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Resumen del Proyecto

Motoramax es una organizacion creada en el afio 2018 y constituida legalmente en
el afio 2019, por el sefior Andrés Mauricio Gbmez Gonzéalez Unico propietario, con &nimo
de lucro, de caracter privado, segmento PYME y perteneciente al sector “comercio de
motocicletas y de sus partes, piezas y accesorios”, de acuerdo a la actividad econémica
4541 del Registro Unico Tributaria (RUT). Surgié como un emprendimiento basado en la
fabricacién de insumos para la tapiceria de motocicletas.

El modelo de negocio con el que opera Motoramax es a través de la venta directa de
accesorios y lujos para motaocicletas, su dinAmica comercial se enfoca en la visita presencial
de sus clientes a nivel nacional, quienes estan ubicados en 11 departamentos del pais. Las
instalaciones de Motoramax se encuentran en la ciudad de Bogota, desde alli se fabrican y
se distribuyen los diversos productos que ofrece la organizacién, cuenta con nueve (9)
colaboradores.

El diagnéstico realizado a la organizacion permitié identificar que existen
debilidades internas y externas en cuanto a comunicacion y una oportunidad de negocio de
abrir el mercado de los productos a través de diferentes canales y plataformas digitales.
Esta investigacion se realiz6 bajo el enfoque cualitativo descriptivo aplicando instrumentos
como la observacion, la entrevista y la encuesta.

Como resultado de esta investigacion se propone a la organizaciéon Motoramax
implementar un Plan Estratégico de Comunicaciones (PECO) enmarcado en tres fases: la
primera, el sentido de pertenencia (comunicacion interna), la segunda, fidelizacién y clientes
potenciales (comunicacion externa) y ultima fase, apertura de mercado y posicionamiento

(marketing digital).
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Contexto

1.1 Descripcion de la Organizacion

El mercado de las motocicletas en Colombia

La motocicleta es un vehiculo que ofrece enormes ventajas en materia de movilidad,
entre las que se destacan su agilidad y economia. Se ha convertido en el medio de
transporte preferido por los colombianos, esto lo demuestra el notable crecimiento de la
venta de motocicletas en el pais, de acuerdo a las cifras del informe sobre el parque
automotor Revista Corrientes (2021) menciona que el 2020 cerré con 9.419.374
motocicletas en circulacion.

Por su parte, la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), en el
informe sobre las matriculas de motos publicado en enero de 2021, afirma que de acuerdo
con el Registro Unico Nacional de Transito (RUNT), en este afio se han matriculado
257.351 motos, esto durante los dos primeros trimestres del afio, un 57% mas que en el
mismo periodo del 2020 y un incremento del 5% comparado con el mismo periodo del 2019.

Las motocicletas pasaron de ser un lujo a ser un impulsor del desarrollo econémico,
ya gque apoya la subsistencia de 7,8 millones de familias de acuerdo al informe de la Revista
Corrientes (2021), que basan sus ingresos en el uso de la moto en oficios como mensajeria,
domicilios, e incluso actividades como el mototaxismo, y segun la informacion de matriculas
suministrada por el RUNT, a cierre de 2020 Colombia ocup6 el segundo lugar en ventas de
motocicletas en la region latinoamericana con una participacion del 25,02% del total de
matriculas.

Dentro de este mismo informe de la ANDI, Bogota es la ciudad que reporta mayor

namero de motocicletas registradas en el pais con 514.476, le siguen los municipios de



Envigado (Antioquia) con 458.640, Sabaneta (Antioquia) con 317.343, Giron (Santander)
con 299.254 y Funza (Cundinamarca) con 239.599 motocicletas.

Grafico 1. Motos registradas durante el afio 2021
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Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a los municipios con mayor numero de motocicletas nuevas, este mismo
informe indica que en el afio 2021, se encuentra en el primer lugar Sabaneta (Antioquia) con
17.855 tramites, le sigue Soacha (Cundinamarca) con 15.568, Florida (Valle del Cauca) con

12.397, Funza (Cundinamarca) con 9.520 y Girén (Santander) con 9.229 matriculas de

motos.



Grafico 2. Motos matriculadas durante el afio 2021
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Fuente: Elaboracién propia
Segun la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco, 2021), méas de 2.6
millones de personas dependen econémicamente de la industria de las motocicletas y ahora
ante la crisis sanitaria provocada por el COVID-19, se ha convertido en un medio de
transporte seguro y una herramienta de trabajo indispensable en muchos ambitos

comerciales.

Historia Motoramax

Hace 15 afios, Andrés Mauricio Gmez Gonzalez, Unico propietario de Motoramax,
tuvo la idea de emprender, esta iniciativa surgié cuando era empleado de una fabrica de
calcomanias la que le brind6 el conocimiento y experiencia sobre el modelo de negocio. Es
asi, que con sus ahorros compro los primeros insumos que le permitieron arrancar con la
impresion de forros para las sillas de motocicletas, gracias a esto tuvo la oportunidad de

retirarse e independizarse.

Sin embargo, luego de tres afios la falta de experiencia, la informalidad y la toma de
malas decisiones lo llevaron a la quiebra, pasaron 2 afios y Andrés Mauricio insistié en su

idea de negocio, replanted algunos procesos y cred la organizaciéon Motoramax.



Motoramax hace parte de las organizaciones que conforman el mercado de las
motocicletas en Colombia, fue creada en el afio 2018 y constituida legalmente en el afio
2019, con animo de lucro, de caracter privado, segmento PYME y perteneciente al sector
“comercio de motocicletas y de sus partes, piezas y accesorios” actividad 4541, segun el

Registro Unico Tributario (RUT).

Su portafolio incluye una linea de negocio en la venta mayorista de accesorios para
motocicletas, y concentra su operacion principalmente en la distribucion de estos productos
en todo el territorio nacional. Se dedica especificamente a la fabricacion y distribucion de:
mangos protectores, protector palanca, porta placas, malla sillin, cortavientos, forros
defensa, puff manubrio, puff parrilla, guardabarros, impermeables, llaveros, bombillos led,

direccionales secuencia, forro tapizado, calcomanias, entre otros.

Imagen 1. Chapaleta (accesorio para cubrir los zapatos)

Fuente: Elaboracién propia
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Imagen 2. Forros de sillin

<7

Fuente: Elaboracion propia

Imagen 3. Slider (defensa de las motocicletas)

Fuente: Elaboracién propia
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Imagen 4. Chaqueta reflectiva

Fuente: Elaboracién propia

Motoramax tiene su oficina en Bogota, Colombia, ubicada en el barrio La Favorita de
la localidad de los Matrtires en el centro-sur de la Capital, uno de los sectores mas antiguos
de la ciudad, reconocido por el comercio de las motocicletas (accesorios, talleres y lujos)
pero también por ser una zona azotada por la delincuencia y el microtréfico.

Esta organizacién obtiene sus ingresos a través de un modelo de venta directa con
registro y autorizacién para operar en el pais. Actualmente cuenta con nueve (9)
colaboradores la mayoria ubicados en la oficina de Bogota y dos de ellos recorriendo los

diferentes municipios donde tienen clientes.

Rutas de venta

Los clientes de Motoramax en su mayoria se encuentran ubicados fuera de Bogota,
su canal de venta se centra en el recorrido y visita presencial a algunas ciudades y
municipios del pais a cargo del vendedor gque lleva los productos que la organizacion

comercializa. La ciudades y municipios que recorre son:
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Medellin, Monteria, Valledupar, Cartagena, Barranquilla, Bucaramanga,
Villavicencio, Acacias, Granada, Guamal, Villanueva, Monterrey, Yopal, Une, Facatativa,
Villeta, Guaduas, Honda, Dorada, Puerto Boyacd, Puerto Berrio, Cimitarra, Landazuri,
Vélez, Moniquita, Barbosa, Socorro, San Gil, Chiquinquira, Tausa, Sutatausa, Ubaté,
Carmen de Garupa, Zipaquird, Pacho, Chia, Cajica, Cita, Fusagasuga, Melgar, Carmen de
apicala, Girardot, Espinal, Saldafia, Ortega, Chaparral, Neiva, Pitalito, Ibagué, Chocont4,

Villa pinzén, Duitama y Bogota.



Grafico 3. Ruta de venta organizacion Motoramax
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Gréfico 4.Caracterizacion de los clientes de Motoramax por sexo.
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En revision conjunta con el propietario, la organizaciéon Motoramax, actualmente
cuenta con 500 clientes de los cuales 350 son hombres equivalentes al 70 % y 150 mujeres

equivalentes al 30% de la totalidad de clientes.

Grafico 5. Caracterizacion de los clientes de Motoramax por edad.
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De acuerdo al gréfico anterior se identifica que el rango de edad de los clientes de
Motoramax es de 20 a 60 afios.

El objetivo principal de Motoramax es la sostenibilidad dentro del mercado bajo unas
politicas de cumplimiento, cercania y atencién a sus clientes fijos, esto como herramienta
fundamental para su crecimiento en las ventas.

Segun el sefior Andrés Mauricio Gomez Gonzalez, propietario de Motoramax, la
organizacion maneja un inventario aproximado de doscientos millones de pesos
$200.000.000 mcte., entre materia prima y productos listos para la venta y distribucion. En
cuanto al aspecto financiero, no existen balances que puedan probar el estado actual de la
organizacion, pues en su gran mayoria las ventas son en efectivo y ese dinero no es

ingresado a bancos por politicas de su propietario.
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Imagen 5. Fachada Motoramax

Fuente: Elaboracion propia

Tipo de Organizacion

En Colombia el segmento empresarial se clasifica en micro, pequefias, medianas y
grandes empresas, y esta reglamentada en la Ley 590 de 2000 conocida como la Ley Mi
pyme y sus modificaciones (Ley 905 de 2004). Motoramax es una organizacion que segun
sus caracteristicas se ubica dentro de las micro empresas, registrada legalmente el seis (6)

de febrero del 2020 con un activo inicial de diez millones de pesos m/cte. ($10.000.000).

Segun Schein, E. H., citado por Johansen y Bertoglio (1982), se establecen tres
tipos de organizacion: la primera, la organizacion formal que es la coordinacion de las
actividades de un numero de personas para el logro de algun propdésito u objetivo en comun
a través de una jerarquia de autoridad y responsabilidad; la segunda la organizacién

social que es el modelo de coordinacidon que surge espontaneamente de la interaccion de
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las personas, y la tercera la organizacion informal, que se refiere al modelo de
coordinacién que surge entre los miembros de una organizacion que no se encuentran

indicados en el disefio de su estructura.

De acuerdo a los anteriores conceptos, Motoramax, €s una organizacion informal
debido a su actividad econémica y modelo de negocio, el éxito de su actividad depende de
la coordinacién de todos los miembros de la organizacién, pues, segun su dinamica cada
labor depende de la otra para la entrega final de producto, pero siempre bajo las directrices
del propietario.

De acuerdo a Burns y Stalker (1961), se establecieron dos tipos ideales de
organizacion, la de tipo mecanicista y la de tipo organico, el tipo mecanicista de
organizacién es altamente rigida y solo puede adaptarse a condiciones relativamente
estables, existe una clara jerarquia de control y la responsabilidad del conocimiento general
y la coordinacion recaen exclusivamente en la parte superior de la jerarquia. La de tipo
organico de organizacién es de gran flexibilidad y se adapta a condiciones inestables,
por lo tanto, existe un ajuste y una redefinicion continua de las tareas individuales, con
énfasis en la naturaleza contributiva.

Motoramax de acuerdo a estos tipos de organizacién se enmarca en la de tipo
organico en donde no se encuentran los organigramas que establecen las funciones y
responsabilidades exactas de cada individuo; de hecho, su uso puede ser rechazado
explicitamente como un obstaculo para el funcionamiento eficiente de la organizacién.

Motoramax su creacion y funcionamiento est4 basada en la experiencia individual
de sus colaboradores, es decir, el conocimiento de sus colaboradores abarca cada una de
las funciones que existen en la organizacién, todos pueden cumplir con cualquiera de los
roles que existen en la operacion, siempre bajo el direccionamiento, compafiia y asesoria
del gerente/propietario.

Por otro lado, si hablamos del direccionamiento estratégico como lo definen

Thompson y Strickland (2004) “el proceso administrativo de crear una vision estratégica,


https://www.gestiopolis.com/los-organigramas/
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establecer los objetivos y formular una estrategia” (p.6), Motoramax tiene una falencia en
este campo ya que no posee vision, mision y objetivos y se enfoca solamente en el
producto y su venta, segun su propietario en caso de existir su tiempo de vigencia debe ser
maximo de 1 afio, pues la organizacidén y su contexto no es estatico y esta en constante
cambio debido a las apuestas comerciales, sociales y medio ambientales.

Asi como lo indican Prieto y Theran (2018), que definen dos enfoques de
organizacion de acuerdo a su entorno, la primera la de un enfoque hacia el producto donde
“hacen énfasis en el proceso de transformaciéon de insumos” (p.88) y estan orientadas a la
venta; y la segunda con un enfoque hacia el marketing donde “hacen énfasis en la
distribucion de los productos y la prestacion del servicio con el fin exclusivo de satisfacer

totalmente las necesidades de los clientes en el mercado” (p.88).

Motoramax como lo mencionamos anteriormente es una organizacion con enfoque
hacia el producto, su fabricacién se enfoca en embellecer y darle un toque personal y Unico
a las motocicletas, con insumos nacionales e internacionales y buscan vender de manera

directa estos accesorios.

En cuanto al talento humano, Motoramax cuenta con un grupo de nueve
colaboradores con amplia experiencia, comprometidos e involucrados con la organizacion y
aungue no hacen parte de un organigrama establecido, sus capacidades les permiten
cumplir diferentes funciones, suplir roles, teniendo en cuenta el nivel jerarquico que se
evidencia dentro de la misma, su propietario es el eje fundamental de toda la operacion, la

directriz y su forma de trabajo.


https://www.gestiopolis.com/venta/
https://www.gestiopolis.com/venta/

Imagen 6.Administrador e impresor

Imagen 7. Costurera

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracion propia

Dimensién Comunicacional

De acuerdo con MAJLB Passos (2007) “la demografia organizacional ayuda a
comprender mejor al ser humano que trabaja en las organizaciones, y permite establecer
diagnosticos adecuados de cara a la fijacion de estrategias y toma de decisiones” (p.112) es
asi que en nuestro andlisis se identificaron caracteristicas de los colaboradores de
Motoramax, teniendo en cuenta su edad, género y estrato socioeconémico, entre otros.

De acuerdo a la siguiente matriz en Motoramax los colaboradores estan en un rango
de los 20 a 60 afios de edad, con mayor presencia de hombres en la organizacion y el
promedio de honorarios es de dos millones de pesos. Todos conocen las herramientas
técnicas para desarrollar sus funciones y su formacién educativa esta entre el bachiller y el
técnico, la manera comdn de comunicarse y resolver los conflictos es a través de la

conversacion.



Tabla 1. Caracterizacién demografica

20

Caracteristicas Demogrdficas

Caracteristicas Socio-econémicas

Caracteristicas Educativas y Técnicas

Caracteristicas Socioculturales

Nivel de Lengua utilizada | Métodos para la
Numero de Rango de Estrato Acceso a los Conocimientos de
ACTORES Género | Grupo étnico| Nivel de ingresos formacién Ife Cre para la resolucion de
individuos edades socioeconémico recursos herramientas técnicas
educativa comunicacién conflictos

PROPIETARIO 1 40-50 afios 3 Todos Técnico Si Si Catdlico Espariol Conversacion

Masculino | Ninguno $8.000.000
1 30-40 afios 3 Todos Bachiller Si Si Ninguna Espariol Conversacion

ADMINISTRADOR Masculino | Ninguno $3.000.000
1 30-40 afios 3 Todos Bachiller Si Si Catdlico Espariol Conversacion

DIRECTOR COMERCIAL Masculino | Ninguno $4.000.000
1 30-40 arios 2 Todos Técnico Si Si Ninguna Espaiiol Conversacion

IMPRESOR 1 Masculino | Ninguno $2.000.000
1 30-40 arios 2 Todos Técnico Si Si Ninguna Espaiiol Conversacion

IMPRESOR 2 Masculino | Ninguno $2.000.000
1 50-60 afios 2 Todos Primaria Si Si Cristiana Espariol Conversacion

COSTURERO Femenino | Ninguno $1.200.000
1 20-30 afios 2 Todos Bachiller Si Si Ninguna Espariol Conversacion

AUXILIAR Femenino | Ninguno $1.200.000
1 40-50 afios 2 Todos Técnico Si Si Catdlica Espaiiol Conversacion

TERMOFORMADOR Femenino | Ninguno $1.200.000
1 50-60 arios 2 Todos Bachiller Si Si Cristiano Espaiiol Conversacion

VENDEDOR Masculino | Ninguno $1.200.000
1 30-40 arios 2 Todos Bachiller Si Si Catdlico Espaiiol Conversacion

DESPACHADOR Masculino | Ninguno $1.200.000

Fuente: Elaboracion propia
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Sociograma

En la organizacién Motoramax, dentro de su contexto diario, mantiene una
conversacion activa entre todos los colaboradores y el propietario de manera familiar, se
hablan entre todos y su forma de trabajo siempre esta bajo la premisa de compafierismo,

familiaridad y colaboracion.

Sin embargo, su comunicacion en el entorno laboral y basados en el cumplimiento
de cada una de sus actividades se desarrolla en un tono colaborativo entre el propietario y
los demas miembros, especificamente a través de llamadas telefénicas o presencialmente;
el propietario la mayor parte del tiempo esté en la organizacion revisando y acompafnando,

cada uno de los procesos.

Existe una comunicacion puntual entre el administrador y los colaboradores, a
excepcion del vendedor que se comunica Unicamente con el director comercial; se
evidencia una comunicaciéon de baja intensidad entre el director comercial, la costurera,
despachador y vendedor, que solo interactian si alguno de los productos presenta fallas de

calidad.



Gréfico 6. Sociograma de los actores clave

Organizacion MOTORAMAX

Administrador

Director
Comercial

>

Gerente Propietario

Auxiliar 7 MOTORAMAX

A

Vendedor »

Termoformador(a) Despachador(a)

$————————— Colaboracién Impresor 1y 2. Termoformador(a)
— e —— Puntual
pr— T

------------- Baja Intensidad -
——) |nterdependencia ‘ Director Comercial | <*> Vendedor Despachador(a)

Fuente: Elaboracion propia
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En la matriz de diagndstico de comunicacion dentro de Motoramax el gerente tiene
comunicacion con todos sus colaboradores de manera directa y mediante un lenguaje oral e
informal. Por su parte, todos los miembros de la organizacion tienen una familiaridad
gracias al tiempo que llevan trabajando juntos, y asi mismo es su comunicacion.

El gerente imparte entrega instrucciones todos los dias bien sea por medio de
llamadas telefonicas, reuniones o conversaciones directas. No existe un canal de

comunicacion como el correo electrénico o el WhatsApp.



LOS ACTORES

CON QUIEN SE

COMUNICA

Tabla 2. Matriz de diagnostico de comunicacion

CONTEXTO

CANALES

LENGUAJES Y

CODIGOS

FLUJOS

Gerente Con todos los Motoramax es una Encuentros con el Oral Horizontal todos los dias.
Motoramax empleados organizacién pequefa donde personal. Informal
sus colaboradores se Familiar
conocen desde hace
Oral Horizontal cada vez que
bastantes afios y existe una
Llamadas telefénicas Familiar sea necesario
familiaridad.
Administrador Con todos los Se relaciona con todos los Llamadas telefénicas Oral Horizontal cada vez que
empleados empleados con temas Formal sea necesario
presupuestales. (némina, Autoritaria
permisos e incapacidades)
Encuentro personal Oral Horizontal todos los dias
Autoritario
Director Gerente, En relacion con el vendedor Llamada telefénica con Oral Horizontal
Comercial vendedor y en la supervision de ventas y los clientes Formal semanalmente
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clientes en la comunicacion de Comercial
cambios en precios y
condiciones de ventas. Y con , .
Reuniones con el Oral Horizontal
los clientes en el seguimiento .
vendedor Formal quincenalmente
y satisfaccién de los .
Familiar
productos.
Encuentros con los Oral Horizontal
clientes Comercial mensualmente
Informal

Impresor 1 Gerente, Recepcion de las Oral Horizontal todos los dias
(Encargado de administrador indicaciones 0 cambios en Conversacién Informal

estampar los los disefios en los accesorios Familiar
disefios en los

accesorios)

Impresor 2 Gerente, Recepcion de las Oral Horizontal todos los dias
(Encargado de administrador indicaciones o cambios en Conversacion Informal

estampar los los disefios en los accesorios Familiar

disefios en los
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accesorios)

comercial y

administrador

y alistamiento de productos.

Encuentro personal

Coloquial

Costurero(a) Gerente, Recepcion de las Conversacién Oral Horizontal todos los dias
(Realiza la costura | Administrador, y indicaciones y el material Informal
de las piezas en los impresores para ser trabajado Familiar
tela de los
accesorios)
Vendedor Gerente, director | Proceso de ventas, cambios Reunién Oral Horizontal
comercial y de condiciones de ventas y Formal semanalmente
clientes comisiones
Llamada telefénica Oral Horizontal cada vez que
Informal sea necesario
Encuentro personal Oral Horizontal
Familiar semanalmente
Auxiliar Gerente, director Realiza las tareas de Llamada telefénica Oral Horizontal todos los dias
Administrativo Mensajeria, inventarios Informal
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Termoformador Gerente, Recepcion de las Oral Horizontal todos los dias
(Trabaja el material administrador indicaciones y cantidad a Conversacion Informal
acrilico de los trabajar en los accesorios Familiar
accesorios) acrilicos
Despachador Gerente, Entrega de productos finales Oral Horizontal todos los dias
administrador y segun solicitud del director Conversacion Informal
director comercial, informacién de Familiar
comercial, estado de productos.
vendedor.

Fuente: Elaboracion Propia.
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En cuanto a la matriz de realidad comunicacional en Motoramax se observan como
aspectos positivos la cercania y confianza que existe entre el propietario y los
colaboradores de la organizacion, asi mismo la comunicacién abierta que hay entre el
duefio y los clientes, y como aspectos negativos en la comunicacion est la falta de
espacios de informacién comun dentro de Motoramax y la negacion del duefio a incursionar
en las ventas digitales con el fin de abrir el mercado y tener otros canales de distribucion de
los productos.

Como lineas de accion para fortalecer los aspectos positivos se propone primero
organizar la comunicacion interna para que sea asertiva y beneficiosa para todos y sostener
esa relacion de familiaridad y confianza entre el propietario y los clientes.

En cuanto a cambiar esos aspectos negativos se propone crear una cartelera que
sea el punto de informacion oficial de los cambios y procesos a tener en cuenta con
facilidad de acceso para todos y asesorar al duefio para que conozca los beneficios del

marketing digital y de esta manera tenga nuevos canales de venta.



Tabla 3. Matriz de realidad comunicacional

REALIDADES

POSITIVAS

Cercaniay
confianza
entre
propietario y

colaboradore

NEGATIVAS

Se conocen
desde hace
muchos afios y el
propietario les
tiene confianza
por su
experiencia y

responsabilidad.

CAUSAS

PROFUNDAS

Existe la
confianza del
propietario con
sus

colaboradores.

SUPERFICIA

Existen
conocimientos
de la
experiencia
profesional de
los

colaboradores

Mantener la familiaridad,
comunicacion y
confianza entre
propietario y

colaboradores.

29

Organizar la comunicacién
interna para que sea mas

beneficiosa para todos.

No existen
espacios de
informacion

puntuales

Por la
distribucion de
los espacios y la

comunicacion

Pérdida de
interés y
sentido de

pertenencia por

Incumplimient
oen
directrices por

la falta de

Evitar errores en el
transito de la
informacion y retrocesos

en los procesos.

Crear una cartelera que sea el
punto de informacion oficial de
los cambios y procesos a

tener en cuenta con facilidad
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dentrode la | que solo es sélo los procesos de | informacion. de acceso para todos.
organizacion | verbal, hace falta | la organizacion.

un punto de

informacion

sobre los

cambios y

decisiones de la

organizacion.
Negacion a No existe en la Desconocimient | No existe Dar a conocer la Crear canales en la web que
la organizacion o del acceso a importancia y beneficios | permitan ofrecer los productos
oportunidad ningun funcionamiento | equipos de del mercado digital de la organizacién en el
de ingresar acercamiento del mercado cémputo o evitando la pérdida de mercado digital.
al mercado con las ventas a | digital. internet. clientes.
digital. través de internet

o redes

sociales.
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Comunicacié
n abierta
entre
propietario y

clientes

Los clientes
habituales
pueden
comunicarse en
cualquier
momento con el
propietario
gracias a la
confianza entre

ellos.

Son clientes de
muchos afos
gue conocen
directamente al
propietario
generando
fidelidad

comercial.

El propietario
comparte
gustos e
intereses con

sus clientes.

Mantener la credibilidad,
confianza y estabilidad
entre sus clientes

habituales.

Sostener la relacion de
familiaridad y confianza entre

el propietario y los clientes.

Fuente: Elaboracion propia




32

1.2 Descripcion de las fuerzas del entorno

Las organizaciones se enfrentan a diario a entornos con diferentes caracteristicas
gue segun Chavez, Flores y Olivera (2013) se deben estar vigilando y examinando de
manera constante, anticipando sus efectos y analizando a sus competidores con el fin de

generar estrategias que permitan tener una ventaja competitiva sobre otras organizaciones.

Anadlisis DOFA

Con la construccion de esta matriz podemos identificar los factores que influyen en
el desempefio de la organizacién. Thompson (1998) establece que el andlisis DOFA estima
el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna
de la organizacién y su situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y
amenazas.

Debilidades

Luego de aplicar la herramienta DOFA se evidencié que Motoramax tiene como
debilidades la falta de un direccionamiento estratégico especificamente lo que tiene que ver
con una misioén, vision, objetivos y valores, asi mismo los canales de comunicacion entre el
propietario y sus colaboradores es deficiente lo que causado confusiones e incluso
interrupciones en los procesos. Por otra parte, la organizacion no ha incursionado en el
mercado digital lo que le niega la oportunidad de contar con medios diferentes de
distribucion y asi mismo abrir su mercado y tener incremento en sus ventas. Otra debilidad
es la falta de inventarios y facturacion lo que no da muestra de la realidad econémica y
presupuestal que tiene la organizacion.

Oportunidades

La principal oportunidad que tiene Motoramax es la de incursionar en el marketing

digital para abrir su mercado e incrementar la venta de sus productos, con esta herramienta

de venta la organizacion brindara a sus clientes nuevos canales de comunicacion y acceso
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a sus clientes que pueden conocer el portafolio de productos a través de la web y de esta
misma manera comprarlos.
Fortalezas

Motoramax es una organizacion que tiene como fortaleza el amplio conocimiento de
su duefio sobre el mercado de accesorios para motocicletas y el modelo de negocio de
venta directa, también cuenta con colaboradores con muchos afios de experiencia en la
fabricacion de estos productos, gracias a la constancia cumplimiento y calidad de los
mismos, los clientes habituales de Motoramax la identifican como una organizacion seria y
responsable.
En cuanto al entorno de Motoramax y especificamente el sector donde esta ubicada la
bodega-oficina, los comerciantes de la zona se unieron con el objetivo de fortalecer la
seguridad y de esta manera garantizar la tranquilidad de los clientes que visitan la zona.
Amenazas

Una de las principales amenazas que sufre la industria de accesorios de las motos y
que ha vivido la organizacion, ha sido la escasez en la materia prima e insumos para la
fabricacion de los productos, la pandemia ha causado que paises como China, principal
exportador de estos materiales, tengan cierres continuos en sus fronteras, generando en

Colombia incremento en los precios y dificil acceso a los recursos.
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Imagen 9. Analisis DOFA

¢ La organizacion no cuenta con mision, vision, ni objetivos
(direccionamiento estratégico).

¢ No existen canales de comunicacion asertivos entre el propietario y los
colaboradores.

¢ La organizacion no tiene presencia en el mercado digital (pagina weby
redes sociales).

« No hay organizacion de inventario de productos ni facturacion.

* Ampliacion de portafolio de productos.

¢ Amplio conocimiento del mercado local y nacional y en el modelo de
negocio.

¢ Union de los comerciantes para fortalecer la seguridad del sector y asi
garantizar la visita de los clientes

¢ Capacidad de negociacion y conocimiento de rutas de mercado en venta
directa.

« Constancia y cumplimiento a sus clientes en entregas, despachos y
solicitudes.

» Contrabando de accesorios en el pais.

* Incremento en el precio de la materia prima y bloqueos en la
importacion por cierres de Pandemia.

» Crecimiento de la competencia en el sector y en la venta directa.

* Exploracion del mercado digital para incrementar la venta de los
productos.

» Crecimiento de la organizaciéon con nuevos puntos de venta.

* Incremento de motocicletas en Colombia.

V// /77774

Bceowmsens o dfers oo sl

Fuente: Elaboracién propia
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Anadlisis PEST

Este analisis se centra en los elementos del entorno, revisa los sectores que no
dependen directamente de la organizacion en este caso los politicos, econdmicos, sociales
y tecnoldgicos. Para Parada, si se consigue describir el entorno actual y futuro con base a
estas variables, se esta realizando un ejercicio de reflexion que puede dar algunas pistas
sobre como se comportara el mercado en un futuro cercano.

Politicos

Motoramax gracias a la implementacion de la Ley 1943 de 2018, més conocida como la
Ley de Financiamiento, puede adoptar los beneficios que los pequefios empresarios reciben
sobre las obligaciones de impuestos, ademas contar con otros incentivos y compromisos
gue se otorgan a los diferentes sectores econdmicos. Para los pequefios comerciantes
minoristas La Ley ofrece beneficios como:

e Descuento del 100% del IVA para los bienes de capital que permiten efectuar la

reconversion industrial.

e Descuento del 100% del gravamen ICA.

e Disminucién de la tasa nominal de renta, del 33% al 30%.

e Incentivo a las empresas que pertenecen a la Economia Naranja estan exentas de

renta durante siete afos.

e Servicios de educacion virtual para el desarrollo de contenidos digitales.

Por otra parte, el Plan de ordenamiento Territorial de “Bogota Reverdece 2022-2035”
esta amenazando la estabilidad comercial del sector donde esta ubicada Motoramax, ya
gue con el nuevo POT la administracion distrital buscara pasar de las 20 localidades que
actualmente conforman la capital del pais, a un total de 33 Unidades de Planeacion Local,
las cuales estaran conformadas por maximo 500.000 habitantes cada una de ellas. Por lo
tanto, La Candelaria, Santa Fe y Martires, localidad donde esta ubicada Motoramax, por
cuestiones de tradicidn, se uniran para conformar una sola Unidad de Planeacién Local

Centro Historico.
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Econdmicos

De acuerdo con Andemos (Asociacion Nacional de movilidad Sostenibles) en el afio
2021 la reactivacion de la venta de motocicletas se hace realidad a pesar de la pandemia.

Esta industria ademas se ha beneficiado a raiz de la pandemia debido a que
muchas personas adquirieron este tipo de vehiculos para facilitar su movilidad e incluso
para tener un nuevos medios de ingreso por la pérdida de empleos, segun cifras del
Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas DANE, la tasa de desempleo en
mayo de 2020 fue de 21,4 por ciento, es decir, mas alta que la registrada en abril de afo
anterior (19,8 %), lo que obligd a las personas a buscar alternativas de empleo en las
plataformas de domicilios como Rappi, Uber Eats, entre otras, hecho que aumenté la
adquisicion de motos en el pais como herramienta de trabajo.

Por otro lado, la crisis econémica generada por la emergencia sanitaria y las
medidas tomadas por la pandemia, tuvieron y tienen aun un fuerte impacto sobre la
actividad productiva y su capacidad de generar empleo en las pequefias empresas. De
acuerdo con los datos entregados de las encuestas y sondeos realizados por la Asociaciéon
Colombiana de las Micro, Pequefias, y Mediana Empresas (ACOPI) durante el periodo de
abril-agosto del 2020 el 69% de los participantes ceso operaciones, el 22% cerrd por mas
de tres meses, el 36% cerro entre 2 y 3 meses, el 12% por un mes o menos y el 31% adn
no ha reactivado operaciones.

Dentro de esta situacion las microempresas han tenido una mayor disminucién en
sus ingresos donde las mayores dificultades estén en el poco capital del trabajo con el que
cuentan 31%, las bajas ventas 28%, la baja demanda 17%, el poco acceso al
financiamiento 15%, el bajo abastecimiento 2%, el contagio de trabajadores 1%.

Sociales

Con la Asociacion Colombiana de Motocicletas (ASOCOLMOTOS) se logro
organizar el sector comercial de venta de accesorios y lujos para motos ubicado en el centro
de la ciudad, disminuyendo la presencia de vendedores informales (haladores) y

disminuyendo la inseguridad en el sector.
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Los comerciantes del sector conocido como la “U” o “La Herradura” hacen un pago
diario de 2.000 pesos los cuales cobran integrantes de las 3 ollas de microtréafico que se
encuentran alrededor del mismo para garantizar la seguridad de las personas y
compradores gue transitan por este lugar.

El barrio La Favorita esté sitiado por la delincuencia y el microtréfico. En la zona
operan al menos tres ollas en las que se comercializa todo tipo de drogas. Alli también
existen deshuesaderos de motos, venta y compra de elementos de motos robadas y bandas
delincuenciales, situaciones que agravan la inseguridad en el lugar.

Tecnolégicos

Motoramax, es una organizacion que actualmente no ve la oportunidad de estar en
el entorno digital, pues sus formas de trabajo durante los Ultimos afios le han reafirmado
gue sus clientes son aquellos que compran de manera directa y no a través de una pantalla.
Sin embargo, y basados en la experiencia del covid-19 que afectd al mundo en todos los
aspectos, uno de los problemas encontrados es la falta de materia prima debido a que las
restricciones en la importacion hacen que se presente escasez de diferentes materiales,
esto ha permitido que la organizacién empiece a mirar como aliados los aspectos digitales.

La principal oportunidad esta en la compra de materia prima a través de la web a
proveedores internacionales, especialmente a los proveedores de China que es un pais
fuerte en la comercializacién de accesorios y partes para motocicletas. Y la segunda
oportunidad que se encuentra en la organizacién es poder estar dentro del mercado digital a
nivel nacional e internacional como Motoramax, y asi poder aumentar sus ventas a publicos
que se encuentran en el entorno digital y tecnoldgico.

De acuerdo a Melo (2019):

Debido a la popularizacion de Internet en la dltima década, las redes sociales han

tomado protagonismo en el dia a dia de las personas, llegando a ganar su total

atencion, razén que hace imprescindible que tu empresa tenga presencia en estos

canales digitales para construir comunidades alrededor de la marca, ganar la
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atencion de sus potenciales clientes y convertir a las redes sociales en un canal de

generacion de ventas.

Sin embargo; el entorno tecnoldgico y digital, también representa algunas amenazas

y tiene que ver precisamente con los delitos cibernéticos, segun la Ley 1273 de 2009” los

delitos informaticos son los actos ilicitos que se cometen a través de espacios digitales,

entornos digitales o en internet.” En Colombia puede definirse que los delitos informéticos

“son los accesos de manera ilicita o no autorizada a los datos e informacion que estan

resguardados en formatos digitales, estos actos estan tipificados en la Ley 1273 del 2009”.

Imagen 10. Ciberseguridad en Colombia

CIBERSEGURIDAD
EN COLOMBIA

) ———* Colombia ocupa el puesro@en el ranking mundial

de ciberseguridad

® |nversion en seguridad alcanzo $10.400 millones
por el covid-19

—®Entre marzo y noviembre se presentaron
32.000 reportes criminales antes |a Fiscalia General

® | 3 suplantacion de sitios web para capturar datos
personales crecié 372% comparado con 2019

* Un total de 6.159 casos se registraron por violacion
de datos personales para final de 2020

——eMds de 24.000 aplicaciones méviles maliciosas
se bloquean cada dia

L 60% de los fraudes se origina en dispositivos moviles

ENTIDADES GUBERNAMENTALES MAS SUPLANTADAS EN COLOMBIA

*Dian | oFiscalia General |ePolicia e Ministerio
| de la Nacién i Nacional de Salud

‘57% ‘12% ‘9% ‘7%

Fuente: Sondeo LR

DELITOS QUE MAS CRECIERON
Modalidad 2019 M2020
Correo electrénico |4
spam y scam |41
S 892
Suplantacién sitios web 2.776
Modificacién de datoso 136

registros personales [Jll677

Extraccién de datos o 563

registros personales | 2663

Suplantacién de identidad 333

por correos ajenos | 1.527

Introducir o extraer del |4
pafs software malicioso | 17

Simulacién de app | 58
mévil (fake app) [ 238

Suplantacién blog |28

Captura de tramas de red |15
de computadores (Sniffer) |55

Variacion
porcentual

Grafico: LR-AL

Fuente: Sondeo diario La Republica
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Fuente: Elaboracion Propia

1.3 Pregunta orientadora inicial

organizar el sector
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de accesorios y
lujos para motos
disminuyendo la
presencia de
vendedores
informales y
disminuyendo la
inseguridad en
sector.
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¢, Como desde la comunicacion estratégica se puede aportar a construir la identidad,

fortalecer los procesos productivos y crear nuevos mercados y lineas de negocio que

permitan la sostenibilidad de la organizaciéon?
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2. Problema, necesidad u oportunidad

En un diagnostico inicial de Motoramax se identifico la ausencia en el
direccionamiento estratégico de la organizacion como el problema principal, basados en
referentes de organizaciones que ademas de estar legalmente constituidas cuentan con una

estructura clara en su vision, mision y objetivos.

Gréfico 7. Arbol problema

Pérdida de oportunidades de
sostenimiento y crecimiento de la
organizacion

No existe unas adecuada No hay creceniento de
comunicacdn interma dientes

Ausencia de un
W Direccionamiento Estratégico

Falta de comocimiento
de una estrutcurna
organizacioral

Modelo Informal de
negodo

Falta de wiends en

NUEeVOSs Mercados

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, durante el proceso de investigacion pudimos evidenciar que el
direccionamiento estratégico no representaba un problema grave en la organizacion y
escuchando las necesidades del propietario, visitando la organizacion, analizando su
entorno y apuestas comerciales se pudo identificar que Motoramax tiene una oportunidad

de crecimiento y venta de sus productos en el mercado digital.
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Motoramax es una organizacion formalmente constituida, pero que es manejada
como un negocio informal, no cuenta con un direccionamiento estratégico, ni con canales de
comunicacion interna adecuados lo que afecta los procesos productivos que se desarrollan
en la organizacion, la relacion entre directivos y empleados se enfoca solamente en el
disefo, produccion y en la venta de sus productos.

En la observacién inicial realizada a la organizacion Motoramax, se evidenciaron
falencias en los procesos de comunicacion ademas de la ausencia de un direccionamiento
estratégico que tiene como causas el poco interés y desconocimiento de la importancia de
tener una adecuada estructura organizacional para asi mantener la sostenibilidad y la
oportunidad de explorar nuevos mercados.

Es asi como el duefio de Motoramax no ha visto la necesidad de tener una mision,
vision y objetivos debido a que el negocio le ha funcionado rentablemente sin esta
estructura organizacional. Sin embargo, para el propietario en caso de tener una visién en
ese tipo de negocio debe ser renovada anualmente, debido a las diferentes apuestas que se
presentan en el desarrollo del comercio como tendencias, modelos de motocicletas y gustos
en los moteros.

Por otra parte, con su modelo de negocio de venta directa y de distribucion puerta a
puerta a nivel nacional, que le permite mantener unos clientes habituales que confian en la
organizacion y garantizan la calidad de los productos, esta perdiendo la oportunidad de abrir

el mercado introduciendo nuevas estrategias de venta, especificamente en el ambito digital.

Lo anterior teniendo en cuenta que el mercado de las motos y sus clientes han
venido cambiando durante el transcurso de los afios, las mujeres han ganado protagonismo
gracias a la utilizacion de este tipo de vehiculo. Segun cifras de la Asociacion Nacional de
Empresarios de Colombia (ANDI) mientras que en el afio 2011 representaban solo el 16%
de los nuevos compradores, en 2012 pasaron a representar el 25,6%, lo cual significa un
aumento del 60%, y en el afilo 2016 continuaron su incremento llegando al 31,6%, casi un

100% de crecimiento con respecto a 2011.
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Otra de las tendencias en cuanto al uso de las motocicletas se relaciona con las
edades de los compradores, la mayor parte de los nuevos motociclistas en el pais tienen
entre 27 y 42 afios. Al revisar los rangos de edades de los nuevos compradores de
motocicleta en diferentes ciudades, en general la mayor participacion en la compra de
motocicletas es del rango de edad entre 27 y 35 afios. Solo en Cali, Cartagena y Clcuta, el
rango mas joven (18 a 26 afios) tiene una participacion mayor. Los mayores de 35 afios
tienen en todas las ciudades una participacién muy importante, confirmando que los nuevos

compradores de motocicletas en la mayoria de las ciudades son mayores de 27 afios.

La forma de vender también ha tenido transformaciones, el crecimiento sostenido de
las ventas en linea segun BlackSip, empresa experta en servicios de comercio electrénico,
indica que cada vez mas la gente elige comprar por internet, durante abril, mayo y junio de
2021 se registr6 mas de 91 millones de transacciones de ventas en linea, un crecimiento
vertiginoso comparado con los mismos trimestres de 2019 y 2020, cuando esta cifra alcanzé

los 28 y 52 millones respectivamente.

Si hablamos de las tendencias actuales de la forma en que los consumidores
adquieren sus productos, los colombianos han cambiado habitos de compra, asi lo
demuestra el estudio realizado en el 2020 por la firma Eco Analitica, sobre el consumo,
percepcion y comportamiento del comercio electronico en Colombia donde el 60% de las
mujeres prefieren comprar por internet especificamente a través de las redes sociales,
mientras que la mayoria de los hombres prefieren adquirir sus productos a través de

paginas web.

Con lo anterior, la organizacion Motoramax puede proyectarse desde su interior y asi
canalizar sus comunicaciones y su estructura organizacional, abriendo la oportunidad a la
apertura de nuevos mercados a través de la implementacion de canales y medios digitales

que le permitan la interaccién con su publico actual y potencial.
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Durante la pandemia en Colombia, marzo 2020 a 2021, Motoramax encontré una
oportunidad de fortalecer y aumentar sus ventas gracias a las nuevas tendencias del
mercado que obligaron a algunos sectores del comercio a ofrecer el servicio de domicilios,
gue segun un informe de Euromonitor Internacional, en el afio 2020 creci6é en un 45%,
aumentando la compra de motocicletas en 58,4% en el primer semestre de 2021 y a su vez

los accesorios de las mismas.
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3. Objetivos

3.1. General:

Contribuir a la apertura de nuevos mercados, crecimiento y posicionamiento de
Motoramax a través de la comunicacion estratégica para facilitar la sostenibilidad de la

organizacion.

3.2. Especificos

1. Realizar un diagnéstico para conocer el estado organizacional y de comunicacion
interna y externa de Motoramax.

2. Analizar el publico objetivo de la organizacion que permita evaluar la oportunidad de
abrir el mercado en el escenario digital y sus diferentes plataformas.

3. Disefar desde la comunicacién estratégica una propuesta para abrir el mercado de

Motoramax a través de escenarios digitales.
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4. Antecedentes del problema

4.1 Conceptuales

Esta investigacion esta basada en los conceptos emitidos por autores y entidades
encargadas en Colombia de medir el impacto en las redes sociales y la presencia de las
Pymes en el mercado digital como una apuesta de actualizacién y competencia del mercado
sin importar su dinamica, pues bien, es cierto que desde hace algunos afos se viene
evidenciando que los consumidores, clientes y prosumidores estan antes en lo digital en su
gran mayoria que en lo presencial, haciendo notorio que las estrategias en Marketing

Digital, posicionamiento de marca y ventas online, esté en tendencia.

Segun noticia de la Camara Colombiana de Comercio Electronico en febrero de 2021.:

La pandemia de la Covid — 19 aceler6 la transformacion digital de numerosos
negocios que optaron por el comercio electrénico para mantenerse a la vanguardia
en momentos de crisis. De acuerdo con Dario Ramirez, Marketing and Sales
Manager de Jumpseller, companiia de solucién de comercio electrénico que llega a
Colombia, “el comercio electronico ha crecido un 300% segun nuestras métricas en
2020. Hemos tenido un crecimiento sustancial de Pymes, sobre todo buscando

soluciones robustas para el nuevo mundo del comercio digital.

Basados en esta afirmacion la transformacion hacia lo digital es la estrategia
fundamental que existe en este momento para no perder vigencia ni clientes, por ello,
avanzamos en la co-construccion con la Organizacién Motoramax, en una estrategia solida
y adecuada para poder consolidar su marca, imagen y posicionamiento en el mercado

digital.


https://jumpseller.co/
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Trujillo (2012) afirma que:

Las pequefias y medianas empresas deben integrar la gestién del conocimiento, con
el fin de innovar y aportar nuevas ideas a la organizacion para capacitar a todos los
miembros de la empresa en temas de informacién, documentacién, innovacion y

disefio de nuevas herramientas digitales y de comunicacién.

Basados en lo anterior y en relacién a la oportunidad encontrada en la Organizacién
Motoramax, se identifica la fortaleza de la era digital en este momento y que no solo permite
estar en funcion de la venta si no en potenciar el conocimiento dentro de la organizacion a
través de la oportuna y clara informacion que se obtiene gracias a las herramientas

digitales, generando una comunicacién asertiva entre los colaboradores y directivos.

Sin embargo, la negativa por parte del propietario de la organizacién para estar en el

mercado digital, basa su idea segun a lo que expone Ochoa (2007):

La negativa de las PYMES por realizar innovaciones tecnoldgicas se debe
principalmente a que estas se dedican a sobrevivir y no a planear en el largo plazo.
De la misma manera, este tipo de empresas no ha logrado comprender el potencial
gue internet puede ofrecer como una estrategia para mejorar a nivel competitivo. El
atraso tecnolégico es una limitante para el crecimiento de las PYMES. Desarrollar
estrategias apoyadas en tecnologias de informacion y comunicacion, es una puerta

a un nuevo mundo para comunicarse y comercializar.

4.2 Précticos
La era digital pareciera que es nueva, pero sus avances a pasos agigantados,
establecen que hay una historia entorno a este concepto que permea las generaciones que

dia a dia establecen tendencias y estilos de vida, formando entre si aquellas generaciones
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gue actualmente conocemos como Baby Boomers, Generacion X, Generacion Y 'y
Generacion Z, siendo estos ultimos nativos digitales y que han marcado asi los cambios y

migraciones entre lo tradicional hacia lo digital.

En la investigacion Marketing Digital en las Pymes de Bogota Aguirre, J. C., & Rozo,

J. D. (2017) concluyeron:

Lo que hace exitosa a una PYME consta de varios factores, los cuales se ven
reflejados en un alto porcentaje por la estrategia que manejan desde su creacién y
como esta se va ajustando y adaptando durante el tiempo. Existen algunas PYMES
gue tienen aplicaciones para vender los productos u ofrecer el servicio, y usan las
redes sociales mas que todo para promocionar y dar educacion a las personas para
gue sepan usarla y que conozcan la aplicacion; mientras que hay empresas que
usan las redes sociales para vender sus productos o servicios por medio de estos

canales.

Asi mismo, en la investigacion Marketing Digital como oportunidad de digitalizacién
de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19 Hoyos-Estrada, S., & Sastoque-

Gbémez, J. D. (2020):

La pandemia del Covid — 19, ha desestabilizado el sistema socioecondmico del

pais, principalmente afectando a las Pymes, siendo 28% del PIB, el 67% del empleo
y el 37% de la produccion nacional. EI marketing digital se ha convertido en una
herramienta de apoyo para las empresas, gracias a esto son mas competitivas en el
mercado siendo posible por la internet. Actualmente esta en riesgo de cierre un 20%
de las pymes del pais, lo que significa perder medio millén de unidades productivas,
es por esto que se expone los beneficios del uso de estrategias de marketing digital
para la exploracion de los mercados digitales, con el fin de salvaguardar la economia

nacional, durante y después de la pandemia.
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Por ultimo, Rojas (2019). evidencia la importancia de la madurez digital y el

acercamiento que las organizaciones deben tener a los conceptos y herramientas digitales:

La transformacion digital es un proceso sistematico y continuo que requiere tiempo y
compromiso. La madurez digital se alcanza mediante el compromiso, la inversiéon y
el liderazgo. Se trata de encajar un mosaico, pero no una vez, sino continuamente
en el tiempo. Las empresas que tienen los mayores éxitos son las que rastrean
como sus clientes, partners, empleados y competidores estan utilizando las

tecnologias digitales y cambian la forma en que hacen negocio en consecuencia”.

5. Categorizacion

Resultado del pre diagnéstico y a partir de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion se determinaron cuatro categorias todas enmarcadas en la importancia de la
comunicacién en una organizacion como lo afirma Krohling, M. (2012) “la organizacion se
da gracias a la comunicacion y sus procesos” (p.83), por ello la importancia de que una
empresa sea grande o pequefia encuentre en la comunicacion una herramienta
fundamental para su fortalecimiento y crecimiento.

Comunicacion Interna

La comunicacion permite que los procesos productivos y comerciales de una
organizacién sean mas agiles y estructurados, ademas que la interaccién entre los
colaboradores sea mas eficiente. A través de como maneja la comunicaciéon una
organizacion se puede medir la madurez de la misma. Rebeil (2006) afirma que la
comunicacion es “una actividad transversal a todos los quehaceres de la empresa y hoy dia
se reconoce su valor para una buena gestion interna y externa de la empresa.”(p. 63)

Para P. Capriotti (1998) “la Comunicacion Interna es contar a la Organizacién lo que
la Organizacion esta haciendo” esto significa que todos los actores que hacen parte de
Motoramax deben estar enterados de sus politicas y lineamientos, tener un norte y unas

metas en comun. De acuerdo con A Brandolini, M Gonzélez Frigoli, N Hopkins (2009) "La



49

comunicacion interna asume uno de los roles mas importantes dentro de la gestion
empresarial y es el de generar confianza entre todos los empleados hacia el proyecto de

trabajo que se realiza dentro de la organizacion y reproducir su cultura. ”

Motoramax no cuenta con medios ni canales de comunicacion interna, no tiene
espacios de informacion y relacién entre las decisiones que toma el duefio con respecto a
los productos y la empresa, la relacion entre directivo y colaborador se enfoca solamente

en el disefio, produccion y en la venta.

En resumen, se puede decir que:

Solo las compafiias lideres que asumen que la auténtica comunicacion engloba el
conjunto de las actividades de una organizacién encaminadas hacia la obtencién del
éxito empresarial, traducido éste en beneficios econémicos y desarrollo comunitario,
conceden a la comunicacion interna el papel estelar que debe tener en la gestion del
negocio (Alvarez 2014, p.40).

Direccionamiento Estratégico:

Dess y Lumpkin (2003) afirman que la direccion estratégica es “el conjunto de
analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y mantener
ventajas competitivas”, es la carta de navegacion de una organizacion, de alli la
importancia de tener una mision, vision y objetivos claros.

Por su parte, Ansoff (1997) plantea que “la actividad de la direccién estratégica
se relaciona con el establecimiento de objetivos y metas para la organizacion, y con el
mantenimiento de una serie de relaciones entre la organizacion y el ambiente” lo que
permite: Lograr objetivos, ser congruentes con las capacidades de la organizacién y ser
sensibles a las demandas del entorno.

Comunicacién Externa:
Las organizaciones enfrentan hoy retos cada vez mas exigentes para ser

competitivas y lograr sostenibilidad, no es suficiente con ofrecer productos y servicios que
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satisfagan las necesidades de los clientes, a esto se suman aspectos tan importantes como
conocer el entorno, la competencia y sus colaboradores.

La comunicacién externa cobra vital importancia por ser la herramienta de
relacionamiento con los factores externos de una organizacion, por ejemplo, con los
clientes, proveedores, accionistas, administraciones o instituciones. “El objetivo de este tipo
de comunicacién es mejorar y potenciar las relaciones con los distintos agentes con los que
esta relacionada la compania”. Rosario Peir6 (2021)

Dentro de la comunicacién externa, Annie Bartoli (2017) distingue tres tipologias, recogidas
en su obra Comunicacion y organizacion: la organizacion comunicante y la comunicacién
organizada:

¢ Comunicacion externa operativa. Se trata de la comunicacién vinculada con la
actividad y desarrollo diario de la compafiia, que se produce con todos los publicos
de la organizacion.

e Comunicacién externa estratégica. El objetivo de este tipo de comunicacion externa
es obtener informacion sobre aspectos estratégicos de la empresa que permitan
mejorar la posicion competitiva de la misma, como situacion de la competencia,
novedades legislativas, estado del mercado.

¢ Comunicacion externa de notoriedad. Esta forma de comunicacion externa es la que
habitualmente se asocia con el término, haciendo referencia al flujo de informacion,
con el que la compainia trata de dar a conocer sus productos y servicios y mejorar su

imagen y reputacion.

Marketing Digital

Motoramax no posee ninguna estrategia que le permita fortalecer su red de ventas y
clientes; no tiene presencia en el entorno digital lo que limita sus posibilidades crecimiento
y apertura de mercado, es alli donde vemos en la comunicacion digital la oportunidad de

tener nuevos clientes y potenciar los habituales.
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De acuerdo al planteamiento de (Viladot, 2012):

La comunicacion digital surge con la utilizacién de nuevas tecnologias que se han
introducido de manera radical y veloz en el campo de la comunicacién social, lo cual
favorece a los usuarios en su forma de comunicarse al instante. Los simbolos
comunicativos son ordenados bajo reglas lingulisticas y de facil entendimiento y

acceso (p.71).

Por su parte, Araceli Castell6 (2010) sefala que:

La Web 2.0 aporta de manera significativa a las marcas debido a su capacidad de
reaccion inmediata en la gestion de la imagen y la comunicacion corporativa,
capacidad de convocatoria/creacion de comunidades, cobertura, integracion de la
marca, mejora de la notoriedad e imagen de marca y cercania de marca/marca

amigable (p.107)

En resumen “el Marketing Digital consiste en todas las estrategias de mercado que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una
accion que nosotros hemos planeado de antemano” (H. Selman,2017, p.5) y se caracteriza
por la personalizacion y la masividad. “Los sistemas digitales permiten crear perfiles
detallados de los usuarios, en cuanto a gustos, preferencias, interese, busquedas,
compras. Y la masividad permite mayor alcance y capacidad de definir como los mensajes

llegan al publico especifico” (H. Selman,2017, p.5).

6. Metodologia

Para Roberto Hernandez-Sampieri (2014) “Los enfoques cuantitativo, cualitativo y
mixto constituyen posibles elecciones para enfrentar problemas de investigacion y resultan
igualmente valiosos. Son, hasta ahora, las mejores formas disefiadas por la humanidad

para investigar y generar conocimientos” (p.187)
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La metodologia aplicada para el diagndstico comunicacional de la organizacién
Motoramax se realiz6 desde el enfoque cualitativo descriptivo, “La investigacion cualitativa
proporciona profundidad a los datos, dispersion, rigueza interpretativa, contextualizacién del
ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas. Asimismo, aporta un punto de vista
“fresco, natural y holistico” de los fendmenos, asi como flexibilidad”. (HernAndez-Sampieri,
2014).

Motoramax cuenta con una poblacion de 10 individuos correspondiente al 100% de
los colaboradores activos al momento de la aplicacién de los instrumentos, y el disefio de
las herramientas descritas a continuacion.

Para Bunge (1998), Cafial (1997) y Elliot (1996), la observacion es la técnica mas
importante de toda investigacion, por lo que sugiere que se debe desarrollar el gusto y la
capacidad de observacion.

Observacion directa

Asistimos a las instalaciones de Motoramax para observar a todos los miembros de
la organizacion sin interferir en sus labores diarias con el fin de conocer sus relaciones,
conversaciones, ambiente laboral y su modelo de negocio. En sintesis:

La observacion es la técnica de investigacion basica, sobre las que se sustentan
todas las demas, ya que establece la relacién basica entre el sujeto que observay el
objeto que es observado, que es el inicio de toda comprensién de la realidad”
(Bunge, 2000).

Entrevistas individuales (encuentro personal)

“La entrevista es una conversacioén seria, que se propone un fin determinado, distinto del
simple placer de la conversacion, tiene como funciones principales: recoger datos, informar
y motivar” (Bingam & Moore, 1973).

Corbetta (2007) opina que la entrevista es una conversacion provocada por un
entrevistador con un nimero considerable de sujetos elegidos segun un plan determinado
con una finalidad de tipo cognoscitivo. Siempre esta guiada por el entrevistador, pero tendra

un esquema flexible no estandar.



53

Taylor y Bogan (1986) entienden la entrevista como un conjunto de reiterados
encuentros cara a cara entre el entrevistador y sus informantes, dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que los informantes tienen respecto a sus vidas,

experiencias o situaciones.

7.Resultados

En un primer encuentro se realizé una entrevista al propietario para conocer los
antecedentes, crecimiento y desarrollo de Motoramax, también se tuvo un acercamiento a
los colaboradores a quienes se les formul6 una pregunta sobre la asertividad de la

comunicacion dentro de la organizacion obteniendo el siguiente resultado:

Pregunta: ¢Usted considera que dentro de la organizacién Motoramax la
comunicacién es asertiva?

Tabla 4. Encuesta.

Resultado pregunta

Sl % NO % TOTAL

1 14 6 86 100%

Fuente: Elaboracién propia
La tabla muestra que siete (7) de los diez (10) colaboradores que tiene Motoramax
respondieron la pregunta sobre la asertividad de la comunicacion dentro de la organizacion,
obteniendo como resultado una (1) respuesta positiva y seis (6) respuestas negativas.
Cabe destacar que la organizacion Motoramax no dispone de un modelo de
comunicacion formalmente establecido, por lo que los canales usados desde su
conformacion han sido multiples y no estructurados. A través de la entrevista a su
propietario y a algunos de sus colaboradores se buscé identificar las brechas y debilidades

gue existen dentro de la organizacién en cuanto a su comunicacion interna.
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Por otro lado, sobre la comunicacién externa, Motoramax no posee canales de
comunicacion diferentes a los generados por la venta directa con los clientes habituales,

limitando abarcar clientes potenciales en nuevos espacios como el mercado digital.

Analisis general de las entrevistas realizadas

Se realizaron tres entrevistas durante la visita a Motoramax, y desde alli se pudieron
evidenciar tres posiciones con referencia al funcionamiento y apuestas que tiene
actualmente la organizacion.

El propietario es apasionado por su negocio, conoce las condiciones del comercio en
el que se encuentra y cdmo conquistar a los clientes a través de la puntualidad y el proceso
de llevar la mercancia fisica a cada uno de ellos, pues, esta es una estrategia diferencial
entre Motoramax y su competencia. Su antecedente negativo como empresario, lo ha hecho
repensar y replantear su forma de trabajo frente a las exigencias legales y tributarias del
Gobierno, una de sus conclusiones ha sido, no facturar ni reportar todo ante el Estado, pues
su método de venta permite la recoleccion de dinero en efectivo.

La manera de actuar durante afios del propietario de Motoramax, le ha hecho
establecer mecanismos de comunicacion a través del contacto directo, el voz a voz y en
ocasiones a través de llamadas con sus clientes y colaboradores; logrando una relacién de
familiaridad entre él como propietario y sus colaboradores como un valor fundamental.

Por su parte Dana, la termoformadora, en su entrevista asegura que la organizacion
esta bien asi, que todos funcionan de la mejor manera y no cambiaria nada, sobre la
implementacién de tecnologia responde que esta reemplazaria el trabajo manual que se
esta realizando actualmente; aqui observamos que existe un temor por parte de algunos
colaboradores hacia la transformacion digital porque se quedarian sin empleo.

En este proceso también encontramos la posicion del Administrador, quien tiene
una mirada hacia lo digital, ve que es una gran oportunidad para la comunicacion interna y

externa de la organizacién implementar herramientas como grupos de trabajo que ayuden a
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la indicacion clara y en tiempo real de funciones, asi como el posicionamiento de la

organizacion en redes sociales.

(Ver Anexo 1. Entrevistas)

Analisis individual de las entrevistas realizadas

Entrevista niumero: 1

Datos del entrevistado:

NOMBRE: | ANDRES MAURICIO GOMEZ GONZALEZ
FECHA: 13 DE MAYO DE 2021
CARGO: GERENTE-PROPIETARIO DE MOTORAMAX

Analisis: La entrevista al propietario de la organizacion Motoramax permite

identificar que tiene un amplio conocimiento del sector del comercio de las motos. Su

negocio lo maneja de manera informal. Su forma de comunicarse con los colaboradores es

personal a través de conversaciones; existe familiaridad.

A través de la entrevista se logra identificar que el objetivo es que la organizacion

sea lo mas estable posible. Es consciente de que existen falencias como la falta de

direccionamiento estratégico, la ausencia de redes sociales, entre otros.

Entrevista niumero: 2

Datos del entrevistado:

NOMBRE:

EDWIN CUESTA

FECHA:

13 DE MAYO DE 2021
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CARGO: ADMINISTRADOR MOTORAMAX

Andlisis: aunque no existen canales de comunicacién como el correo electrénico, el
administrador de la organizacion considera que la forma en la que vienen trabajando es la
adecuada. Es consciente de que la empresa debe abrirse campo en el marketing digital

para que la organizacion explore nuevos mercados.

ENTREVISTA NUMERO: 3

DATOS DEL ENTREVISTADCO:

NOMBRE: DORA ROCIO TRIANA
FECHA: 13 DE MAYO DE 2021
CARGO: IMPRESOR 1 MOTORAMAX

Analisis: Mediante esta entrevista se identifica que los colaboradores de la
organizacion se sienten a gusto con los lazos de familiaridad que se han creado. No

cambiaria nada al interior de Motoramax.
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8. Propuesta de Comunicacion

Con la propuesta de comunicacion se busca fortalecer la identidad de la organizacién
Motoramax y abrir el mercado de sus productos a través de estrategias digitales dirigidas a
sus clientes habituales y potenciales, realizamos una propuesta que involucra tanto a los
colaboradores de la organizacion como a los clientes y gremios que tienen relacién con el
mundo de las motocicletas.
8.1 Marca del plan

Nombre: Motoramax: Digitalmente juntos.

Gréfico 8. Logo del plan

DIGITALMENTE JUNTOS

iTransformamos sentidos,
construimos pasion!

Fuente: Elaboracion propia
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El logo esta compuesto por un circulo de base que representa la
rueda de una motocicleta que a su vez hace referencia a una via o
carretera del pais. Con esta iniciativa se fortalece la imagen de su
actividad econémica principal: Venta de accesorios y lujos para

motocicletas.

El fondo negro y el circulo central rojo, hace referencia al lente de
una camara fotogréfica haciendo alusién a toda la transformacion
gue se logra a través de las narrativas audiovisuales transmedia 'y

su estrategia digital.

En el centro de la imagen esta el logo oficial de la organizacion

como eje fundamental de la estrategia.

El logo es la herramienta fundamental para aplicar en todos los mensajes visuales,
impresos, audiovisuales, digitales y tridimensionales que produce el Plan Estratégico de
Comunicaciones Motoramax. Desde alli se fortalece la Identidad Corporativa. El disefio
sigue la linea importante de identidad y describe la labor de la organizacién, acompafado
de sinénimos/cualidades como: atencion, creatividad, responsabilidad. Los colores elegidos
para este logo, son los mismos de la imagen principal de Motoramax en su logo oficial, con
esto se busca conservar su linea identitaria y generar recordacion ante los publicos
abordados por la estrategia.

Slogan:

Transformamos sentidos, construimos pasion.



8.2. Infografia del plan

Gréfico 9. Infografia PECO

MOTORAMAX

DIGITALMENTE JUNTOS
iTrans for sentidos,
construimos pesiont

OBJETIVO GENERAL

Disefiar una propuesta en comunicacion estratégica integral para

la organizaciéon Motoramax que fortalezca su identidad y
presencia en el mercado a través de estrategias digitales dirigidas
a sus clientes habituales y potenciales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OBJETIVO 1

Contribuir al fortalecimiento del
direccionamiento estratégico de la
organizaciéon rescatando sus principales
objetivos con los cuales fue creada u asi
construir sentido de pertenencia.

[ESTRATEGIA |

INUESTRA HISTORIA ES TU HISTORIA!
Técticas: 1)Storytelling. 2) punte de informacion

Interno (todos los colaboradores de la
organizacion)

Juntos construimaos
MO TORAMAX

OBJETIVO 3

g =]
Crear una estrategia de
marketing digital que permita el
posicionamiento de la
organizacion en el mercado
como empresa lider en la
comercializacién de accesorios
para motocicletas en el pais.

| ESTRATEGIA

iTu pasién nuestro compromiso!
Tdcticas: 1)Engalla tu moto 2) Antes y
después.

PUBLICO

Externo (Clientes y moteros en general)

MENSAJE

MNo busques mds, MOTORAMAX agqui

esta. L

Case 2 OBJETIVO 2

Crear contenidos transmedia que

promuevun la fidelizacion de los

clientes habituales Y atraccidn a
clientes potenciales.

iEvolucionameos Contigo!
Tdcticas: 1)Capsulas informativas ssabias que?
2) Responsabilidad vial y Seguridad

Externo(clientes habituales y potenciales)
MENSAJE

Eres parte de nuestra
familia.

RESULTADOS
OBJETIVO 1

Nivel del sentido de pertenencia de los
colaboradores con la organizacion.

OBJETIVO 2

Clientes fidelizados y nuevos clientes

OBJETIVO 3

Reconacimiento y recordacion de la

Fuente: Elaboracién propia
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8.3 Objetivos
8.3.1 General:

Disefiar una propuesta en comunicacion estratégica integral para la organizacion
Motoramax que fortalezca su identidad y presencia en el mercado a través de estrategias

digitales dirigidas a sus clientes habituales y potenciales.

8.3.2. Especificos

Contribuir al fortalecimiento del direccionamiento estratégico de la
organizacion y asi construir sentido de pertenencia.

Crear contenidos transmedia que promuevan la fidelizacion de los
clientes habituales y atraccion a clientes potenciales.

Disefiar una estrategia de marketing digital que permita el
posicionamiento de la organizacién en el mercado como empresa lider en

la comercializacion de accesorios para motocicletas en el pais.



8.4. Estrategias o componentes

Tabla 5. Estrategias
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(Storytelling y
comunicacion

interna.)

colaboradores de

la organizacién)

organizacion
rescatando sus
principales objetivos
con los cuales fue
creaday asi
construir sentido de

pertenencia.

de los
colaboradores
con la

organizacion.

construimos

Motoramax.

significa y el futuro
de Motoramax para

ellos

que participaron

INDICADOR DE
ESTRATEGIA PUBLICOS OBJETIVO RESULTADO MENSAJE TACTICAS INDICADORES | FRECUENCIA
Storytelling - a
través de un video
cada miembro de la [NUmero de
Contribuir al organizacién cuenta |colaboradores
fortalecimiento del sobre su ingreso 'y |convocados /
direccionamiento el del _ permanencia en la |Nimero de Una vez
iNuestra historia - | Nivel del sentido -
estratégico de la _ organizacion, qué |colaboradores
es tu historia! Interno (Todos los de pertenencia Juntos

Punto de
informacion interna -
a través de una
cartelera se

informara de las

Publicaciones/
impacto del

mensaje

De acuerdo a las

novedades que




nuevas decisiones,
cambios 0 mensajes
gue interesen a
todos los
colaboradores de la

organizacién
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surjan, puede ser

diario o semanal

jEvolucionamos
contigo! (Creacién

de contenidos)

Externo (Clientes
habituales y

potenciales.)

Crear contenidos
transmedia que
promuevan la
fidelizacién de los
clientes habituales y
atraccioén a clientes

potenciales.

Clientes
fidelizados y

nuevos clientes

iEres parte de

nuestra familia!

Capsulas
informativas
¢Sabias qué? A |[Numero de
través de videos se |capsulas
mostraran los realizadas/ Quincenal
procesos de Impacto en los
fabricacion de los |clientes
productos de
Motoramax.
Documentacién de Numero de
responsabilidad articulos/
Mensual
social de Impacto de la
Motoramax. A través| informacion




de articulos y
fotografias se
mostrara la relacién
de la organizacion
con el sector y las
asociaciones del

gremio.
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iTU pasion,
nuestro

compromiso!

Externo (Clientes y
moteros en

general.)

Crear una estrategia
de marketing digital
que permita el
posicionamiento de
la organizacién en

el mercado como
empresa lider en la
comercializacion de

accesorios para

Reconocimiento
y recordacion de

la marca

iNo busques
mas,
Motoramax aqui

esta!

A través de una app,
el usuario podra
crear y disefiar la
moto a su gusto.
Con esta app se
pueden elegir los

colores y piezas que

se deseen, ademas,

guarda los disefios

en un garaje virtual
dentro de la

aplicacién, para

Ndmero de
descargas de la
App /

Prosumidores

Todo el tiempo




motocicletas en el

pais.

después
compararlas con
otros modelos de

motocicletas.
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A través de
fotografias los
clientes de
Motoramax
mostraran el antes y
después de sus
motocicletas. Por
medio de la
estrategia #TBT
buscaremos entre
los clientes de
Motoramax, registrar
y documentar su
experiencia con los

articulos y

Clientes
convocados /
clientes

participantes

semanal los dias

jueves.




accesorios
adquiridos en la

organizacion.
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Fuente: Elaboracién propia
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8.5 Descripcion del PECO

Fase 1
Nuestra historia es tu historia

El objetivo de esta fase es el de contribuir al fortalecimiento del direccionamiento
estratégico de la organizacion rescatando sus principales objetivos con los cuales fue
creada y asi construir sentido de pertenencia. En esta etapa se busca involucrar al publico
interno, a todos los colaboradores de la organizacion.
El Mensaje es: Juntos construimos Motoramax.
TAactica 1: Storytelling

A través de videos cortos, maximo un minuto de duracion cada uno, cada miembro
de la organizacion contard una historia 0 anécdota que identifiqguen los conceptos y valores
en los que se enmarca Motoramax, para un total de 10 piezas audiovisuales.

Conceptos:

Constancia

Familia

Lealtad

Sentido de pertenencia

Compromiso

Responsabilidad

Metas

Suefios
Medios o plataformas de distribucion

Pagina Web

En la pagina web que se ha creado con anterioridad de la organizacion, se tendra
una pestafa con los conceptos y valores de Motoramax y alli reposaran los videos de

storytelling.
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Facebook:

Por semana los dias lunes se publicaran dos de los videos de storytelling (uno en la
mafiana y el otro en la tarde) hasta completar los diez realizados. Un total de 5 semanas de
publicacion de esta fase.

Instagram

En esta red en el feed se publicaran los videos los dias martes y jueves (uno por
dia) hasta completar los diez. Un total de 5 semanas de publicacion.

Indicadores de resultados:

Numero de colaboradores convocados / NUmero que de colaboradores que
participaron.

Se estima con esta tactica involucrar a todos los colaboradores de Motoramax en la
creacion de un direccionamiento estratégico conjunto, con metas en comun y fortaleciendo
la imagen de la organizacion.

Tactica 2: Punto de informacion interno

A través de una cartelera se informara a los colaboradores de la organizacion sobre
las nuevas decisiones, cambios 0 mensajes que interesen a todos los que hacen parte de
Motoramax.

Medios o plataformas de distribucién

Cartelera ubicada en la oficina/bodega de Motoramax en Bogota, que se alimentara
de acuerdo a las novedades que surjan, puede ser diaria 0 semanal, siempre estara
actualizada.

Indicadores de resultados:

Publicaciones/ impacto del mensaje
Se estima con esta tactica mantener informados a todos los colaboradores sobre las
directrices y decisiones del propietario y no se presenten errores ni retrocesos.

Resultado esperado de la Estrategia

sentido de pertenencia de los colaboradores con la organizacion.
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Tabla 6. Cronograma Fase 1

Fase 1. Estrategia: Nuestra historia es tu historia

Ao 2021 2022
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero
Tacticas Actividad
1|12 |3 |4 )5 |6 |7 |8 (9 |10)|11(12|13 |14 (15|16 |17 (18 | 19 | 20
Investigacién
Escritura
Logistica
Storytelling Grabacidn
Postproduccion
Revisitn y ajustes
Publicacion
Investigacion
Logistica
Punto de informacidn Ubicacion
Montaje
Revision y ajustes
Publicacidn
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 7. Presupuesto Fase 1
FASE 1. ESTRATEGIA: NUESTRA HISTORIA ES TU HISTORIA
TACTICA 1: STORYTELLING
ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
INVESTIGACION 1 S 1.000.000 | $ 1.000.000
GUIONES 10 S 200.000 | $ 2.000.000
PRODUCTOR 1 S 1.000.000 | S 1.000.000
REALIZADOR 1 S 1.000.000 | S 1.000.000
CAMAROGRAFO CON EQUIPO 3 S 700.000 | $ 2.100.000
SALA DE EDICION 5 S 850.000 | S 4.250.000
COMMUNITY MANAGER 1 S 1.000.000 | $ 1.000.000
GASTOS DE PRODUCCION 1 S 300.000 | $ 300.000
DISENO PAGINA Y DOMINIO 1 S 3.500.000 | $ 3.500.000
VALOR TOTAL TACTICA 1: STORYTELLING]| $ 16.150.000
FASE 1. ESTRATEGIA: NUESTRA HISTORIA ES TU HISTORIA
TACTICA 2: PUNTO DE INFORMACION
ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
TABLERO ACRILICO 1 S 100.000 | $ 100.000
MARCADORES 3 S 5.000 | $ 15.000
PUNTILLAS 8 S 200 | $ 1.600
CHAZOS 8 S 200 | $ 1.600
BORRADOR 2 S 5.000 | $ 10.000
VALOR TOTAL TACTICA 2: PUNTO DE INFORMACION| $ 128.200

3.255.640

L FASE 1 (5 MESES) 16.278.200

Fuente: Elaboracion propia



Fase 2
Evolucionamos contigo

El objetivo de esta segunda fase es la de crear contenidos transmedia que

promuevan la fidelizacién de los clientes habituales y atraccion a clientes potenciales. En
esta etapa se involucrara al pablico Externo (Clientes habituales y potenciales.)
El Mensaje es: jEres parte de nuestra familia!

Téctica 1: Céapsulas informativas ¢ Sabias que?

A través de videos cortos de maximo un minuto de duracioén cada uno o de
infografias, se mostraran los procesos de fabricacion de los productos de Motoramax. Un
total de 16 videos y 10 infografias.

Algunos productos:
Mangos manilar
Protectores

Malla Sillin

Forros defensa
Guardabarros
Llaveros
Direccionales secuencia
Guaya candado
Forro tapizado
Calcomanias

Medios o plataformas de distribucion
Pagina Web
En la pagina web se tendrd una pestafia con los sabias qué.

Facebook:
Por semana los dias miércoles y viernes se publicard un ¢sabias qué? (dos por semana)
hasta completar los 16 realizados. Un total de 8 semanas de publicacién de esta fase.

Instagram

69
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En esta red en el feed se publicaran las infografias los dias lunes y jueves (uno por dia)
hasta completar los diez. Un total de 5 semanas de publicacion

TikTok

En esta red se publicaran los videos los dias martes y sabados un sabias que, (dos por
semana), hasta completar los 16 videos en 8 semanas.

Indicadores de resultados:

Numero de clientes / Prosumidores

Con esta tactica se busca impactar a los clientes externos sobre los procesos de
Motoramax en cuanto a la fabricacion de sus productos y que asi conozcan la calidad y
compromiso y se interesen por los mismos para aumentar la demanda.

Tactica 2: Responsabilidad vial y seguridad

A través de articulos, fotografias e infografias se mostrara la relacion de la
organizacioén con el sector y las asociaciones del gremio, especificamente en los temas que
tienen que ver con la responsabilidad vial y la seguridad, como el adecuado uso del casco,
la revision técnico mecéanica, normas de transito, entre otros. Un total de 5 articulos, 5
fotografias y 5 infografias.

Medios o plataformas de distribucion

Pagina Web

En la pagina web se tendra una pestafia los temas de responsabilidad y seguridad
vial.

Facebook:

Por semana los dias viernes en la tarde se publicara un articulo sobre la
responsabilidad y seguridad vial (uno por semana) hasta completar los 5 realizados. Un
total de 5 semanas de publicacién de esta fase.

Instagram:

En esta red en el feed se publicaran las infografias dias martes (una por semana)

hasta completar las 5 realizadas. Un total de 5 semanas de publicacion.
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Y los dias jueves se publicaran en las historias las fotografias (una por semana)
hasta completar las 5 realizadas. Un total de 5 semanas de publicacion.

Indicadores de resultados:

Numero de articulos/ Impacto de la informacion
Con esta tactica se busca impactar a los usuarios sobre la importancia de la responsabilidad
en las vias, principalmente con el uso de los elementos de seguridad, varios de ellos
productos de Motoramax.
Resultado esperado:

Clientes fidelizados y nuevos clientes

Tabla 8. Cronograma Fase 2

Fase 2. Estrategia: Evolucionamos contigo

Afo 2022
Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Técticas Actividad

i/2 |3 |4 |5 |6 (7|89 (10|11 121314 (15|16 |17 (18|19 | 20

Preparacién
Investigacion
Escritura

Logistica
Realizacién
Produccién

Postproduccidn
Lanzamiento
Rewvisién y ajustes
Publicacidn

Preparacion
Investigacion
Logistica
Realizacién
Produccién
Postproduccion
Lanzamiento
Rewvisién y ajustes

¢5abias que?

Responsabilidad y
seguridad vial

Publicacion

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 9. Presupuesto Fase 2
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Fase 3

Fuente: Elaboracion propia

Tu pasién nuestro compromiso

FASE 2. ESTRATEGIA: EVOLUCIONAMOS CONTIGO
TACTICA 1: ¢ SABIAS QUE?

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
INVESTIGACION 1 $ 1.500.000 | $ 1.500.000
GUIONES 16 $ 200.000 | $ 3.200.000
GRAFICADOR 1 S 4.500.000 | $ 4.500.000
PRODUCTOR 1 S 1.500.000 | $ 1.500.000
REALIZADOR 1 $ 1.500.000 | $ 1.500.000
CAMAROGRAFO CON EQUIPO 8 S 700.000 | $ 5.600.000
SALA DE EDICION 15 $ 500.000 | $ 7.500.000
GASTOS DE PRODUCCION $ 1.000.000 | $ 1.000.000
COMMUNITY MANAGER $ 1.500.000 | $ 1.500.000

VALOR TOTAL TACTICA 1: ¢ SABIAS QUE?| $ 27.800.000
FASE 2. ESTRATEGIA: EVOLUCIONAMOS CONTIGO
TACTICA 2: RESPONSABILIDAD Y SEGURIDAD VIAL

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
INVESTIGACION 1 $ 1.500.000 | $ 1.500.000
PERIODISTA 1 $ 1.500.000 | $ 1.500.000
GRAFICADOR 5 S 1.500.000 | $ 7.500.000
FOTOGRAFO 1 S 1.800.000 | $ 1.800.000
GASTOS DE PRODUCCION 1 S 500.000 | $ 500.000
COMMUNITY MANAGER 1 $ 1.200.000 | $ 1.200.000

VALOR TOTAL TACTICA 2: RESPONSABILIDAD Y SEGURIDAD VIAL| $ 14.000.000
VALOR MESUAL FASE 2 $ 8.360.000
VALOR TOTAL FASE 2 (5 MESES)  $ 41.800.000

El objetivo de esta Ultima fase de la propuesta es el de crear una estrategia de

marketing digital que permita el posicionamiento de la organizacion en el mercado como

empresa lider en la comercializacion de accesorios para motocicletas en el pais. La idea es

impactar al publico externo y a los moteros en general.

El Mensaje es: jNo busques mas, Motoramax aqui esta!

Té&ctica 1: Engalla tu moto

A través de una app, el usuario podra crear y disefiar la moto a su gusto. Con esta

app se pueden elegir los colores y piezas que se deseen, ademas, guarda los disefios en un
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garaje virtual dentro de la aplicacion, para después compararlas con otros modelos de
motocicletas.

Medios o plataformas de distribucién

Pagina Web

En la pagina web se tendra una pestafia donde los usuarios pueden ingresar a
realizar el disefio de su motocicleta

Indicadores de resultados:

Numero de descargas de la App / Prosumidores
Tactica 2: Antes y después

A través de fotografias los clientes de Motoramax mostraran el antes y después de
sus motocicletas. Por medio de la estrategia #TBT buscaremos entre los clientes de
Motoramax, registrar y documentar su experiencia con los articulos y accesorios adquiridos
en la organizacion.

Medios o plataformas de distribucion

Instagram

En esta red en el feed se publicaran con el #TBT las fotografias del antes y después
los jueves (uno por semana). Se mantendran las publicaciones.

Indicadores de resultados:

Clientes convocados / clientes participantes
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Tabla 10. Cronograma Fase 3

Fase 3. Estrategia: Tu pasion, nuestro compromiso.
Afio 2022

Investigacién
Disefio base

Logistica

Engalla tu mot
B E— Creacion APP

Montaje Web

Revision y ajustes
Publicacion

Imvestigacion
Logistica

Antes y Después Produccidn
Postproduccién

Revision y ajustes

Publicacién

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11. Presupuesto Fase 3

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
INVESTIGACION 1 S 1.000.000 | $ 1.000.000
DISENO 1 S 3.000.000 | $ 3.000.000
ILUSTRADOR 1 S 2.000.000 | $ 2.000.000
PROGAMADOR 1 S 3.000.000 | $ 3.000.000
COMMUNITY MANAGER 1 S 1.000.000 | $ 1.000.000

ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR UNIDAD IVA INCLUIDO VALOR TOTAL
COMMUNITY MANAGER 1 $ 1.500.000 | $ 1.500.000
S 1.500.000
VALOR MESUAL FASE 3 S 2.300.000
VALOR TOTAL FASE 3 (5 MESES) S 11.500.000

Fuente: Elaboracién propia
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Dentro del presupuesto de cada fase se encuentran contemplados los valores de los
tres (3) investigadores que integran este proyecto, destacando las herramientas,
conocimientos y capacidades que cada uno tiene para realizar lo que aqui se propone de la

siguiente manera:

Tabla 12. Valor trabajo investigadores

DIGITALMENTE JUNTOS
VALOR TRABAIO INVESTIGADORES

CONCEPTO ACTIVIDAD COSTO TRABAJIO PROPUESTA
INVESTIGADOR 1 Investigacion, puiones y reces 8 14.200.000
INVESTIGADOR 2 Realizacion y produccién 5 15.500.000
INVESTIGADOR 3 Fotografia y postproduccion 5 13.850.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 13. Valor total Plan Estratégico de Comunicacién

J ) 13 .

ALOR TOTAL D A PROP A ESES
ACTIVIDAD CANTIDAD VALOR TOTAL INCLUIDO IVA
PROPUESTA TRES FASES 6 TACTICAS $ 69.578.200

Fuente: Elaboracion propia
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9. Conclusiones

Esta investigacion nos permitié evidenciar que en Colombia algunas pymes optan
por funcionar bajo la informalidad debido a los altos costos de los impuestos y en general la

carga tributaria que tienen los emprendimientos, como el caso de Motoramax.

Por otro lado, la pandemia del Covid- 19 y la emergencia sanitaria en Colombia, en
vez de causar crisis en el sector de las motocicletas, lo que hizo fue incrementar el uso de
este vehiculo como medio de transporte y herramienta fundamental de trabajo lo que se ve

reflejado en el aumento de la venta de accesorios y lujos de estos automotores.

Si bien es cierto que algunas organizaciones funcionan sin un direccionamiento
estratégico, confirmamos que la comunicacion cumple una funcién esencial de articulacion
de todos los procesos internos y externos de una empresa, ya que permite construir
vinculos, crear confianza y generar estabilidad.

Asi mismo, implementar un plan de comunicacién estratégica en una organizacion
como Motoramax aporta al crecimiento, desarrollo y cumplimiento de los objetivos teniendo
como base fundamental al ser humano como un sujeto relacional.

Por otra parte, con esta investigacion se logré identificar una oportunidad de
crecimiento para Motoramax con la exploracién del mercado digital lo que implica que las
organizaciones deben estar a la vanguardia en la evolucion y nuevos modelos de
distribucion y venta.

Un comunicador estratégico debe estar siempre inmerso en la organizacion para la
gue trabaja, debe conocer de primera mano, sus necesidades, problemas y/u oportunidades
y de esta manera implementar la comunicacién como herramienta fundamental de
transformacion, cultura, posicionamiento y satisfaccion.

Esta investigacion nos permite reconocer la importancia del trabajo que debe
desarrollar un comunicador estratégico en una organizacion, porque gracias a él, se

articulan todos los procesos encaminados al cumplimiento de los objetivos de la misma, y
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en cuanto al desarrollo personal, evidenciamos que la academia brinda herramientas
fundamentales al desarrollo de cada persona en sus diferentes ambitos laborales y sociales,

y la aplicacién de este conocimiento favorece el crecimiento profesional y competitivo.
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Anexos

Entrevista # 1

Datos del entrevistado:

NOMBRE: [ ANDRES MAURICIO GOMEZ GONZALEZ

FECHA: 13 DE MAYO DE 2021

CARGO: GERENTE-PROPIETARIO DE MOTORAMAX

¢,Cual es la situacion legal de Motoramax?

Yo estoy obligado cuando sea régimen comun, ahi estoy obligado a hacer facturaciéon. Yo
soy ilegal porque los topes los riego por todos lados. Yo manejo aqui mucha plata de

contado, nadie sabe cuanto manejo yo.

Yo tengo un carro viajando, es un carro que esté lleno de mercancia y sale a hacer
correrias, ellos venden todo de contado y por eso hago remisiones. Cuando a mi me hacen
consignaciones yo trato de decir no porque a esa consignacion si la tengo que respaldar

con algun tipo de facturacién y el negocio no me da para eso.

¢ESo no representa un riesgo?

Pues hasta el momento no me ha pasado nada en tantos afos.

¢No tiene que declarar renta?

Si, estamos haciendo una declaracion de renta, pero por los bienes. Yo hago eso porque la
segunda vez que me quebré yo estaba pagando todo legal. Cuando uno paga todos esos
impuestos automaticamente el estado es socio de uno y yo fui a buscar ayuda y no recibi
nada, el estado no sirve para nada. De nada sirve ser legal porque cuando uno necesita
levantarse no sirve para nada ni para ayudar con el banco. Yo en lo posible voy a tratar de

ser muy ilegal.
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Si yo declaro renta cada dos meses dejo de pagarle a un empleado de aca. Yo trabajo con

esa mentalidad, no sé si esta bien o mal.

Y aquino vienen arevisar la parte legal o vienen a molestarlos?

Pues es que yo tengo todo legal. Yo tengo camara de comercio, tengo Rut, tengo facturas

para respaldar. Lo que estoy haciendo es no declarar el 100% de los ingresos.

¢,Dentro de la gente que tiene trabajando existe un contador?

Solamente cuando requiero hacer un balance. Yo comencé mi empresa con 10 millones,
generalmente cuando uno actualiza la cAmara de comercio uno va aumentando un poquito

porgue eso le ayuda al momento de sacar un crédito

¢Usted no ha pensado en crear una mision y vision para su empresa?

Si usted lee todas las misiones y visiones de las empresas y todas son iguales siendo el
desempefio de las empresas totalmente diferentes. Es un tema mas filoséfico que real. Yo
diria que eso se puede crear anualmente, anualmente uno podria ajustar la misién y la
vision dependiendo del mercado. La mision y la visién de antes de la pandemia no creo que
sea la misma hoy en dia. Yo diria que la misién y la vision de cualquier empresa hoy en dia
es mantenerse en el mercado. Una empresa que se esta quebrando no podria tener la

misma misién o visién que tenia cuando tenia un buen capital para comenzar.

¢,Cual es la competencia de Motoramax?

Todo mercado que es bueno tiene mucha competencia. Para mi el mercado de las motos es

el mejor mercado que hay.

¢Usted ya tiene clientes establecidos?

Si, pero digamos que por la antigiedad. De por si yo vendo muy poquito en Bogot4 yo lo

gue més vendo es a gente que viene de los pueblos a comprarme y que lleva mercancia a
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los pueblos. Para mi Bogota es una plaza muy mala, la gente de ciudad tiene una
mentalidad en la que quiere todo barato y todo fiado y pagar como se les da la gana.

Cuando hay tanta competencia el precio lo pone el mismo comprador.

SAqui es factible vender al detal?

Vienen y no lo hago porque eso es tirarme mi negocio. Es como estar en el carro
descargando mercancia en frente de un almacén y viene el de la moto y me dice me
compra una cosita. Siyo le vendo al de la moto me tiro al del almacén que me compra en

cantidad.

¢, Cudl es el éxito de una correria?

El éxito de una correria es la frecuencia, si yo paso todos los miércoles pues acostumbro a
mis clientes a que me esperen y no comprarle a otro, si usted es irregular en esa frecuencia
de visitar a la gente la gente prefiere comprarle a otro asi venda més caro. También es
clave tener stop de mercancia porque hay mucho importador que se queda sin mercancia y
por la pandemia eso le dio fuerza a la fabricacion en Colombia. La pandemia ayudo a la

industria colombiana para que se fortaleciera.

¢En el tema digital cree que Motoramax debe estar?

En este mercado de las motos hay gente que hace correrias por medio de listas quiere decir
gue no llevan mercancia, sino que toman pedidos. A la gente le gusta ver la mercancia y
comprarla de una. Cuando la gente ve la mercancia compra mas. La gente no compra al

por mayor por internet, la gente compra al detal.

La gente se esta acostumbrando a comercializar por internet y el que estaba fabricando
ahora comercializa. En 10 afios el poder lo va a tener el que fabrica. Hoy en dia la gente se

esta capacitando para hacer todo digital, la mano de obra va a ser muy fuerte en 10 afios.

¢, Qué debilidad le ve a su negocio?
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Hablando de la situacion de ahora. A mis estos bloqueos me tienen perjudicado porque no
habia podido sacar el carro. Creo que una debilidad es que la gente tenga que venir o tener

gue sacar el carro. Una solucion seria tener una especie de franquicia.

A mi no me gusta delegar. Yo abro y cierro mi negocio.

¢Qué amenaza su negocio?

La escasez de materia prima. Yo fabrico y mucha de esa materia prima es importada.

Una fortaleza de Motoramax?

Fabricar. Fabricar es una fortaleza muy grande. Producir su fortaleza y usted mismo
comercializar es muy bueno. El mercado digital es real, pero yo creo que por irse mucho a

lo digital esta dejando de lado lo manual.

¢,Cudl es el futuro de Motoramax?

A mi no me interesa que la empresa crezca mucho, me interesa mas que la empresa sea

estable y estar tranquilo.

¢Como es el tema de la contratacion del personal?

Yo contrato gente que yo conozca, gente que sepa, a mi no me gusta ensefiar. Aqui
ninguno gana el minimo, yo tengo un sueldo integral, cada quien paga su seguridad
social. En este sector pagan por dias. Yo les pago quincenal. Me gustaria vincularlos

formalmente cuando esté mas estable.

¢ Coémo socializa usted las cosas con ellos?

Yo soy muy amigo. Los sabados voy a almorzar con ellos. Yo todo se los digo
personalmente. Yo socializo las cosas muy de tu a tl. Mi gerencia de la empresa es muy

personal. Yo no estoy en una oficina, yo estoy aqui al lado de ellos y les hago seguimiento.
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Cuando no estoy aqui le digo a mi mano derecha para que me ayude a socializar con los
demés empleados, todo por teléfono porque el whatsapp depende mucho del estado de
animo de la persona por eso creo que es mejor que la gente le escuche el tono de voz a

uno que sienta si le esta hablando bien, triste, alegre, de mal genio, serio.

A veces asumo que hay cosas que son logicas, es mejor dejar las cosas claras. La légica de
uno no es la l6gica de todos. El creer que todo estd muy claro a veces no es tan real

entonces es mejor recalcar las cosas.

¢,Cuando hay inconvenientes como se comunican?

Generalmente todo me lo dicen a mi. Yo trato de ser saloménico.

¢El sector en el que esta la empresa?

Yo estoy en el punto donde el mercado de las motos es mas fuerte en Bogota. El mercado
de las motos comenzo en este sector del centro. A medida que ha pasado el tiempo y por la
misma inseguridad del sector, en la mayoria de los barrios hay un sector de motos. Se ha
descentralizado el mercado de las motos. A la gente le da pereza venir al centro. Esa

misma gente que vende en los barrios viene y compra al centro de Bogota.

¢,Como se proyecta?

Estoy pensando en el otro afio poner la mercancia con codigos de barras. Quiero ir

evolucionando en cositas que sean mas précticas.

Lo que a mi se me va acabando lo voy pidiendo. Todo es muy artesanal. A final de afio voy

a implementar eso. Quiero poner en el carro la venta digital.

Anélisis: la entrevista al propietario de la organizacién Motoramax permite identificar que

tiene un amplio conocimiento del sector del comercio de las motos. Su negocio lo maneja de
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manera informal. Su forma de comunicarse con los colaboradores es personal a través de

conversaciones; existe familiaridad.

A través de la entrevista se logra identificar que el objetivo es que la organizacion sea lo
mas estable posible. Es consciente de que existen falencias como la falta de

direccionamiento estratégico, la ausencia de redes sociales, entre otros.

Entrevista #2

Datos del entrevistado:

NOMBRE: EDWIN CUESTA
FECHA: 13 DE MAYO DE 2021
CARGO: ADMINISTRADOR MOTORAMAX

¢, Como es el trabajo en Motoramax?

Se compra material para imprimir sdbanas, papel para imprimirlo y de resto todo es

impresion.

¢Cobmo es la comunicacion en Motoramax?

Aqui yo me comunico con Andrés que es mi jefe inmediato, cuando él no esta yo me

comunico con el impresor y con las nifias que hacen lo manual.

¢Fortalezas y debilidades de Motoramax?

Una de las fortalezas es que hay una buena comunicacion y todos nos comprendemos, aqui
todos saben que trabajo tienen que hacer. La comunicacion es voz a voz o por chat. Pienso
gue seria bueno hacer un grupo de trabajo para que sepan que tiene que hacer cada uno o

gue es lo que necesita el y asi seria mas organizado en ese sentido.

jUnade las debilidades?
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Creo que es necesario estar en redes como en Facebook, Instagram. También falta

digitalizar, que hay y que se esté vendiendo.

Andlisis: aunque no existen canales de comunicacién como el correo electrénico, el
administrador de la organizacion considera que la forma en la que vienen trabajando es la
adecuada. Es consciente de que la empresa debe abrirse campo en el marketing digital

para que la organizacion explore nuevos mercados.

Entrevista # 3

Datos del entrevistado:

NOMBRE: DORA ROCIO TRIANA
FECHA: 13 DE MAYO DE 2021
CARGO: IMPRESOR 1 MOTORAMAX

¢, Como se siente trabajando en Motoramax?

iSuper! Yo tengo una amistad con Andrés desde el 2002 fuimos comparieros de trabajo en

esos tiempos.

¢, Como es la comunicacién con tu jefe?

Bien, me siento a gusto en todos los temas laborales.

¢, Qué le gustaria que cambiara en la empresa en cuanto a todos los temas de

comunicacion con los empleados y el jefe?

Yo no mejoraria nada. Aqui somos una familia porque nos la llevamos muy bien entre todos.

Somos muy responsables con nuestro trabajo para que no haya malos entendidos.
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,Sobre los procesos de trabajo, le gustaria que se mejorara algo?

No porque podrian cambiarnos por las maquinas. Entre mas maquinas y mas cosas metan
nosotros nos vamos a ir quedando. Para nosotros este trabajo es genial porque todo lo
hacemos a mano, uno trabaja méas pulidito y con mas amor y no nos cambian por

magquinitas.

Analisis: Mediante esta entrevista se identifica que los colaboradores de la organizacién se
sienten a gusto con los lazos de familiaridad que se han creado. No cambiaria nada al

interior de Motoramax.



