es una empresa de
transporte con sede en Bucaramanga que presta servicios de encomiendas y mudanzas. La
empresa tiene presencia en: Ocafia, Rio Negro, El Playon, San Alberto, San Martin,
Aguachica, Gamarra, Rio de Oro, Abrego, Convencion, El Tarra, San Pablo, La esperanza,

La Playa, San Calixto, Teorama, El Aserrio, Pelaya, La Gloria, Pailitas y Morales.
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La Cooperativa de Transportes Cooptmotilon LTDA, por su parte, tiene su sede en
Pamplona, Santander. Se dedica a la venta de pasajes, remesas, almacenamiento de
mercancia, mensajeria expresa, transporte urbano y colectivo interdepartamental y turismo.
Tiene presencia en Bucaramanga, Barrancabermeja, Cucuta, Ocafia, Abrego, Chitaga y
Aguachica.

El tercer competidor directo de TNCC Express identificado es la empresa
Bumanguesa Colombiana de Trasteos, dedicada a la mudanza, embalaje y empaque,
transporte de carga, bodegaje y almacenamiento de mercancia. Su principal sede se encuentra
en Bucaramanga y presta sus servicios a nivel nacional.

Mudanzas JM, responsabilidad y cumplimiento, es una empresa santandereana con 17
afios de experiencia, que se enfoca en la mudanza, a nivel nacional e internacional, al
bodegaje y almacenamiento y al empaque y embalaje de mercancia.

Por ultimo, se identificd a Trasteos Universal como otro de los competidores directos
destacados de TNCC Express. Tiene 30 afios de experiencia en el sector, brindando los
siguientes servicios: mudanzas, bodegajes, traslados y trasteos, servicio expreso, servicio
urbano, transporte de mercancia delicada, seguro de bodegaje y transporte, empaque
especializado, embalaje e instalacion. Tiene su sede en Bucaramanga, pero presta sus
servicios para cualquier destino nacional.

Competencia Indirecta. Las empresas identificadas como competidores indirectos de
TNCC Express son aquellas que:

e Ofrecen servicios similares a TNCC Express, pero su publico objetivo esta
encaminado en una direccion diferente
e Estan presentes en la ciudad de origen de TNNC Express y podrian tener presencia en

las mismas locaciones en las que TNCC Express las tiene
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En este sentido, las principales empresas catalogadas como competencia indirecta
para la empresa son: Inter rapidisimo y Coordinadora.

Caracteristicas de la Competencia Indirecta. Inter Rapidisimo es una empresa que
surgio en Villavicencio y actualmente opera a nivel nacional e internacional. Los servicios
que presta se relacionan con la mensajeria, carga terrestre, carga expresa y Servicios
internacionales.

Coordinadora fue fundada en Medellin y es reconocida como una de las principales
empresas lideres en el servicio de mensajeria en el pais. Dentro de sus servicios se destaca el
envio de mercancia y mensajeria nacional, envios internacionales a mas de 200 paises, cargas
masivas y contenedores, operaciones logisticas de E commerce y transporte de mercancias
quimicas. Actualmente opera en 1.200 destinos nacionales.

Competencia Sustituta. Finalmente, se identific6 como competidores sustitutos a las
empresas que

e Aunque no ofrecen directamente los mismos servicios que TNCC Express, podrian
compartir publicos con las mismas necesidades, restandole clientes a TNCC Express

Las empresas catalogadas como competidores sustitutos son Copetran y Deprisa.

Caracteristicas de la Competencia Sustituta. Copetran es una empresa de
Bucaramanga enfocada en el transporte de pasajeros, mensajeria expresa, almacenamiento
aduanero, traslado de contenedores, transporte de carga, giros y turismo. Opera a nivel
nacional.

Deprisa, por otro lado, se dedica a la paqueteria y mensajeria estandar, premium,
especializada (mascotas), carga nacional, carga perecedera, carga de animales vivos e incluso,

carga de restos humanos.



79

Benchmarking

La evaluacién comparativa entre TNCC Express y su competencia se basd en un
andlisis del entorno digital donde las empresas tienen presencia, principalmente se
compararon redes sociales y pagina web. Las redes sociales tenidas en cuenta fueron
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y LinkedIn, debido a que, segun los resultados del
reporte global realizado por Hootsuite y We Are Social, lanzado en enero del 2021, son las
redes sociales mas usadas en Colombia. También se tuvo en cuenta la presencia en medios de
comunicacion y en los resultados de la busqueda de Google tanto de la competencia directa
como de la indirecta.

Para la comparacion de las paginas web de cada una de las empresas propuestas como
competencia y la de TNCC Express, se considero el contenido que se expone en estas y su
atencion al publico. El andlisis de las redes sociales se hizo con las publicaciones e
interacciones que se hicieron en un periodo de 6 meses, comprendido desde octubre de 2020
hasta marzo del 2021, y se evalu6 el nimero de seguidores, la frecuencia de sus
publicaciones, el tipo de contenido que comparten, el engagement que generan y demas.

Benchmarking: Competencia Directa. De la evaluacion comparativa entre TNCC
Express y su competencia directa, se puede concluir que, en cuanto a la Pagina web, TNCC
Express esta en desventaja al tener una pagina web gratuita y no una oficial, la cual, ademas,
no ha sido trabajada a profundidad, pues carece de informacion, organizacion y disefio,
teniendo en cuenta las paginas web de competidores directos como Mudanzas JM y
Colombiana de Trasteos, las cuales se destacan por su elaboracion, su disefio y contenido.

Tambien se dan a conocer varios canales de atencion y comunicacion con sus clientes
dentro de sus paginas y se resaltan sus valores agregados como su compromiso con el
cuidado del medio ambiente.

En cuanto a redes sociales, se evidencian las desventajas de la empresa frente a su
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competencia, especialmente en Facebook, red en la que so6lo esta por encima de Trasteos
Universal, pues esta empresa no tiene presencia en esta red. El poco alcance en Facebook se
mide con el bajo nimero de seguidores que tiene la empresa versus el nimero de seguidores
de las otras empresas, sin embargo, es importante resaltar que en las demas paginas de las
otras empresas, a excepcion de Colombiana de Trasteos, se encontrd contenido
desactualizado, sin publicaciones desde hace un afio 0 mas, y aunque son pocos los
seguidores de TNCC Express, su engagement es proporcional a su nimero de seguidores, por
lo que competiria con las demas empresas, a pesar de que estas tienen mayor nimero de
seguidores.

TNCC Express tiene poca presencia en canales digitales como redes sociales con
respecto a su competencia, pues ain no tiene cuentas registradas en cuatro de las seis
plataformas evaluadas, pero esto a su vez significaria una oportunidad para que la empresa se
introduzca en nuevos canales y crezca digitalmente, especialmente en LinkedIn, donde
ninguno de sus competidores directos tiene presencia.

Se resaltan estrategias implementadas como las usadas por Colombiana de Trasteos,
que refleja a través de su pagina y redes sociales, un trabajo de comunicacion importante,
mostrandose como una marca a quien le importa y preocupa el bienestar de sus empleados y
clientes. lgualmente, se destaca la estrategia de Ocafia Express, que se muestra como una
empresa responsable con el medio ambiente y cercana con sus publicos al usar en su

comunicacion mensajes como "sabemos lo que sientes" "lo hacemos con amor™.
En la tabla 4 se expone cada uno de los datos que condujeron a las conclusiones

mencionadas previamente.
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Benchmarking Competencia Directa
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COMPETENCIA DIRECTA

SI/NO
Tipo de contenido

PAGINA WEB

ATENCION AL
PUBLICO

REDES SOCIALES
1 No Seguidores

Frecuencia de
publicaciones

Branding

Tipo de contenido

FACEBOOK (Octubre 2020- marzo 2021)

No MG

SHARE
COMENTARIOS

Engagement

No Seguidores

Frecuencia de
publicaciones

Branding

Tipo de contenido

No MG

SHARE

Engagement

COMENTARIOS

No Seguidores
Frecuencia de
publicaciones
Tipo de contenido
No MG

Share
Comentarios

Branding

LINKEDIN (Octubre 2020- INSTAGRAM (Octubre 2020- marzo 2021
marzo 2021)

No Seguidores
Frecuencia de
publicaciones
Tipo de contenido
No MG

Branding  Engagement

SHARE
COMENTARIOS

Engagement

No Seguidores
Frecuencia de
publicaciones
Tipo de contenido

Branding

No MG

SHARE
COMENTARIOS

Engagement

TNCC EXPRESS GCANA EXPRESS
Si (Pagina gratuita en w ix) NO
nicio -Servicios -Contacto - NO

Area de servicio
(informacion e imégenes)

Correo, WahatsApp, teléono  NO

29 seguidores / 28 MG

5 publicaciones en total desde  No se ha publicado nada.
desde diciembre del 2020
-28 publicaciones desde

octubre 2020 hasta marzo
2021. No se ha publicado

desde noviembre 2020.19 de  octubre 2020 hasta
octubre se cre, publicaciones ~ marzo 2021. 0, 3

diarias, luego cada semana  publicaciones por dia

hasta octubre... paso un mes
para volver a publicar

Su portafolio de servicios -info Imagenes y videos de las

de interés como cierre enlas  rutas que cubren,
vias . CONTACTO: Infode la imégenes de RSE,
ubicacién de la empresa,
WhatstsApp y teléfonos oficina CONTACTO:

WhatstsApp, info de

ubicacion, teléfono

3. 2reacciones en promedio 5 MG x publicacién (140

341 MG/ 355 Siguen esto

COOPTMOTILONLTDA

si

INCIO: quiénes somos misin, vision, politicas
de calidad, resefia historica, valores
corporativos -servicios: almacen, estacion,
mensajeria expresa -Transporte: parque
automotor, urbano y colectivo,

COLOMBIANA DE TRASTEOS

si

Inicio (Descripcién de servicio, brochure de
servicios, lo que piensan los clientes, quiénes
han confiado en nosotros, video corporativo,
ubicacion, info de contacto, redes sociales) -
Nosotros (acerca de nosotros, valores, Msién,

interdepartamental, Turismo, Rutas y horarios - vision, poliica de calidad, contacto, ubicacién)-
Corporativo: asociados y ley de transparencia - Servicios (Descripcion de los servicios) -

Encomiendas: rezagos -Contactos -PQRs

PQR: radicar y consultar

No se publica nada desde el 2018

(MOVILIDAD ELECTRICA)

1

por publicacion MG en total)

2 share por publicacion 0.5 share por publicacion
0

NO 728 seguidores

_ 27 publicaciones de
diciembre a octubre

_ Mismo contenido de
Facebook

_ 212MGen 27 publ... 7.8
MG por publicacion. Los.
videos con mas de 50

reproducciones
NO NO

NO

NO NO

700 MG /724 siguen la pagina

Informacion de los servicios de la empresa

Recomendaciones (Tips para la mudanza) -
Contacto (Formulario para preguntas)

Teléfonos, celulares, WhatsApp, correo,
direccion, redes sociales, llamadas gratuitas a
través de un link)

134 MG / 134 SEGUIDORES

Desde el 14 de marzo 2019 - pas6 a diciembre
del 2020y se mepezd a publicar +- cada
semana, se hizo actualizacion de la pagina y
desde febrero a marzo se ha publicado més a
menudo. 24 publicaciones en total entre octubre
2020 a marzo 2021 (0,13 x dia)

Mensajes en fechas especiales, dia de la mujer,
dia del hombre, dia del contador, videos
corporativos... mensajes ofreciendo sus
servicios y por qué preferirlos

CONTACTO: Chat, w pp, correo, cotizacién,
ubicacion

_ En promedio 1 MG por publicacién

_ 2 share en 24 publicaciones (0, 08 share x pub)
0

646 seguidores

_ 23 publicaciones desde noviembre 2020 hasta
marzo 2021 (0,12 publicaciones x dia)

_ Blmismo contenido que se comparte en Face

_ 53 MG x publicacién

3 suscriptores

_ Hace dos afios (3 videos corporativos)

_ Videos corporativos
_ 30vistas x video

MUDANZAZ JM, responsabilidad y  TRASTEOS UNIVERSAL
cumplimiento
si si

Inicio: Banners rotativos con info de la Inicio: servicios, info contacto -Nosotros ¢quiénes
empresa -Nuestros servicios -Un video  somos? Misién, vivin -Servicios: lista de
mostrando un dia a dia del propietario de la_servicios, detalle bodegaje, mudanza -Contacto:
empresa -Conécenos (quiénes somos, por  telefono, telegram, WhatsApp, tel fio, correo,

qué nos prefieren, qué brindamos) - direccion

Miranos un poco (fotos mientras hacen su

trabajo, empleados de la empresa...) -

Contacto, fax, linea naciona, ubicacién,

correo, cotizaciones) y RRSS

Fax, linea nacional, ubicacién, correo,
cotizaciones)

Cotizaciones, varias lineas de atencién

154 personas siguen/ 153 MG NO

No se publica nada nuevo desde juio 2018

Fotos trabajando, videos corporativos,
fotos de los empleados

84 seguidores NO

3 publicaciones desde octubre de 2020 Aparece una pagina, pero no hay publicaciones
hasta marzo 2021 (0,01 publicaciones x

dia)

Videos corporativos, publicaciones segin

fechas especiales

Un promedio de 65 reproducciones en los
Gtimos 2 videos publicados

0 -
0 ]
NO NO
_No
S6lo una publicacion, enero 2021 ]
Video corporativo ]
6 vistas ]
0 ]
o B
NO NO

Nota: Material elaborado con base en informacién extraida de las

redes sociales Facebook,

Instagram, LinkedIn, YouTube y Twitter, junto con la pagina web de las empresas: Ocafia Express,

Cooptmotilon LTDA, Colombiana de Trasteos, Mudanzas JM y Trasteos Universal. Elaboracion

propia (2021).

Adicional a la informacidn extraida de las redes sociales y pagina web, se hizo una

auditoria de la presencia en medios de estos competidores principales.

En este aspecto, se encontrd una oportunidad para TNCC Express debido a que su

competencia directa tiene nula presencia en los medios, no hay prensa organica por parte de
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estas marcas. Trasteos Universal nuevamente se impone como un competidor fuerte al pautar
en Google y en trabajar en posicionamiento SEO.

Como conclusiones adicionales se tiene que TNCC Express tiene presencia en
paginas como mudanza.com.co, Celuguia.com y todos negocios.com. En total, aparece en 7
de las 20 basquedas que arrojan las dos primeras paginas de Resultados de Google.

Mientras que su competencia directa:

e Trasteos Universal: Tiene presencia en: Mudanza.com, informa Colombia,

OLX, bucaramanga.com (pagina de anuncios) y otras paginas de anuncios

como empresite.eleconomistaaerica.com y 9 paginas mas de directorio de

empresas, de acuerdo a las dos primeras paginas de Google.

e Mudanzas JM: Tiene presencia en al menos 3 clasificados como mudanza.com
y 6 resultados entre las dos primeras paginas de Google cuando se busca
Mudanzas JM.

e Colombiana de Trasteos: Tiene presencia en 10 resultados de busqueda de las
2 primeras paginas de Google.

e Ocafa Express: Tiene presencia en 10 resultados de busqueda.

e Cooptmotilon LTDA: Tiene Presencia en 19 resultados de busqueda entre las
dos péaginas de resultados de Google.

Benchmarking: Competencia Indirecta. TNCC Express tiene una gran desventaja
frente a Inter Rapidisimo y Coordinadora, pues estas dos marcas se caracterizan en esta
evaluacion por su trabajo de comunicacidn de marca en sus paginas, en las que comparten
buen contenido, informacion organizada, de interés, y que tienen disefios Ilamativos. La
estrategia mas usada por estas dos empresas en su pagina web es presentarse como empresas
socialmente responsables.

A nivel de redes sociales también se encuentran desventajas, sin embargo, se destaca


http://mudanzas.com/
http://mudanzas.com/
http://bucaramanga.com/
http://bucaramanga.com/
http://empresite.eleconomistaaerica.com/
http://empresite.eleconomistaaerica.com/
http://mudanza.com/
http://mudanza.com/
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que Inter Rapidisimo no comparte con frecuencia contenido en sus redes, a diferencia de
Coordinadora, que es mas frecuente en estas plataformas, las cuales se destacan por su disefio
y creatividad.

Inter Rapidisimo es el competidor indirecto mas fuerte en medios, apareciendo en
medios como Semana, Portafolio, EI Tiempo, La Republica, EI Espectador, EI Heraldo,
Caracol Radio, siendo protagonista en temas relacionados con Responsabilidad Social
Empresarial [RSE], su contribucion con la disminucion del desempleo en Colombia y sus
innovaciones, como el uso de drones para la prestacion de sus servicios. Esta empresa se
destaca por su contribucién a la sociedad y por su interés en mejorar por Colombia. Incluye
artistas de talla internacional como Mariana Pajén y Gusi en sus estrategias de comunicacion.
Ademas de que innova con estrategias como “envios en linea” ante situaciones problematicas
como la crisis sanitaria provocada por el Covid-19.

Coordinadora, por su parte, mueve campafias de RSE y de conciencia social,
apoyando a perros de albergues, deportes e impulsando el uso de empaques biodegradables,

ahorro de energia y el uso racional de bolsas y plasticos.
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Benchmarking Competencia Indirecta
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REDES SOCIALES

PAGINA WEB

COMPETENCIA INDIRECTA

Branding

Engagement

TNCC EXPRESS
SI/NO Si (Pagina gratuita en w ix)

Tipo de contenido
de servicio

ATENCION AL
PUBLICO

Correo, WhatsApp, teléono

No Seguidores

29 seguidores / 28 mg

Frecuencia de
publicaciones

No se ha publicado desde
noviembre 2020 -19 de cotubre
se cred, publicaciones diarias,
luego cada semana hasta
octubre... pasé un mes para

-Inicio -Servicios -Contacto -Area

INTER RAPIDISIMO

si

Nosotros (historia, quiénes somos, reconocimientos, himno
interrapidisimo, politicas de la compafifa) -SERVICIOS -
CONSULTA (Estado del envio, envios en rezago, clientes
corporativos, clientes masivos, mensajeria masivos,
certificaciones) -INFORMATE (Envios de prohibida circulacion,
recomendaciones para envios, indicadores de servicios,
novedades y noticias, contratos normatividad) -UNETE (Ser
aliado estratégico, ser agencia comercial, UNETE A PAMI,
Trabajo con nosotros) -Contactos -TIENDA VIRTUAL -SIGUE
TU ENVIO -UBICAR OFICINA -ENVIOS EN LINEA -COTIZAR EL
ENVIO -NOVEDADES -ENVIOS EN REZAGO -DESACARGAR
APP-PQRs

PQRs, novedades, rastreo de envios

112, 700 seguidores y 110.092 MG

No hay actividad desde el 28 de abril del 2020

volver a publicar. 5 publicaciones

No Seguidores NO
Frecuencia de
publicaciones

Tipo de contenido

No MG

SHARE

COMENTARIOS

COORDINADORA

si

-Portafolio de servicios (servicios en linea,
rastrear envio, cotizar en linea, tienda virtual
de empaques, tarifa, Coordinadora mobile) -
Centros de Recibo -Soluciones E commerce
(vende facil, e commerce) -Contactenos
(formulario, lineas de servicio- solicitud de
asesoria telefonica) -Usuario Corporativo -Mi
cuenta

Contéactenos (formulario, lineas de servicio-
solicitud de asesoria telefonica)

108.220 MG / 110.511 seguidores

81 publicaciones en 6 meses: las
publicaciones se realizan cada 2,2 dias

Imégenes publicitarias de la empresa -
Publicaciones sobre otras empresas (Grandes
historias de grandes empresas - historia sobre
los aliados) -Ofertas de trabajo, pub sobre su
apoyo por el deporte -Fechas especiales -
Conciertos con fines sociales -Videos
corporativos -Bolsas biodegradables -RSE
ayuda a perritos- Info de contacto y servicios

56.8 MG (reacciones) por publicacion

_ 18,7 share x publicacién

=
o
o
N
1<
N
g g
= 5 en total desde octubre 2020
3
= @ Tipo de contenido  Su portafolio de servicios -Info de Imagenes de los trabajadores, videos...Informacién de
: interés como cierre en las vias  contacto
s CONTACTO: Info de la ubicacion
g de la empresa, WhatsApp y
o teléfonos oficina
X
Q
o
@
3]
E = No MG 3. 2 reacciones en promedio por -
5 publicacion
é SHARE 2 share por publicacion
o
2 COMENTARIOS 0
]
§ No Seguidores NO 26.300 seguidores
: o Frecuencia de _ 27 publicaciones desde octubre 2020 a marzo 2021
s '-§ publicaciones
s 3 . . . -
8 g @ Tipo de contenido _ Imégenes y videos con info de los nuevos servicios y en
= ‘;‘ fechas especiales como el dia del mensajero
=N
é E § No MG _ 30 MG x publicacion
[0) £ SHARE N 0
£ g
‘2 ug; COMENTARIOS _ Comentarios desactivados
& No Seguidores NO 3642 seguirodres
j=J
S £ Frecuencia de _ La publicacién mas reciente se hizo en marzo 2020
:; % publicaciones
59 &5 Tipo de contenido _|
S o
S8
S o = NoMG
N £ -
zs s
B £ [} Share ] ]
£ =
3 § Comentarios ]
No Seguidores NO 1000 suscriptores
Frecuencia de _ 19 videos en 6 afios
__g publicaciones
S Tipo de contenido _ Voluntarios, videos corporativos, estrategias
[
= NoMG _ Mas de 500 mil vistas en el tltimo video
o
£
“.%f’ SHARE ] 0
ué'; COMENTARIOS _ Menos de 20 comentarios en los Gltimos 5 videos (un afio)

6053 seguidores
_ Octubre del 2020 tltima publicacion

_ Comunicados de prensa, informacién de novedades, videos
cooperativos

_ +50 respuestas

_ 40, 4 comentarios por publicacion

9406 seguidores
81 pub en los (ltimos 6 meses, cada 2, 2 dias

El mismo contenido de facebook

68,6 MG por publicacion

14, 2 comentarios por publicacién

8128 seguidores
4 publicaciones enn 6 meses

_ Imagenes y videos sobre los trabajadores, y

responsabilidad Social

_ 31.5 reacciones x publicacion

_ 2.2 comentarios x publicacion

1.16 K suscriptores

90 videos en 6 afios (14 videos en los ultimos
6 meses- Cada 12 dias se publica)

Videos del proceso de produccion,
aniversarios, entrevistas con aliados (grandes
historias de grandes empresas, campafias
publicitarias

+ 55mil vistas por video

Comentarios desactivados

NO

Nota: Material elaborado con base en informacién extraida de las redes sociales Facebook,

Instagram, LinkedIn, YouTube y Twitter, junto con la pagina web de las empresas: Inter Rapidisimo y

Coordinadora Mercantil. Elaboracion propia (2021).
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Benchmarking: Competencia Sustituta. Aunque son empresas con un menor
alcance digital que la competencia directa, si sobrepasan a TNCC Express en cuanto a
seguidores y comunicacion de marca, debido a que su comunicacidn con sus publicos esta
mucho mas desarrollada. TNCC Express puede tomar como ejemplo la creatividad con la que
se comunican estos competidores sustitutos en sus redes sociales y pagina web, ademas de los
contenidos de interés que las empresas les brindan a sus usuarios.

En la Tabla 6 se observan los detalles de esta evaluacion.



Tabla 6.

Benchmarking Competencia Sustituta

COMPETENCIA SUSTITUTA

SI/ NO
Tipo de contenido

TNCC EXPRESS

Si (Pagina gratuita en wix)
Inicio -Servicios -Contacto -
Area de servicio

COPETRAN
si

Inicio (seleccione su destino) -Banner rotativo
con info de interés (Recomendaciones para

viajar (kit de seguridad, comunicados
importantes- se graban a las personas
durante el viaje por temas de seguridad-) -
Servicios -Galeria de lugares turisticos de
Colombia, vinculadas a las rutas que ellos

recomiendas, con horas de vaije y demas -

Info de contacto y ubicacion de oficinas -

DEPRISA

SI

Inicio: banner rotativo con imagenes e
info de la empresa -Rastree su envio -
Acceso Rapido (chat en linea, puntos
de venta en la contingencia COVID-19,
recoleccion a Domicilio, Comunicados
Deprisa) -Puntos de venta -Conecta 2 -
Rezagos -Cotice su envio -Productos y
servicios -Como realizar su envio -
Conozca a Deprisa -Contactenos

PAGINA WEB

Experieicnias extraordinarias (blog con la
descripcion e historia de los lugares turisticos
de Colombia -Club VIP -Con6cenos -Servicio
al cliente

PQRs, documentos de interés (viaje con
mascotas, viaje con menores

ATENCION AL
PUBLICO

Correo, WahtsApp, teléono Preguntas frecuentes, chat en linea,
contéctenos, derechos y deberes,

PQRs, redes sociales
REDES SOCIALES
No Seguidores

29 seguidores / 28 mg 4856 seguidores/ 4691 MG NO

= Frecuencia de No se ha publicado desde No se han realizado es ni pi dos cuentas Deprisa
S publicaciones noviembre 2020 -19 de actualizaciones desde junio 2019 Avianca y ambas son cuentas
‘; cotubre se cred, publicaciones personales, no estan como empresas y
E diarias, luego cada semana una que se llama Deprisa Soluciones
= 2 hasta octubre... pas6 un mes Logisticas en la que no se publica nada
S -‘% para volver a publicar. 5 desde marzo 2020
g @ publicaciones en total desde
‘; octubre 2020
-§ Tipo de contenido  Su portafolio de servicios -Info Imagenes y videos corporativos N
° de interés como cierre en las
O vias. CONTACTO: Info de la
é ubicacion de la empresa, w pp
8 y teléfonos oficina
(U)J 2 No MG 3. 2 reacciones en promedio | ]
& g por publicacién
2 SHARE 2 share por publicacién | ]
S
& COMENTARIOS 0 ] ]
—_ No Seguidores NO 21.4k seguidores Hay tres cuentas: Deprisa Cucuta,
= Deprisa Barranquilla y Deprisa
g Valledupar
E Frecuencia de _ Cada 2,1 dia (82 publicaciones desde octubre ]
E o publicaciones 2020 a marzo 2021)
= 5 Tipo de contenido _ Informacién sobre restricciones de movilidad, |
S g tips para viajar, imagenes sobre sus medidad
‘q“) de seguridad, publicaciones para fechas
5 especiales, fotos de los inicios de la empresa
g (su historia), medidas de bioseguridad para
o mascotas, tips de viajes seguros, memes
=
g E No MG _ 466, 6 MG x publicacién B
= § SHARE ] ] ]
2 % COMENTARIOS _ 10.0 comentarios por publicacion (821 ]
e comentarios y un total de 82 publicaciones)
8’ = No Seguidores NO 845 seguirodres 4532 seguidores
5 % Frecuencia de _ La publicacién méas reciente se hizo hace La publicacién méas reciente hace 2
L= E publicaciones cuatro afios afios
5 % @ Tipo de contenido B | |
é 9 = No MG N N N
Z 3 2 Share B | |
oE ) :
X © Comentarios
E 2 | 7] |
= w
No Seguidores NO 1.11 k suscriptores 777 suscriptores
= Frecuencia de _ 13 videos desde octubre 2020 a marzo 2021 ultimo video fue publicado hace 2 afios.
-_% publicaciones 19 videos en total
E Tipo de contenido _ Directos de la celebracion de las novenas de N
i navidad, eucaristias en fechas especiales,
tips, datos curiosos, olimpiadas copetran
E No MG _ 166.07 vistas por video ]
£ SHARE ] ]
g
u&'; COMENTARIOS _ Comentarios desactivados N
No Seguidores NO 7455 seguidores NO
2 Frecuencia de _ 0,7 publicaciones x dia -
% publicaciones
@ Tipo de contenido _ Mismo contenido que se comparte en =
Instagram + pequefias encuestas
;1':’) No MG _ 27,1 x publicacién -
% SHARE _ 4,6 RT por publicacién E
u&'; COMENTARIOS _ 2,6 respuestas x publicacion -

Nota: Material elaborado con base en informacién extraida de las redes sociales Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube y Twitter, junto con la pagina web de las empresas: Copetran y

Deprisa. Elaboracion propia (2021).
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De los anteriores analisis se pudieron determinar las siguientes ventajas competitivas
de TNCC Express: especializacion de las rutas con frecuencia diaria o semanal, lo que le ha
permitido conocer mas a sus clientes y sus rutas. La flexibilidad de horarios le permitir llegar
a clientes que necesitan realizar un envio o un transporte de algin producto en horarios que
otras empresas no laboran, como durante los fines de semana. Aln tiene mucho por trabajar
en su capacidad de expansion, lo que refleja una oportunidad para la apertura de nuevos
destinos.

Presentacion del Plan Estratégico
Plan Estratégico de Comunicacion Externa
Planteamiento del Problema

Después de los respectivos analisis, se identificd que TNCC Express se encuentra
estancada en sus ventas, pues situaciones como su gran atraso en temas de imagen y
comunicacion, su débil presencia digital en el entorno, las limitaciones en la interaccion con
sus clientes por el uso de canales tradicionales que le impiden innovar y fortalecer su relacion
con su publico externo y, ademas, la floja estrategia de atraccion y retencion de clientes, han
llevado a que la empresa no esté posicionada en el mercado, por lo que ha perdido la
oportunidad de darse a conocer a potenciales clientes, de fortalecer sus relaciones con sus
publicos y de seguir creciendo empresarialmente.

Objetivo general

Aumentar en un 10% las ventas y ganancias de TNCC Express gracias a su correcto
posicionamiento en un término de seis meses.
Objetivo especifico 1

Aumentar un 80% la efectividad de los contactos de nuevos clientes a través de los
canales tradicionales de comunicacion existentes en la organizacién en un término de 6

meses.
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Estrategia 1.1
Mejorar la interaccion de la empresa con sus distintos publicos y la experiencia del
cliente en los canales de comunicacion tradicionales.
Tactica 1.1.1
Definir mensajes claves e implementar herramientas que permitan innovar.
Accion 1.1.1.1
Construir guiones con mensajes claves para usar durante la atencion al cliente via
telefonica.
Canal Utilizado
Llamadas telefonicas
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 1.1.1.2
Generar mensajes automaticos que respondan a las inquietudes del cliente a través de
Facebook y WhatsApp
Canal Utilizado
Facebook y WhatsApp
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 1.1.1.3

Crear correos genéricos segun la solicitud del cliente (cotizaciones, informacion de
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Servicios).

Canal Utilizado

Correo electronico

Publico Receptor

Clientes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Tactica 1.1.2

Capacitar a los colaboradores de la organizacion, generando compromiso y sentido de

pertenencia para convertirlos en embajadores de marca.
Accion 1.1.2.1

Construir un guion con mensajes claves para que tanto empleados como
administrativos, al momento de ser abordados por un cliente, sepan informar sobre los
servicios de la empresa, sepan venderla.

Canal Utilizado

Presencial

Publico Receptor

Empleados y administrativos

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Accion 1.1.2.2

Organizar capacitaciones para exponerle a los miembros de la empresa el guion
construido y su objetivo. Teniendo en cuenta la mision, vision y filosofia de la empresa.

Canal Utilizado

Presencial
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Publico Receptor

Empleados y administrativos

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Objetivo especifico 2

Fortalecer e incrementar la presencia digital de TNCC Express en por lo menos tres
nuevas plataformas en un periodo de 6 meses.

Estrategia 2.1

Generar presencia en canales digitales existentes y nuevos, creando contenido que
aproveche las ventajas de cada uno de ellos.

Tactica 2.1.1
Renovar y reestructurar los canales digitales existentes.
Accion 2.1.1.1

Crear una parrilla de contenidos para Facebook, definiendo el tipo de contenido y la
frecuencia con la que se publicara en esta red.

Canal Utilizado

Facebook

Publico Receptor

Seguidores y usuarios de la red

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Accion 2.1.1.2

Redisefiar de una manera innovadora e interactiva la pagina web, teniendo en cuenta

la imagen de marca de la empresa.

Canal Utilizado
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Pagina web

Publico Receptor

Visitantes de la pagina web

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Accion 2.1.1.3

Definir el tipo de contenido que conformara la pagina web

Canal Utilizado

Pagina web

Publico Receptor

Visitantes de la pagina web

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Tactica 2.1.2

Crear nuevos canales digitales e identificar las ventajas competitivas de cada uno de

Accion 2.1.2.1
Crear un perfil empresarial en la red social LinkedIn
Canal Utilizado
LinkedIn
Publico Receptor
Usuarios de LinkedIn
Responsable
Responsable asignado de la organizacién

Accién 2.1.2.2
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Crear un perfil empresarial en Instagram

Canal Utilizado

Instagram

Publico Receptor

Seguidores y usuarios de la red

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Accion 2.1.2.3

Crear un canal de YouTube para la empresa

Canal Utilizado

YouTube

Publico Receptor

Suscriptores del canal y usuarios de la plataforma

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Accion 2.1.2.4

Crear una parrilla de contenidos para definir el tipo de contenido que se publicara en

cada plataformay la frecuencia con la que se hara

Canal Utilizado

LinkedIn, Instagram y YouTube

Publico Receptor

Seguidores y demas usuarios de estas redes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Estrategia 2.2
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Reconstituir el branding de la empresa para mejorar su presencia en espacios digitales
Tactica 2.2.1
Replantear la identidad visual e incorporar el manual de imagen de la marca
Accion 2.2.1.1
Evaluar la efectividad del logotipo existente y reconstruirlo o crear uno nuevo
Canal Utilizado
Manual digital e impreso
Publico Receptor
Organizacién
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 2.2.1.2
Establecer el manual de marca de la organizacion donde se incluya eslogan, colores,
tonos, tipo de tipografia, enfoque de las imagenes, etc., que serd empleado para todo tipo de
publicacién que se haga.
Canal Utilizado
Manual digital e impreso
Publico Receptor
Organizacién
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 2.2.1.3
Definir voz, tono y los mensajes claves que se usaran en la comunicacién de la marca
Canal Utilizado

Manual digital e impreso
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Publico Receptor

Organizacion

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Objetivo especifico 3

Fidelizar el 12% del total de clientes reales en un término de 6 meses

Estrategia 3.1

Afianzar la relacion empresa- clientes, dejando ver a TNCC Express como una
organizacion comprometida con el cuidado/ bienestar de sus clientes y del entorno

Tactica 3.1.1
Resaltar los valores agregados y ventajas competitivas de la empresa
Accion 3.1.1.1

Iniciar con la difusion de mensajes reiterativos sobre los horarios flexibles de la
empresa

Canal Utilizado

Facebook, Instagram, pagina web y LinkedIn

Publico Receptor

Seguidores y usuarios de estas redes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Accion 3.1.1.2

Compartir la filosofia de la organizacion, como los valores organizacionales, de tal
manera que se genere identidad entre cliente y organizacién

Canal Utilizado

Facebook, Instagram, pagina web y LinkedIn, presencial, voz a voz, en todos los
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canales utilizados por la empresa

Publico Receptor

Clientes internos y externos

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Accion 3.1.1.3

Construir parametros para comunicarse con cada cliente para cuando se esté haciendo
el seguimiento de la mercancia (informar al cliente donde va, cuanto se podria demorar,
novedades en la via, ademas de preguntar después de la entrega si la encomienda esta bien o
si hay alguna novedad)

Canal Utilizado

Teléfono y WhatsApp

Publico Receptor

Clientes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion

Accion 3.1.1.4

Recolectar la informacidn para construir una BDD que permita comunicarse de
manera constante con los clientes.

Canal Utilizado

Diferentes canales de comunicacion con el cliente

Publico Receptor

Clientes

Responsable

Auxiliar administrativo
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Accion 3.1.1.5
Habilitar comunicacion constante con los clientes durante el proceso de entrega y
evaluar su percepcion al finalizar el servicio.
Canal Utilizado
Diferentes canales de comunicacion con el cliente
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.1.1.6
Establecer recordatorios de fechas especiales como el cumpleafios de cada cliente o el
aniversario de su empresa y generar una comunicacion que permita hacer ese reconocimiento
y disefiar las plantillas que correspondan para esta accién
Canal Utilizado
Correo electronico
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Téactica 3.1.2
Aprovechamiento de las rutas especializadas y los programas de responsabilidad
social empresarial para generar empatia con el publico
Accion 3.1.2.1
Diferenciar cada camidn, seguin su ruta, con imagenes que reflejen las causas sociales

gue apoya la empresa y que tengan su origen en los principales municipios que visitan
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Canal Utilizado

Presencia habitual en los camiones

Publico Receptor

Clientes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.1.2.2

Producir un sonido Ilamativo y diferenciador para reproducirlo durante la visita de

cada ruta a cada municipio

Canal Utilizado

Presencia habitual en los camiones

Publico Receptor

Clientes

Responsable

Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.1.2.3

Iniciar el uso de materiales de embalaje amigables con el medio ambiente

Canal Utilizado

Todas las entregas realizadas

Publico Receptor

Clientes y medio ambiente

Responsable

La organizacién

Estrategia 3. 2

Elaborar un plan de fidelizacion, construyendo una relacion estable y duradera con el
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cliente y convirtiendo cada venta en la siguiente
Téactica 3.2.1
Responder en el menor tiempo posible, de manera personalizada y directa cada
solicitud del cliente y mantenerlo informado
Accion 3.2.1.1
Verificar constantemente los canales de atencion al cliente para responder sus
inquietudes lo méas pronto posible
Canal Utilizado
Canales de atencion al cliente
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.2.1.2
Definir el canal que sera la primera opcidn de comunicacién con el cliente, ya sea una
Ilamada telefonica u otro canal que permita tener contacto directo con el cliente.
Canal Utilizado
Canales de atencidn al cliente
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.2.1.3
Hay que asegurar que la pagina de la empresa cuente con una actualizacién del envio,

para que el cliente pueda rastrear la mercancia
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Canal Utilizado
Pagina web
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Téactica 3.2.2
Recompensar al cliente
Accion 3.2.2.1
Enviar correos de agradecimientos después de que se registre la entrega de la
mercancia
Canal Utilizado
Correo electronico
Publico Receptor
Clientes
Responsable
Responsable asignado por la organizacion
Accion 3.2.2.2
Implementar la opcidn del uso de empaques especiales si se va a realizar una entrega
especial (ejemplo: se envia un regalo por a fecha especial)
Canal Utilizado
Entregas realizadas
Publico Receptor
Clientes

Responsable



La organizacion
Accion 3.2.2.3
Crear ofertas especiales despueés de cierto numero de envios
Canal Utilizado
Canales de atencion al cliente
Publico Receptor
Clientes
Responsable
La organizacién
Téactica 3.2.3
Implementar codigos promocionales en las fachadas de los camiones
Accion 3.2.3.1
Habilitar el canjeo de los codigos en el sistema de facturacion
Canal Utilizado
Sistema de facturacion
Publico Receptor
Clientes
Responsable
La organizacién
Accion 3.2.3.2
Definir el porcentaje de descuento que se hara
Canal Utilizado
Canales internos de comunicacion
Publico Receptor

Clientes

100
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Responsable
La organizacién
Accion 3.2.3.3
Definir la parte en la que se fijaran los codigos y los disefios e implementarlos
Canal Utilizado
Presencial habitual en los camiones
Publico Receptor
Clientes
Responsable

Responsable asignado por la organizacion



Cronograma de Ejecucién del Plan Estratégico de Comunicacion Externa

Tabla 7.

Cronograma de ejecucion del PECO para TNCC Express

Acciones Propuestas

Acciones

Responsable

Afio de comienzo: 2021

Meses: Cronograma proyectado a seis meses
RONOGRAMA PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION EXTERNA TNCC EXPRESS

Alistamiento para implementar el PECO

Responsable asignado por
la A

Construir guiones con mensajes claves para usar
durante la atencién al cliente via teléfonica.

Responsable asignado por
la .

Generar mensajes automaticos que respondan a las
inquietudes del cliente a través de Facebook y
WhatsApp.

Responsable asignado por
Ia organizacion

Crear correos genéricos seginla solicitud del cliente
(cotizaciones, informaci6n de senvicios).

Responsable asignado por
la organizacion

Construir un guién con mensajes claves para que tanto
empleados como administrativos, al momento de ser
abordados por un cliente, sepan informar sobre los
senvicios de la empresa, sepan venderla.

Responsable asignado por
la organizacion

Organizar capacitaciones para exponerle a los
miembros de la empresa el guion construido y su
objetivo. Teniendo en cuenta la mision, vision y filosofia
de la empresa.

Responsable asignado por
la organizacion

Crear una parrilla de contenidos para Facebook,
definiendo el tipo de contenido y la frecuencia con la
que se publicara en esta red.

Responsable asignado por
la organizacion

Redisefiar de una manera innovadora e interactiva la
pégina web, teniendo en cuenta la imagen de marca de
la empresa.

Responsable asignado por
Ia organizacion

Definir el tipo de contenido que conformara la pagina
web.

asignado por
la i

Crear un perfil empresarial enla red social Linkedin.

Responsable asignado por
la A

Crear un perfil empresarial en Instagram.

Responsable asignado por
la 6

Crear un canal de Youtube para la empresa.

Responsable asignado por
la 6

Crear una parilla de contenidos para definir el tipo de
contenido que se publicara en cada plataforma y la
frecuencia con la que se hara.

Responsable asignado por
la organizacion

Evaluar la efectividad del logotipo existente y
0 crear uno nuevo.

Responsable asignado por
la 6

Establecer el manual de marca de la organizacion
donde se incluya eslogan, colores, tonos, tipo de
tipografia, enfoque de las imagenes, etc, que sera

Responsable asignado por
la organizacion

para todo tipo de que se haga.

Definir voz, tono y los mensajes claves que se usaran
en la comunicacion de la marca.

Responsable asignado por
la A

Iniciar con la constante difusién de mensajes
reiterativos sobre los horarios flexibles de la empresa.

Responsable asignado por
la organizacion

Empezar a compartir la filosofia de la organizacion,
como los valores organizacionales, de tal manera que
se genere identidad entre cliente y organizacion.

Responsable asignado por
la organizacion

Construir parametros para comunicarse con cada
cliente para cuando se esté haciendo el seguimiento de
la mercancia (informar al cliente dénde va, cuanto se
podria demorar, novedades en la via, ademas de
preguntar después de la entrega si la encomienda esta
bien o si se hay alguna novedad)

Responsable asignado por
Ia organizacion

Iniciar con la recoleccion de informacion para construir
una BDD que permita comunicarse de manera
constante con los clientes.

Auxiliar administrativo

Habilitar comunicacion constante con los clientes
durante el proceso de entrega y evaluar su percepcion
al finalizar el servicio.

Responsable asignado por
la organizacion

de fechas i como el
cumpleafios de cada cliente o el aniversario de su
empresa y generar una comunicacion que permita
hacer ese reconocimiento y disefiar las plantillas que
correspondan para esta accion.

Responsable asignado por
la organizacién

Diferenciar cada camién, segtin su ruta, con imagenes
que reflejen las causas sociales que apoya la empresa
Yy que tengan su origen en los principales municipios
que visitan.

Responsable asignado por
la organizacion

Producir un sonido llamativo y diferenciador para
reproducirlo durante la visita de cada ruta a cada
municipio.

Responsable asignado por
la organizacién

Iniciar el uso de materiales de embalaje amigables con
el medios ambiente.

La organizacion

Verificar constantemente de los canales de atencion al
cliente para responder sus inquietudes lo mas pronto
posible.

Responsable asignado por
la organizacion

Definir el canal que sera la primera opcioén de
comunicacion con el cliente, ya sea una llamada
telefénica u otro canal que permita tener contacto
directo con el cliente.

Responsable asignado por
la organizacion

Asegurar que la pagina de la empresa cuente con una
actualizacion del envio, para que el cliente pueda
rastrear la mercancia.

Responsable asignado por
la organizacion

Enviar correos de agradecimientos después de que se
registre la entrega de la mercancia.

Responsable asignado por
la organizacion

Implementar la opcién del uso de empaques especiales
si se va a realizar una entrega especial (ejemplo: se
envia un regalo por a fecha especial).

La organizacion

Crear ofertas especiales después de cierto nimero de
envios.

La organizacién

Habilitar el canjeo de los codigos en el sistema de

La organizacion

Definir el porcentaje de descuento que se haré.

La organizacion

Definir la parte en la que se fijaran los cédigos y los
disefios y fijarlos.

Responsable asignado por
la 6
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Indicadores de Gestién

Indicadores de los Objetivos

Tabla 8.

Objetivo General

Variable o Posicionamiento de TNCC Express
atributo
Aumento de las ventas de TNCC Express después de lograr su

MRS posicionamiento

Escala  Porcentaje

Rango Maximo: 10% Aumentar en un 10% las ventas y
Minimo: 7% ganancias de TNCC Express gracias a su
Horizonte Trimestral correcto posicionamiento en un término de
Definicion N/A seis meses.

Instrumento Libros de contabilidad
Categorias N/A
Pregunta NA
(Nuevas ventas registradas/ Ventas que se hayan registrado

I antes) x100

Tabla 9.

Objetivo Especifico 1

INDICADOR DE OBJETIVO
Objetivo 1

Variable o Efectividad del contacto a nuevos clientes

atributo
Nuevos clientes que aumentaron después del contacto de estos a
Nombre través de los canales tradicionales
B Porcentaje
. Aumentar un 80% la efectividad de los
Rango M‘j"’_('mO: 80% contactos de nuevos clientes a través de
Minimo: 60% los canales tradicionales de comunicacion
Horizonte Al terceroy quinto mes de haber iniciado el plan estratégico existentes en la organizacion en un término
Definicion N/A de 6 meses

Instrumento BDD donde se registran los nuevos clientes
Categorias N/A
Pregunta N/A

(Numero de clientes registrados / nimero total de clientes

Rl existentes) x100
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Tabla 10.

Objetivo Especifico 2. Indicador 2.1

Variable o Presencia digital de TNCC Express en nuevas plataformas
atributo  digitales
Numero de seguidores o usuarios registrados en cada una de las

Nombre 1 e\as plataformas creadas

Escala  Sumatoria
Méximo: 1000
Rango Minimo: 750 Fortalecer e incrementar la presencia digital
de TNCC Express en por lo menos tres
nuevas plataformas en un periodo de 6
meses.

. Al tercero, cuarto y quinto mes de haber iniciado el plan estratégico
Horizonte

Definicion N/A
Instrumento Registro de seguidores
Categorias N/A
Pregunta N/A

(NUmero de seguidores registrados en el mes/ nimero total de los
seguidores registrados) x100

Férmula
Nota: En el objetivo especifico 2 se tomaran en cuenta dos indicadores para medir el objetivo, uno
est4 relacionado con el nimero de seguidores nuevos en cada una de las nuevas plataformas

creadas, el segundo indicador sera el nimero de plataformas que se creen por primera vez

Tabla 11.

Obijetivo Especifico 2. Indicador 2.2

Variable o Nuevas plataformas creadas
atributo
Nombre Cantidad de nuevas plataformas creadas

Escala  Numero

Méximo: 5
Rango N . o
Minimo: 3 Fortalecer e incrementar la presencia digital
Horizonte Al tercero, cuarto y quinto mes de haber iniciado el plan estratégico  de TNCC Express en por lo menos tres

nuevas plataformas en un periodo de 6
Definicion N/A meses.

Instrumento Redes sociales y nuevas plataformas creadas

Categorias N/A
Pregunta N/A

Numero de nuevas cuentas digitales registradas a nombre de la

Férmula empresa
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Objetivo Especifico 3

INDICADOR DE OBJETIVO

Objetivo 3
Variable o Fidelizacion de clientes
atributo
Nombre Porcentaje de clientes fidelizados
Escala  Porcentaje
Maximo: 12%
Rango -
Minimo: 10% o )
. . Fidelizar el 12% del total de clientes reales
. Al segundo, tercero, cuarto y quinto mes de haber iniciado el plan P
Horizonte - en un término de 6 meses.
estratégico
Definicion N/A

Instrumento BDD de nuevos clientes y clientes fidelizados
Categorias N/A

Pregunta
Formula

N/A
(Porcentaje de clientes fidelizados / total de clientes reales) x100
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Indicadores de Gestion de las tacticas

Tabla 13.

Tactica 1.1.2

INDICADOR TACTICO
Tactica 112

Variable o
atributo

Nombre

Escala

Rango

Horizonte

Definicion

Instrumento

Categorias

Preguntas

Formula

Conpromiso y sentido de pertenencia por parte de los empleados
de la empresa

Nivel de conpromiso y sentido de pertenencia por parte de los
empleados de la empresa

Promedio de respuestas correctas

Maximo: 80%

Minimo: 70%

Al mes y medio de haber iniciado el plan estratégico y a los dos
meses después de la primera medicion

El colaborador se identifica con los valores y objetivos de la
empresa, se siente parte importante de ella, por lo que se siente
comprometido a seguir aportando su ayuda para que la empresa

logre sus objetivos .
Capacitar a los colaboradores de la

Cuestionario organizacion, generando compromiso y
1. Totalmente en desacuerdo sentido de pertenencia para convertirlos en
2. Desacuerdo embajadores de marca

3. Indiferencia
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

Por favor, conteste a las siguientes afirmaciones encerrando con
un circulo el nimero con el que mas se identifique

1. La organizacion contribuye al mejoramiento de sus habilidades y
fortalezas y lo impulsa a seguir superandose

2. Si en algiin momento se siente discriminado, sabe que la
empresa estara ahi para apoyarlo

3. Se siente inspirado por la mision y el propésito de la
organizacion

(Promedio de respuestas correctas / nimero de encuestas
realizadas) x100
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Tactica 3.1.1

INDICADOR TACTICO
Tactica 3.1.1

Variable o Valores agregados de la empresa
atributo
Nombre Porct::-ntaje de cl_ier_1tes que reconocen los valores agregados y
demas caracteristicas positivas de la empresa
Escala  Porcentaje
R Alto: 70%
sl Minimo: 60%
. Al segundo, tercero y cuarto mes de haber iniciado el plan
Horizonte -
estratégico
Se valorara que el encuestado sepa reconocer con
Definicion claridad cada uno de los valores agregados y ventajas
competitivas de la empresa enlistados en la encuesta.
Instrumento Cuestionario Resaltar los valores agregados y ventajas
Nivel alto: el encuestado reconocié entre 4y 5 de los 5 competitivas de la empresa
diferenciadores de la empresa
Nivel medio: el encuestado reconocié 3 de los 5 diferenciadores de
Categorias |a empresa
Nivel bajo: el encuestado no reconocio ninguna de los
diferenciadores de la empresa
De la siguiente lista, por favor, seleccione las caracteristicas que
usted reconoce de la empresa
Preguntas 1. Horarios flexibles
2. Rutas especializadas
3. Empresa socialmente responsable y sostenibles
’ (Encuestados que tuvieron un nivel de reconocimiento alto /
Férmula numero total de encuestados) x100
Tabla 19.

Tactica 2.1.2

INDICADOR TACTICO
Tactica 2.1.2

Variable o
atributo
Nombre
Escala

Rango

Horizonte
Definicion
Instrumento

Categorias
Preguntas

Férmula

Identificar el engagement de los nuevos canales digitales

Porcentaje de engagement en los nuevos canales digitales
Porcentaje

Maximo: 80%

Minimo: 70%

Al segundo, tercero, cuarto y quinto mes de haber iniciado con el
plan estratégico

N/A

Analiticas de cada canal nuevo

N/A

N/A

(Ndmero de nuevas interacciones / nimero total de interacciones)
x100

Crear nuevos canales digitales e identificar
las ventajas competitivas de cada uno de
ellos.
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Téctica 3.2.1

INDICADOR TACTICO

Variable o
atributo

Nombre
Escala

Rango
Horizonte
Definicion

Instrumento

Categorias

Preguntas

Férmula

Atencioén al cliente

Porcentaje de clientes satisfechos con la atencion que han

recibido después de cada solicitud que han hecho

Porcentaje

Méximo: 80%

Minimo 70%

Al segundo, tercero, cuarto y quinto mes de haber iniciado el plan

estratégico

Responder en el menor tiempo posible, de
manera personalizada y directa cada

solicitud del cliente y mantenerlo informado

El cliente se sintié a gusto con lo logistica, con la atencion recibida
y con la respuesta a sus solicitudes

Encuesta de satisfaccion
Muy satisfecho

Satisfecho
Poco satisfecho

1. Seglin su experiencia con la atencién que recibi6, califique de 1
a 5, siendo uno poco satisfecho y 5 muy satisfecho, como se
siente con la atencion que recibid

Clientes satisfechos y muy satisfechos /total de clientes que
respondieron la encuesta) x100
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Tabla 25.
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Guign

PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES

Descripcién

Guién corto con mensajes claves para usar como guia durante las §
Iamadas que se hagan con el cliente. Mixim 2 paginas

Para que este guion perdure y sea de acceso facl, se redactard  §
en dos libretas con tapa de madera, talladas en su portada con

una imagen especial para cada una de las dos personas que

deben tener acceso al guion (el auxiiar administrativo y el

gerente).

en WhatsApp
¥ Messenger

L k e o para gestonarla §

en Messenger y . segln

frecuentes y mensajes claves por tipo de servicios para esta
configuracion.

Es ditable que debe estar W §
manera que sea ficilde entender y de editar dependiendo de la
necesidad. Debe ser concisa, con mensajes claves y debe seguir

= e o e

Es un gui 3 ymensajes
claves que los rabajadores y adminisirativs deben tener en

cuenta al momento de ser abordados por un cliente. Este guion
indica, ademds, el lenguaje y tono que deben usar para responder
las inquietudes de los clientes. No debe ser compicado de

entender ni debe crearse para ser memorizado, solo es una guia.

El guidn debe ser entregato a todos los miembros de la empresa.

Tambidn se usardn ibretas personaizadas, taladas en madera  §
para eniregar a quienes deben tener este guion (Si dos guiones
difarentes van dirigidos para una misma persona, estos dos

guiones se incluirdn en una misma fibreta).

Espacios dentro del horario laboral en los que se les explicaraa  §
los empleados y administrativos el guion construido, su

importancia y e haran testeos entre los mismos, creando
situaciones hipotéticas que permitan entender el Uso adecuado del
guisn.

Creacion y s
post - \rl:ljya (:apummmasmmmags de acuerdo ala lsd
social requerida.

~ Maximo 30 imagenes — §
responsinva — 4 mal corporativos - formuario,

obj2 se hard.
Fortalecer ¢ incrementar la
TNCC ¥ Logo

Crear un canal de Youtube para la empresa. ‘Canal en YouTube

Crear una parrila de contenidos para definir el tipo de contenido Parila de contenidos

y

Em-umpcnnmmu crear uno nuevo.
tres nuevas plataformas.
un umnuumuu.

Reuniones con el equ eltipo de ido qu s
expondra en la pagina web.

Registro de la Linkedin y creacin d - s
emprosarial

Rogistro de Ia empresa y creac - i s
Instagram.

Abrir un canal de YouTube para la empresa. s

Creacién y i d 15
post - Incluye Captions Titulares/Hashtags de acuerdo a la red
social requerida.

Esunk &l que lafiosoffa de la s
identiica, es lamativo y de faci recordacion.

eslogan, colores, tonos, tipo de tipografia, enfoque de
umqumwwwvﬂ
publicacién que se haga.

Definir voz, tono y los mensajes claves que se usardnenla oz, tono y mensajes claves
‘comunicacion de la marca.

Es i qjsﬂsbatanl{clﬂmw $

eslogan, colores, fuentes, tipo de tipografia, enfmpaﬂalaa
iméagenes, etc.

Reuniones en los que después de hacer los diagndsticos B
necesarios, se definird Ia voz, el tono y los mensajes claves con
e ” .

30.000

1.600.000

8.000.000

8,000,000

30.000

6.000.000

1.200.000

1.600.000

6.000.000

£6.000.000

6.000.000

1.200.000

900.000

1.500.000

6.000.000

$

$

6.000.000

240.000

1.600.000

1.200.000

1.600.000

1.500.000

Este producto se coliz en
‘paquete junto con otros
pmmcms istados en este

o tanto, sl se
o b

vez

Este producto se cotizd en
‘paquete junio con otros
productos listados en este
cronograma, por lo tanto, sk se
cologara el valor lotal esta dnica
vez

Ninguna

Products cotizado en paquete

Producto cotizado en paquete

Products cotizado en paquete

Producto cotizado en paquete

Ninguna

Producto cotizado en paquete

Products cotizado en paquete

Producto cotizado en paquete

Este producto ya e cotizé més
adelante de este cronograma

Ninguna

Producto cotizado en paquete



Fidelizar el 12% del total
de clientes reales en un
términe de & meses.

3
a
g
z
o
P
3
F
8
]

Son publicaciones en todas las plataformas y canales

o digtales
disponibiidad de la empresa para prestar sus servicios.

Fiosofia de la organizacién  Que fodas las publicaciones que se hagan en nombre de la marca
resalten los valores de la empresa.

D En tar los

cientes [ el estado

d i po que , repor enlaviay
preguntar por ol
recibido y si desea reportar alguna novedad. 2 paginas
Libretas personalizadas talladas en madera
clientes, aniversarios de las empresas clientes, info de contacto,
correo, pigina web, acontecimientos importantes.

Ci Ci L i atentos a
novedades y Ia opinion del cliente del servicio.

Plantila para fechas editables para i yauese

especiales usaran para reconocer y celebrar fechas especiales del cliente,

i taciones por dias

festuivos

Imégenes en los camiones D [ deben estar

imégenes que van a i
relacionadas con las campafias sociales que la empresa estd
apoyando, y estas campaiias deben tener su origen en cada una
de las rutas que cada camin visite.

Pintura de las imégenes en los camiones en fachada izquierda y
derecha.

Consiste i

TNCC Express

TNCC Express de su competencia y que se posicione en la
memoria de los clientes (30 segundos x 400000).

mensajeria y oficina sostenible

Canales de atencion al cliente

Cinta Engomada Kraft 48mmx45mis Polyst.
Carton corrugada x 100 metros.
Docena

(40 gramos).
Sobre de mania ecoldgico

Cuadernos Libretas Carton Kraft ¥ Papel Ecolégico.
Resmas De Papel Cafia De Azucar Hoja Color Natural.

Consiste en estar pendiente de las inquietudes del clentes a
través de los canales de comunicacion para dar respuestas
rapidas.

§ i
]

|
|

Empaques especiales

Ofertas especiales

Canjeo de los cédigos

Porcentaje de descuento

Codigos QR en los camiones

directamente con el clents, sin intermidiarios y sin tiempo de
espera.

Es i elenvio.

Consiste en agradecerie al cliente por usar los servicios de la
empresa, invitandolo a seguir prefiriendo la empresa.

Cajas Para Regalo De Garton Mensajes Varios y tipo maletin

Bolsa De Seguridad Mensaijeria, Persenalizadas 19x25cm.

Consiste en que los
u ofrecer ofertas especiales después de un nimero considerable
de envios de un misma cliente.
Consi yset

—

canjear los cédiges promocionales.
Consiste en que los administrativos se reunan y definal el
Cédigos posicionados inteligentemente en los camiones para que

las personas al remidirios, puedan fener un descuento en sus
envios

6.000.000

6.000.000

£6.000.000

30.000

£6.000.000

300.000

500.000

20.000

40.000

200,000

25.000

15.000

22,000

6.000.000

1.600.000

6.000.000

2.000

1.000

500,000

2.000.000

30.000

200.000

200.000

200.000

100.000

5.000

30.000

66.000

$17.321.000
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Producto eofizado en paquete

Producto cotizado en paquete

Producto cotizado en paquete

Producto cotizado en paquele

Ninguna
Ninguna

Producto cotizado en paquete

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna

Producto cotizado en paquete

Ninguna

Este producto ya se cotizé mas
adelante de este cronograma

Producto cotizado en paquete
Ninguna
Ninguna
Ninguna

Ninguna

Ninguna

Este producto ya se cotizé mas
adelante de este cronograma
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Recomendaciones Finales para la Implementacion de este Plan Estratégico de

Comunicacion Externa

Con el fin de que el plan propuesto se ejecute y se cumpla con los objetivos
planteados de una manera exitosa, como primera medida se recomienda la vinculacion a la
empresa de un profesional en Comunicacion Organizacional que conozca de Social Media,
posicionamiento, comunicacion de marca, SEO y gestion de paginas web. Se sugiere un perfil
profesional que sea creativo, estratega y lider, para que dirija la ejecucién de las estrategias
propuestas.

Otra medida que se recomienda tener en cuenta es el constante monitoreo de los
objetivos y las tacticas planteadas, para poder identificar fallas y asi reaccionar
oportunamente. Adicionalmente, es necesario que quien esté a cargo del plan, siempre esté
conectado con el entorno de la empresa, para estar a la vanguardia de las tendencias y
posibles situaciones que puedan afectar a la empresa.

Aunque es importante tener a un profesional liderando este plan, es necesario que
todos los miembros de la empresa lo conozcan y estén enterados del trabajo que se
desarrollara durante los proximos meses. Se necesita que los colaboradores conozcan la
relevancia que tiene para la empresa contar con su activa participacion. Se espera del gerente
de la empresa y el auxiliar administrativo total comprensién de lo propuesto en el plan y su
lineamiento a este, teniendo en cuenta que seran los responsables de ejecutar varias acciones
que se propusieron.

Finalmente, se recomienda la organizacion de reuniones en las que se expongan los

logros que se vayan teniendo durante el desarrollo del proyecto y se informen novedades.
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Conclusiones

El Plan Estratégico de Comunicacion Externa propuesto para la empresa TNCC nace
de la necesidad de solucionar una situacion problematica que afecta a la empresa. Después de
las respectivas evaluaciones y acercamientos directos con la comunidad afectada, se logré
identificar esta situacion, encontrando que la empresa esta estancada en ventas debido a su
flojo posicionamiento en el mercado, situacion generada por su débil presencia en canales
digitales, su falta de innovacion e interaccion en la comunicacién y fortalecimiento de
relaciones con su publico externo, su lento trabajo en la imagen de la marca, entre otras
causas que hoy son protagonistas de este estancamiento.

Con el fin de suplir esta necesidad, se propusieron dentro del plan estrategias
relacionadas con la introduccion de la empresa a nuevos canales digitales, la innovacion en su
relacionamiento con sus publicos, la fidelizacion de sus clientes y la construccion de marca.

La ejecucion de este plan se proyectd a un término de 6 meses en los que se espera un
trabajo colaborativo entre la empresa y su publico interno principalmente. Para los tres
primeros meses de este plan se trabajara en las acciones enfocadas hacia la construccion de la
imagen de la marca y la expansion digital de la empresa en el entorno digital. Los tres meses
restantes estan dirigidos a tareas como trabajos con la comunidad y el fortalecimiento de la
Responsabilidad Social Empresarial.

Para que la elaboracién de este plan fuese posible se pusieron en practica
conocimientos adquiridos en materias vistas durante el programa de Comunicacién Social y
Periodismo, en el que ademas de alcanzar conocimientos en aspectos de la Comunicacién
Organizacional, se obtuvieron habilidades periodisticas que permitieron hacer las respectivas
evaluaciones y entrevistas necesarias. Adicional, se tuvo en consideracion importantes
aportes de especialistas en areas como comportamiento organizacional, marketing,

administracidon de empresas y por supuesto, comunicacion organizacional.
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Se espera que con el trabajo presentado no sélo se logre solucionar la situacion que
aqueja a la empresa sino que, ademas, lleve a que la comunidad afectada reconozca la
importancia de una buena gestion de su comunicacion, tanto interna como externay que

continde invirtiendo esfuerzos en esta.
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AnNexos

1.Perfil de Capacidad Interna [PCI]

Evaluacidon con respecto a la Capacidad Directiva

119

FORTALEZA DEBILIDAD

IMPACTO

CAPACIDAD DIRECTIVA ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO

[Bag0

ALTO

MEDIO [BAs0

1. Imagen corporativa.
Responsabilidad social X

2. Uso de planes estratégicos.
Andlisis estratégico X

3. Evaluacién y prondstico del
medio X

4. Velocidad de respuesta a
condiciones cambiantes X

5. Flexibilidad de la estrctura
organizacional

6. Comunicacién y control
gerencial

7. Orientacion empresarial

8. Habilidad para atraer y retener
gente altamente creativa

9. Habilidad para responder a la
tecnologia cambiante X

10. Habilidad para manejar
inflacion X

11. Agresividad para enfrentar
competencia X

12. Sistemas de control X

13. Sistema de toma de
decisiones X

14. Sistema de coordinacién X

15. Evaluacion de gestion X

16. Otros




Evaluacion con respecto a la Capacidad Competitiva

1. Fuerza de producto. Calidad,
exclusividad

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO
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2. Lealtad y satisfaccion del
cliente

3. Participacion en el mercado

4. Bajos costos de distribucion y
ventas

5.Uso de la cuna de la
experiencia

6. Uso del ciclo de vida del
producto y del ciclo de
reposicién

7. Intervencion en I&D
(inversiones en actividades de
investigacion y desarrollo) para
el desarrollo de nuevos
productos/senicios

8. Grandes barreras en entrada
de productos en la compaiiia

9. Ventaja sacada del potencial
de crecimiento de mercado

10. Fortaleza de los proveedores
y disponibilidad de
insumos/senicios

11.Conccentracién de
consumidores

12. Administracién de
consumidores

13. Acceso a organismos
publicos o privados

14. Portafolio de productos

15. Programas de posventa

16. Otros

Con respecto a su Capacidad Financiera

1. Acceso a capital cuando lo
requiere

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

2.Grado de utilizacién de su
capacidad de endeudamiento

3. Facilidad para salir del
|mercado

4. Rentabilidad, retorno de la
inversion

5.liquidez, disponibilidad de
fondos internos

6. Comunicacién y control
gerencial

7. Habilidad para competir con
precios

8. Inversion de capital.
Capacidad para responder a la
demanda

9. Estabilidad de costos

10. Habilidad para mantener el
esfuerzo ante la demanda ciclica

11. Elasticidad de la demanda
con respecto a los precios

12. Otros




Con respecto a su Capacidad Tecnoldgica

1. Habilidad técnica y de
manufactura

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO
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IMPACTO

ALTO

[MEDIO BAJO

2. Capcidad de innovacién

3. Nivel de tecnologia utilizado
en los productos/senicios

4. Fuerza de patentes y
procesos

5.Efectividad de la produccion y
programas de entrega

6. Valor agregado al producto

7. Intensidad de mano de obra
en el producto/ senvicio

8. Economia de escala

9. Nivel tecolégico

10. Aplicaciones de tecnologia
de computadores

11.Nivel de integracion y
coordinacion con otras &reas

12. Flexibilidad de la produccién

13. Otras

Con respecto a su Capacidad de Talento Humano

IMPACTO

CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO ALTO

1. Nivel académico del talento

X

[MEDIO [BAIO

X

2. Experiencia técnica

X

X

3. Estabilidad

X

4. Rotacién

5.Absentismo

6.Pertenencia

7.Motivacion

8. Nivel de remuneracion

9. Accidentalidad

10. Retiros

11.indices de desempefio

12. Otros
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2. Matriz PESTEL

Matriz PESTEL
PLAZO

Corto (6 meses o Mediano (1a3 Largo (3 afios o
FACTOR DETALLE menos) afios) [LES) IMPACTO
Decision 837 relacionada con el transporte Este convenio facilita la movilidad internacional de mercancias por

internacional de mercancia entre los paises de la y ahorra tiempo en tramites, pues los transportadores solo
comunidad andina (Bolivia, Ecuador, Colombia y deberan presentar el permiso originario por lo que aumentaria el
Pertl) intercamio dinadmico de bienes y senicios entre estos paises X X
Se plantearon 7 estrategias para este sector, entre las que se
encuentran la modernizacion de este sector... Esto beneficia al sector
Documento CONPES porque habrpa una inversién en el X X X
Con esta iniciativa se tendria una reducciones de costos logisticas,
Politica Nacional de Logistica Imayor productividad y cometitividad X X X
Los pequefios propietarios de entre 1 o 2 vehiculos de transporte de
carga particulares o transporte publico de pasajeros tendréan el beneficio
de la excensién del IVA cuando compren un vehiculo por reposicién de
sus vehiculos antiguos si cumplan las condiciones para la obtencion del
certificado de cumplimiento de requisitos para el registro inicial de
vehiculo nuevo en reposicion (CREIPASAJEROS y/o CREICARGA).Este
incentivo del gobierno contribuye a la modernizacién de la flota,

mayor competitividad, seguridad vial y mejorando la calidad
IVA CREI del aire X
Para el 2020 fueron asignados 194 mil millones para la renovacion y
reposicion del parque automotor y se estima una iversion de 1.1 billones
dentro de los préximos cinco afios para la modernizacion del parque
automotor. La inversion en el sector de carga, al igual que las iniciativas
que el gobierno ha adelantado, disminuyen la edad del parque automotor
y ademas de generar mayor competitivas, se reducen los accidentes y
es amigable con el medio ambiente, reduciendo las emisioenes de
Inversion para la modernizacién del parque automotor |material particulado y CO2 X X X
El uso de las vias de 4 generacién como la navegacion fluvial y las linas
ferres para el transporte de carga. Esto reduciria los costos en el senicio
de de carga, i alos ianos, pero también
ahorrarfa tiempo, evitar”“ia accidentes debido a la infraestructura de las
carreteras de colombia y costos, seria una optimizacion del senvicio para
Multimodalismo este sector X X X
Un 63,8 % de colombianos sélo reciben un salario minimo, por lo que es
pri ial la ion de las emp de transporte de mercancia en
sus precios, sin embargo, ek estado de las carreteras de Colombia,
Ingresos muchas vecees hace que los costos del envio suban X
Tras la pandemia se hizo mayor la bracha entre hombres y mujeres
segun un informe de la ANDI por cada 2 hombres que
quedaron desempleados, se desemplearon 7 mujeres mas. La caida de
ocupados pas6 de abril de un 49,47% a para octubre de 2020 se redujo
en un 77, 31 la categoria de ocupados en cuanto a las mujeres. En
cotubre de 2019 existia una brecha de 4,7% y pas6 a ser de 9,4 para
octubre de 2020. El desempleo juvenil también aumento, en el 2020 se
presenté un porcentaje de desempleo juvenial de 25,3%... la mas alta
Dy ] desde 2001 hasta el 2020.

Durante la pandemia, la compra por intermnet de maquinas de hacer
ejercicio, herramientas de oficina y electrodomesticos aumento, lo que
también generé un incremento en el transporte de mercancias en

Estilo de vida saludable, home office y Colombia. Se espera que el ecommerce continue en auge, lo que
entretenimiento contribuiria al transporte de carga X
Las restricciones para salir de casa y el medio al contagio de COVID-19
hicieron que los colombianos confiaran mas en las compras por internet
Domicilios y que los domicilios aumentaran X
EL medio de pago més importante para los colombianos sigue siendo el
efectivo, por lo que ofrece la oprotunidad de crear nuevas formas de
Forma de pago cobrar, como el contrapago X
Actualmente hay mayor conciencia por el cuidado del medio ambiente,
haciendo que las personas quieran tener magyor relacién con empresas
amigables con el medio ambiente y sostenibles X NEUTRO
Optimizacion de los procesos logisticos. Almacenamiento de datos que
mejoraria el proceso de transacciones, rastreo de envios, X
El uso de dispositovos inteligentes en los vehiculos evitaria accidentes,
Internet de las cosas/ dispositivos loT errores humanos X
Ya es usada en algunos subsectores de este sector. Su impulso,
ayudaria a la seguridad vial, manejo del tréfico y reduccién de emisiones
Inteligencia Artificial de gases que afecten el aire. X
Ha facilitado el diagnéstico ed los vehiculos, ademéas del manejo
Big Data almacenamiento de los datos de Redes scoiales X
Se proyecta el uso de drones en este sector, lo que evtaria los retrasos
de entrega por la congestion del tréfico, accidentes y evitando errores de
Transporte auténomo- uso de drones y carros eléctric|los conductores al implemnetar vehiculos auténomos X
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Conciencia ecoldgica

Tendencia del Blockchain

La implementacion de estos vehiculos generarian una oportunidad para
las empresas debido a que podrian empezar a ser reconocidas como
Vehiculos electricos empresas con Responsabilidad Social Empresarial X
Consiste en el uso de material amigable con el medio ambiente en los
procesos de empaque, embalaje o almacenamiento, esto, al igual que el
uso de los vehiculos eléctricosm generarian una oportunidad para las
Logistica verde empresas y su relacién con sus publicos X
Las apps de mensajeria no cumplen con condicoines de seguros,
e i6n ni impuestos a di ia de las emp!

[ i lo que una cc ia en desigualdad de
Competencia desigual condiciones X
Consiste en la modificacién del numeral 2 del articulo 2.2.8.4.4 del
Decreto 1078 de 2015, relacionada con la vigencia de la contraprestacion
periddica equivalente al 2,5% de los ingresos brutos por prestacion de
senicios postales, que iba desde el 1 de julio de 2018, hasta el 30 de
junio de 2020, ahora va desde el 1 de julio del 2020 hasta el 30 de junio
Decreto 887 de 2020 Nivel Nacional de 2022 X
Durante la cuarente, se restringié el transporte de vehiculos y personas
por el territorio, en este articulo se explican las excepciones a este
decreto, como que solo se pudo transportar bienes de primera
necesidad, operar las empresas del senicio postal y mensajeria, normas
de bioseguridad y transportar con los operarios necesarios para la
articulo 3 del decreto 531 del 2020 logistica. x
Es importante resaltar esta ley, pues reglamenta la manera en la que la
Articulo 32 del Cddigo Nacional de Transito. Ley 769 [mercancia debe ser o debe ser su je al
de 2002 momento de ser transportada por carretera. X NEUTRO
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