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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO
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TRANSPORTADORES OMEGA LTDA

AUTOR(ES): Leydy Michell Rodriguez Ardila

PROGRAMA: Facultad de Comunicacion Social

DIRECTOR(A): Eliana Alexandra Celis Garcia
RESUMEN

El presente trabajo de grado en modalidad pasantia tuvo como objetivo principal fortalecer las
comunicaciones de la Cooperativa Multiactiva de Transportadores OMEGA LTDA. El proceso se
centrd en la creacion de una propuesta de comunicacion de marketing, con el propésito de mejorar
la percepcion de los clientes. Ademas, junto al Dpto. de Servicio al Cliente, se plantearon
actividades internas y externas, especialmente en creacion de contenidos para medios
institucionales y redes sociales de la Cooperativa, con el fin de fomentar y divulgar las politicas de
transporte establecidas.
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AUTHOR(S): Leydy Michell Rodriguez Ardila
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ABSTRACT

The present work of degree in internship modality had as main objective to strengthen the
communications of the Cooperativa Multiactiva de Transportadores OMEGA LTDA. The process
focused on the creation of a marketing communication proposal, with the purpose of improving
customer perception. In addition, together with the Department of Customer Service, internal and
external activities were raised, especially in the creation of content for institutional media and social
networks of the Cooperative, in order to promote and disseminate established transportation
policies.

KEYWORDS:

Communication, Omega LTDA, social networks, content creation,
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Introduccion

Actualmente, la comunicacion interna y externa cumple un papel fundamental en las
organizaciones, ya que puede considerarse como un proceso eficaz para transmitir y divulgar
informacion entre empleados y mejorar la imagen con los clientes. BIC Galicia (2011) presenta
los Manuales Précticos de la Pyme en el que resalta la necesidad de la comunicacion en una
empresa, ya que “una de las razones es la importancia de que haya coherencia entre la
comunicacion interna y externa, para crear valor en la misma y a partir de ello darlo a conocer”.
(p.15). Igualmente, Costa (2004) describe la comunicaciéon como “un instrumento privilegiado de
accion cultural, ya que contribuye a dar forma a las representaciones que hacen los responsables
intermedios del entorno de la empresa, asi como a uniformar las soluciones locales en el terreno
de la organizacion y de los procedimientos”. (p.10).

El presente trabajo se basa en la necesidad de fortalecimiento de las comunicaciones de la
Cooperativa Multiactiva de Transportadores OMEGA LTDA. Segun Alvarez (2008) esta
cooperativa multiactiva “es considerada por la ley colombiana como organizacion que atiende
necesidades diversas de un grupo asociado a través de servicios o secciones” (p.19), que en este

caso es el servicio de transporte y carga.

A partir de ello y segun el primer objetivo especifico, se establece la creacion de una
propuesta de comunicacion de marketing, en la que parte de un anélisis DOFA, “visto como el
beneficio de conocer la situacion real o aproximada de la organizacion, asi como el riesgo y

oportunidades que le brinda el mercado en el cual se ubica”, resalta (Bendeza, 2014, p.14).
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Influenciado por la propuesta de comunicacion, el objetivo de gestionar las redes sociales
Facebook e Instagram, fueron el factor clave de las actividades a desarrollar, ya que de acuerdo
con Galan (2011) enfatizar en las redes sociales es una de las mejores maneras para que la
empresa sea una fuente de conocimiento porque:

A través de la informacidn tanto de tipo corporativo como comercial que se
incluyera, la cual podria servir de perfecto complemento a la existente en el sitio
web corporativo de la empresa, y la mejora en la asistencia de apoyo, gracias al
contacto directo con la empresa y con los usuarios de la comunidad que se creara
para tal fin. (p.17).

Asi mismo, la pagina web se presenta como otro punto a desarrollar, puesto que no tenia toda
la informacion necesaria para ser una plataforma digital de transmision de informacion para el
cliente, ya que como lo expresaba Gomez (2017) “la pagina es su local comercial, su oficina 24
horas en la web (...) es donde educa e informa a clientes potenciales de los beneficios en hacer
negocios con usted” (p.29), de tal manera, el trabajo en conjunto de redes sociales y pagina web
era una de las formas de apalancamiento de la organizacion, ya que tal como lo reitera Gémez
(2017), éstas son “la fuente de visitantes a la web y el punto de partida por donde comenzara
relaciones con muchos de sus futuros clientes”. (p.30).

Por otra parte, la comunicacion interna a través de medios institucionales era fundamental
para mejorar los procesos entre los empleados, empleadores y clientes. Por ello, Fuentes (2007)
considera que para “conocer como se estructura el espacio de interacciones de la organizacion es
necesario identificar sus publicos y los medios que la organizacion emplea para construir su
dialogo”. (p.14).

Finalmente, y segun lo anterior presentado, este trabajo fue en conjunto con el Dpto. de
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Servicio al Cliente, siendo éste un aspecto elemental para todas las organizaciones, ya como lo
describe Blanchard (2005) es importante construir una compariia enfocada en el servicio al
cliente, pues lo principal es tratar a sus clientes y empleados de manera correcta, por ende, la
labor de la comunicacion interna y externa, junto con Servicio al Cliente fue altamente
constructiva para desarrollar mecanismos que mejoraran el nivel de percepcion de la

Cooperativa, ya que era un factor no trabajado en la misma.
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Capitulo 1. Identificacién de la organizacion

1.1 Informacidn general de la organizacion

De acuerdo a la resefia histérica publicada por la Cooperativa en su pagina web:
En el afio de 1948 se retnen varios transportadores en el municipio de Togui,
Boyac4, para ver la oportunidad de crear una empresa de transportes que cubriera
las necesidades de la poblacién con el fin de viajar hacia Santander y sus
alrededores.
Nace la empresa Transportes Pomeca (nombre asignado por el rio Pomeca que
bordea la region). La organizacion empezo con una flota modesta de busetas y
buses. Hacia 1965, se relinen nuevamente varios empresarios del transporte en
Moniquira, Boyaca, para crear lo que seria Omega. Debido al crecimiento de la
nueva empresa se hicieron cambios significativos y nuevos socios entraron a
hacer parte de lo que hoy es la Cooperativa Multiactiva de Transportadores
Omega Ltda.
Con mas de 65 afios de experiencia la Cooperativa Multiactiva de
Transportadores Omega Ltda cuenta con 300 vehiculos de transporte de carga y
pasajeros, 70 agencias en 13 departamentos a nivel nacional, prestando el servicio
de transporte de pasajeros, cargay envio de giros. (Omega Ltda, 2019).

Actualmente cuenta con mas de 100 socios, y sus oficinas administrativas se encuentran en

Diag. 23 # 69-60 Piso 3 Bogota, Colombia.
1.2 Mision
Cooperativa Omega Ltda, empresa de transporte de pasajeros y carga terrestre intermunicipal.

(Omega Ltda, 2019).
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1.3 Vision
En el afio 2021 lograremos ser la empresa lider en puntualidad, servicio, comodidad y

seguridad, con la mejor tecnologia. (Omega Ltda, 2019).

1.4 Politicas de calidad

Las politicas de calidad de la Cooperativa son:
Cooperativa Omega Ltda; empresa de transporte de pasajeros y carga terrestre a
nivel intermunicipal. En el afio 2021 lograremos ser la empresa lider en
puntualidad, servicio, comodidad y seguridad, con la mejor tecnologia. La alta
direccién apoya su direccion estratégica y se compromete a lograr la satisfaccion
de nuestros clientes y partes interesadas, a traves del mejoramiento continuo del
Sistema de Gestion; acompafiados de la formacion constante de nuestro equipo
humano y la modernizacion del parque automotor, asi como el cumplimiento de

los requisitos legales y reglamentarios aplicables. (Omega Ltda, 2019).

1.5 Objetivos estratégicos de calidad

e Satisfacer las necesidades de nuestros usuarios del servicio de transporte.
e Mejorar continuamente los sistemas de gestion.

e Mantener modernizado el parque automotor con el que se presta el servicio. (Omega Ltda,

2019).



Capitulo 1. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General: Fortalecer las comunicaciones con los pablicos internos y clientes de la

Cooperativa Multiactiva de Transportadores Omega Ltda.

2.2 Objetivos especificos:

Disefar una propuesta de comunicacion de marketing para fortalecer las relaciones con los

clientes de Omega Ltda.
Gestionar las redes sociales Facebook e Instagram y la pagina web de Omega Ltda.
Consolidar las relaciones con los publicos internos a través de los medios institucionales.

Apoyar otras acciones del area de Servicio al Cliente.

17



Capitulo 1. Actividades desarrolladas
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Obijetivo general: Fortalecer las comunicaciones con los publicos internos y clientes de la Cooperativa Multiactiva de

Transportadores Omega Ltda.

AGOSTO | SEPTIEMBRE |OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

OBJETIVOS ACTIVIDADES

ESPECIFICOS 1l 2lalal1l213lalil2]s

4

1 (2]|3|4

123 4

Realizacion del
perfil y
segmentacion de los
clientes de Omega
Ltda.

Disefiar una propuesta Elaboracion de
andlisis DOFA de

la comunicacion.

de comunicacién de

marketing para

Creacion de la
fortalecer las
propuesta de

relaciones con los comunicacién de

clientes de Omega | marketing, a partir

de las herramientas
Ltda.
que utiliza Omega

Ltda.

Implementacion de
algunas acciones de
comunicacion de

marketing.

. Definicion de una
Gestionar las redes

programacion para
sociales Facebook e L

la publicacion de
Instagram y la pagina | contenidos en las
web de Omega Ltda. redes sociales de
Omega Ltda.
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Generacion de

contenidos para las

redes sociales de
Omega Ltda.

Acompafiamiento

en la construccion

de la nueva pagina

web de Omega
Ltda.

Realizacion del
mapa de publicos

internos.

Consolidar las . —
Divulgacion de

relaciones con los informacion a
través de medios

publicos internos a
institucionales.

través de los medios
Realizacion de

institucionales. o
campafias para

fortalecer los
vinculos con los

publicos internos.

Apoyar otras acciones

L Apoyo a las
de comunicacién de .
acciones de
acuerdo con las comunicacion que
necesidades de la requiera la

) organizacion.
Cooperativa.

3.1 Disefiar una propuesta de comunicacion de marketing para fortalecer las relaciones con
los clientes de Omega Ltda

3.1.1. Realizacion del perfil y segmentacion de los clientes de Omega Ltda.

La segmentacion de los clientes de la Cooperativa Omega Ltda. Se clasifican en dos tipos
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segun sus caracteristicas geograficas. Por una parte, estan los clientes provenientes de
Venezuela, ya que dada la condicién en la que actualmente se encuentra su pais han tenido que
emigrar a Colombia y por ende son un fuerte nicho de mercado, principalmente en las lineas de
viajes de Cdcuta hacia las diferentes ciudades en las que la Cooperativa tiene como destino.

Las caracteristicas de este grupo poblacional se basan en familias entre los 2 afios y 45 afios
de edad, de estrato 1, 2 y 3, los cuales viajan por razones de emigracion, en busqueda de posibles
lugares para vivir y/o trabajar. Asi mismo, este grupo retorna hacia su pais, lo que hace que las
lineas que se dirigen hacia Cucuta también evidencien crecimiento en ventas.

Por otra parte, se encuentran los clientes a nivel nacional, los cuales se clasifican de acuerdo a
sus necesidades de viaje segun la temporada del afio. En las temporadas bajas se identifica un
grupo poblacional que viaja por distintas razones, entre ellas por cuestiones laborales y de salud,
éstas son personas mayores de 18 afios que representan un estrato de 1, 2 y 3. Para temporada
alta, encontramos viajeros que regresan a casa para disfrutar de las vacaciones con sus familiares
(trabajadores y estudiantes), asi como la decision de viajar en busqueda de nuevos lugares en los
que se potencializa el turismo, éstos suelen ser un ndcleo familiar, que representan un estrato
entre 2y 3.

3.1.2 Elaboracion de analisis DOFA de la comunicacion.

3.1.2.1 Matriz DOFA.

Tabla 1. Analisis DOFA.

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Mal servicio al cliente de conductores con el usuario.
Nuevas tecnologias en comunicacion que permiten fortalecer
Falta de unificacion de comunicacidn entre agencias. el relacionamiento con los clientes.

Desinformacion por parte de taquilleros sobre caracteristicas [Los nuevos estilos de vida laboral que requieren viajes por
de los servicios prestados y salas VIP. parte de los funcionarios, lo que permite ampliar el mercado.

El fortalecimiento del turismo en Colombia que permite atraer

Falta de estrategias de comunicacion que permitan contribuir -
nuevos clientes.

a mejorar las ventas.

Mala imagen por comentarios voz a voz sobre mal servicio.
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FORTALEZAS

AMENAZAS

\VIP).

sociales.

Precios asequibles al usuario.

Dpto. de Santander.

satisfactoria al cliente.

Instalaciones 6ptimas para los clientes (Servicios de oficinas

Comunicacidn cliente — cooperativa por medio de las redes

Cubrimiento del 80% del mercado del corredor norte del

Software que almacena informacién basica de los clientes.

Innovacion en modelos de buses para brindar una experiencia

Capacitacion en conductores certificados en prevencion vial.

Brasilia).

ICompetencia con caracteristicas de servicio similares.
ICumplimiento y mejora de servicio al cliente en otras
empresas de transporte (Copetran, Bolivariano, Expreso

Posible pérdida de clientes cuando finalice la crisis de los
usuarios venezolanos.

Nota: Realizado por Michell Rodriguez (2019).

3.1.2.2 Cruce de variables.

Tabla 2. Cruce de variables.

Internos

Externos

Lista de fortalezas

F1. Instalaciones éptimas para los
clientes (Servicios de oficinas VIP). F2.
Comunicacidn cliente — cooperativa por
medio de las redes sociales.

F3. Precios asequibles al usuario.

F4. Cubrimiento del 80% del mercado
del corredor norte del Dpto. de
Santander.

F5. Software que almacena informacion
basica de los clientes. F6. Innovacién en
modelos de buses para brindar una
experiencia satisfactoria al cliente.

F7. Capacitacion en conductores
certificados en prevencion vial.

Lista de debilidades

D1. Mal servicio al cliente de
conductores con el usuario. D2. Falta de
unificacion de comunicacion entre
agencias.

D3. Desinformacion por parte de
taquilleros sobre caracteristicas de los
servicios prestados y salas VIP.

D4. Falta de estrategias de comunicacion
que permitan contribuir a mejorar las
lventas.

D5. Mala imagen por comentarios voz a
\voz sobre mal servicio.




Lista de amenazas

[A1. Competencia con caracteristicas de
servicio similares.

IA2. Cumplimiento y mejora de servicio
al cliente en otras empresas de transporte
(Copetran, Bolivariano, Expreso
Brasilia).

IA3. Posible pérdida de clientes cuando
finalice la crisis de los usuarios
lvenezolanos.

FA

- Visibilizacién los servicios de la
Cooperativa para crear un factor
diferenciador en los clientes.

DA
-Fortalecimiento del servicio al cliente
en Omega Ltda.

-Mejoramiento de la comunicacion
interna mediante la socializacion de
procesos entre agencias.

Lista de oportunidades

01. Nuevas tecnologias en comunicacién
que permiten fortalecer el
relacionamiento con los clientes.

02. Los nuevos estilos de vida laboral
que requieren viajes por parte de los
funcionarios, lo que permite ampliar el
mercado.

03. El fortalecimiento del turismo en
Colombia que permite atraer nuevos
clientes.

FO

Promocion del turismo en Colombia para
atraer nuevos clientes.

Mayor interaccion con el usuario,
mediante los recursos digitales y la
recoleccion de datos.

DO

Mejoramiento de la experiencia del
usuario en el uso de los recursos de la
Cooperativa.

Medicion de satisfaccién en los clientes af
través de herramientas digitales.

Nota: Realizado por Michell Rodriguez (2019).

3.1.3 Creacion de la propuesta de comunicacion de marketing, a partir de las

herramientas

Estrategia FA:

gue utiliza Omega Ltda.

marketing directo.

VIP, salas VIP, los cuales seran mostrados en las pantallas de las principales oficinas.

clientes.
Acciones:
[ ]
y el servicio a través de
[ ]
[ ]

publicadas en redes sociales.

Recordar y fomentar los servicios que brinda la Cooperativa, a través de piezas gréaficas

22

Visibilizacion de los servicios de la Cooperativa para crear un factor diferenciador en los

Utilizar la informacion de los clientes registrada en el software, para fortalecer larelacion

Realizar videos de los servicios diferenciadores que brinda la Cooperativa como los buses
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e Informar al usuario los lugares con acceso a las salas VIP, asi como los horarios y
destinos de los buses VIP.
Estrategias DA:
- Fortalecimiento del servicio al cliente en Omega Ltda.
- Mejoramiento de la comunicacion interna mediante la socializacion de procesos entre
agencias.
Acciones:
e Promover las politicas y procesos del servicio al cliente, por medio del grupo de WhatsApp
en el cual pertenecen los coordinadores de agencias.
e Realizar capacitaciones para agentes y taquilleros sobre la importancia del servicio al cliente.
e Crear capsulas de informacion con las politicas establecidas por la Cooperativa para
socializar y unificar los procesos entre agencias.
Estrategia FO:
—Promocidn del turismo en Colombia para atraer nuevos clientes.
- Mayor interaccion con el usuario, mediante los recursos digitales y la recoleccion de
datos.
Acciones:
e Generar contenidos con promocidn de turismo en las redes sociales de la Cooperativa, para

incentivar la movilizacion de usuarios en Omega.

e Mediante la base de datos de Cliente Frecuente, recordar y comunicar los beneficios de
Omega a traveés de las herramientas de marketing digital.
e Promover las politicas de transporte para que el cliente conozca los procesos que se llevan en

la Cooperativa.
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Estrategias DO:
- Mejoramiento de la experiencia del cliente en el uso de los servicios de la Cooperativa.

- Medicion de la satisfaccion en los clientes a través de herramientas digitales.

Acciones:

e Realizar encuestas en Facebook e Instagram, en donde se mida el nivel de valoracion que el
usuario le da al servicio de la Cooperativa.

e Facilitar y solucionar las maneras en las que el cliente se comunica, mediante el suministro
de informacion por redes sociales, asi como la de solucionar en el menor tiempo posible las

quejas y reclamos expuestos en el e-mail de PQRS de la Cooperativa.

3.1.4 Implementacion de algunas acciones de comunicacion de marketing.
A partir de la creacion de la matriz DOFA, el cruce de variables y las respectivas estrategias,
se logra implementar parte de las acciones expresadas en las mismas para fomentar la

comunicacion de marketing en la Cooperativa.

Por ello, en la estrategia FA se ejecuta la accion de recordar y fomentar los servicios que brinda
la Cooperativa, a través de piezas gréficas publicadas en redes sociales. Alli se realizan imagenes
y videos donde se le informa al usuario las caracteristicas de los buses, los destinos que cubre la
empresa, asi como el compromiso de fomentar informacion sobre las medidas de seguridad al
momento de viajar. (Ver anexo A). Ademas, se efectla la accién de informar al usuario los
horarios y destinos de los buses VIP, en redes sociales y oficinas que cuentan con televisores, ya
que los buses VIP son el factor diferenciador de experiencia comparado con otras compafiias,
dando como resultado un mayor interés por el usuario para que las caracteristicas VIP se

implementen en la mayoria de rutas.
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También se ejecuta la estrategia DA, la cual tiene como funcion el fortalecer el servicio al
cliente en Omega Ltda, y el de mejorar la comunicacion interna mediante la socializacién de
procesos entre agencias. Para ello se promovieron las politicas y procesos del servicio al cliente
por medio del grupo de WhatsApp al cual pertenecen los coordinadores de agencias, mediante
capsulas de informacion con las politicas establecidas por la Cooperativa con el fin de socializar
y unificar los procesos entre agencias, estas dos acciones se materializan en 7 piezas graficas y
videos compartidos, que dan como resultado la retroalimentacion sobre dudas que presentaban
los coordinadores de agencias ante el manejo 6ptimo de los procesos que requieren en casos de

compra de tiquetes, politicas de equipaje, mascotas y menores de edad.

Segun la necesidad de digitalizar a la Cooperativa, la estrategia FO se establece con el fin de
crear mayor reconocimiento en redes sociales, asi como la de brindarle al usuario datos sobre
destinos que pueden crear un mayor interés en el mismo, por consiguiente, se generaron
contenidos con promocién de turismo en las redes sociales de la Cooperativa con el fin de
incentivar la movilizacion de usuarios, alli se crearon imagenes y videos con informacion
relevante sobre festividades en pueblos en donde la Cooperativa tiene ruta, sitios turisticos
relevantes como la Hacienda Népoles, Villa de Leyva y San Gil. Asi mismo, se promovieron las
politicas de transporte para que el cliente conozca los procesos que se llevan en la Cooperativa,
ya que anteriormente el usuario no estaba informado sobre el reglamento de Omega en la compra
de tiquetes, dando como resultado un inconveniente con el pasajero. Las politicas de transporte
en redes sociales se realizaron en video, facilitando la entrega de la amplia informacion que
requieren las politicas, lo cual fue favorecedor pues en los comentarios y mensajes directos los

usuarios quisieron conocer mas sobre tarifas y horarios de dichos destinos.
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Finalmente, la estrategia DO busca mejorar la experiencia del cliente en el uso de los
servicios de la Cooperativa, por ello, se realizaron mediciones de la satisfaccion en los clientes a
través de herramientas digitales (Instagram — Facebook). En Instagram se desarrollé una
encuesta en las historias de la red social en donde se pregunt6 ““; Viviste la experiencia de
comodidad y confort en nuestros vehiculos?”’, dando como resultado la participacion de 26
personas las cuales respondieron Sl (65%) y NO (35%), una vez conocida la medicién de
satisfaccion se quisieron conocer las recomendaciones de los usuarios para mejorar la
experiencia. Por ende, se publicaron dos cajas de preguntas, para que los seguidores pudiesen
escribir el respectivo comentario, las opiniones expresadas concluyen la necesidad de crear rutas

con los buses VIP y doble piso.

Por otra parte, en Facebook se realiz6 la misma pregunta, dando como resultado la
participacion de 45 personas las cuales expresaron que Sl (84%) y NO (16%), alli también se
evidencid la respuesta de una usuaria que recomend6 la importancia de capacitaciones para los

conductores. (Ver anexo B).

Por ultimo, segun la accidn de facilitar y solucionar la comunicacion entre los clientes y la
Cooperativa, se evidencié una mayor interaccion entre empresa — cliente mediante las redes
sociales, ya que entre el 01 de octubre de 2019 (inicio de implementacion de la propuesta) y el
09 de enero de 2020, se crearon 282 nuevas conexiones de mensajes en Facebook, arrojando un

crecimiento de 137%, con un nivel de respuesta de 7 horas. (Ver anexo C).
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3.2  Gestionar las redes sociales Facebook e Instagram y la pagina web de Omega
Ltda.

3.2.1 Definicién de una programacioén para la publicacion de contenidos en las
redes sociales de Omega Ltda.

La Cooperativa de Transportadores Omega Ltda. actualmente cuenta con Facebook e
Instagram, siendo éstas las principales redes sociales que su publico objetivo frecuenta. La
programacion se realiz6 con base en las necesidades de la Cooperativa sobre comunicar
informacion relevante de horarios, rutas y procedimientos a la hora de viajar y enviar carga, asi
como promover viajes a los principales sitios turisticos que la empresa tiene como destino. Los
contenidos se establecieron para ser publicados entre 2 y 3 veces por semana, segun se requiera.
Al contar con la herramienta de “crear historias”, alli se suelen hacer pequenas piezas graficas

para publicarlas casi todos los dias de la semana y asi crear mayor cercania con el usuario.



Tabla 3. Programacion publicaciones Omega Ltda.

PROGRAMACION PUBLICACIONES FACEBOOK - INSTAGRAM

AGOSTO
Irwitacian ala celebracidn del
Martes 06/08/19 1:38 p.m. bicertenario en Tunja, Bovaca. Contacto Servicio al Cliente Imagen

Irwitacian ala Feria de laz Flores en

i
|

[

I

|

iSemana 1 Hora Descripcion Fuentes Contenido visual
|

!

I

| redellin, Antiogquia v prormocional

iJueves 08/08/19 09:08 a.m. del nuevo zervicio VIF Imagen

! IFwvitacidn al Festival de la Guabina v

Jueves 08/08/19 4:14 p.m. el Tiple en Yélez, Santander Contacto Servicio al Cliente Imagen

| Irvitacidn al Festival de Viento v

!Viernes 09/08/19 5:17 p.m. Cometas en Villa de Levva, Bovacd  1Contacto Servicio al Cliente Imagen
iSemana 2

!M]ércoles 14/08/19 1251 p.m. Recordatorio de principales destinos | Contacte Servicio al Cliente Imagen
iJueves 15/08/19 09:22 a.m. Recopilacidn de los buses de Omega Video
iSemana 3

| Inforrnacion de horarios de la ruta Bucararnanga - Contacto

Viernes 23/08/19 03:14 p.m. Bucaramanaga - Barrancaberme) a Agencia Barrancaberrneja Imagen

|

iSemana 4

! ciudades en las que opera la

\Martes 27/08/19 0B:26 a.m. Cooperativa

! Colombia enlos que opera la

llueves 29/08/19 10:48 a.m. Cooperativa Pagina web www.omega.com.c Video
i\ﬂernes 30,/08/19 1:32 p.m. Recordatorio zervicio de carga Imagen

i SEPTIEMBRE

1

iSemana 1

Lunes 02/09,/19 4:16 p.m. Descripcidn servicios de carga Video

i Irvitacion a la Feria Bonita de Pagina web

IMartes 03/08/19 1:23 p.m. Bucaramanaga, Santander WWW.OMEga.Com.co Imagen

! Infarmacidn concientizacidn de los

iJueves 05/08/19 5:00 p.m. priticipales distractores en carretera Imagen
Wiernes 06/03/19 1:09 p.m. Imagen del interior del wehiculo YIP 1Pagina web www.omega.com.c Fotografia
|

Semana 2

|

Lunes 08/09,/18 09:40 a.m. Irmagen del interior del wehiculo ALFA Pagina web www.omega.com.c Fotografia
i Prezencia en Congrezo de

Hueves 12/08/19 10:19 p.m. Tranzporte liderado por la AMNDI Fotografia
|

1Semana 3

! Informacidn sobre Politica de

:Miércnles 18/09/19 10:52 a.m. Seguridad Vial de la Cooperativa Contacto Servicio al Cliente  Imagen
ISemana 4

iMartes 24/09/19 10:40 a.m. Recordatorio: mas de 65 afios de expetiencia Fotografia
!V1erne5 27/09/19 11:25 a.m. Informacian Foliticas de Equipaje Pagina web www.omega.com.c Imagen

Fuente: Realizado por Michell Rodriguez (2019).



Tabla 4. Programacion publicaciones Omega Ltda.

Semana 1

Martes 01/10/19
Jueves 03/10/19
Sabado 05/10/19
Semana 2
Miércoles 09/10,/19
Yiernes 11/10/19
Semana 3
Miércoles 16/10/19
Yiernes 18/10/19
Semana 4

Lunes 21,/10,/19
Viernes 25,/0/19
Semana 5

Lunes 28/10,/19
Jueves 31/10/19

Semana 1
Viernes 1/11/19
Semana 2
Martes 05/11/19
Jueves 08/11,/19
Semana 3
Miércoles 13/11/19
Viernes 15/11/19
Semana 4
Lunes 18/11,/19
Jueves 2171119
Semana 5
Martes 26/11/19
Jueves 28/11/19
Domingo 1/12/19

10:00 a.m.

3:25 p.m.

09:45 a.m.

8:45 a.m.
&6:00 p.m.

8:35 p.m.

10:45 a.m.

2:45 p.m.

10:00 a.m.

5:00 p.m.
9:00 a.m.

10:40 p.m.

5:00 p.m.

10:00 a.m.

11:45 a.m.

2:00 p.m.

5:00 p.m.
2:15 p.m.

10:30 a.m.

3:45 p.m.

11:30&.m.

OCTUBRE

invitacidn para viajar por los
pueblitos de Cglombia

de viajar

Biervenida ala sernana de receszo

festivo
Invitacion para disfrutar del Festivo

Invitacidn para viajar
Fecornendacion fin de sernana

Tips ala hora de enviar carga
Servicio VIP

RFecormendacion menores de edad
Celebracian Halloween

NOVIEMBRE

Biervenida al mes de Moviernbre

(0uE hacer en Villa de Leyva?
TET

Fecornendacion mascotas
£ 0ué hacer en Medellin?

Pagina web www.omega.com.c Imagen
Video
Pagina web www.omega.com.c Imagen

Pagina web www. omega.com.c video
Pagina web www.omega.com.c Imagen

Pagina web www.omega.com.c Video
Imagen

Contacto Servicio al Cliente  Imagen
Video

Pagina web www.omega.com.c Video
Imagen

Pagina web www.omega.com.c Imagen

video
video

Contacto Servicio al Cliente  Video
Contacto Servicio al Cliente  Video

Infarracidn buses con ultirma tecnolog Paging web www.omega.com.c Imagen

£ Cué hacer en MMormpox?

0Lé hacer en San Gil?

Pagina web www.omega.com.c Video

Pagina web www.omega.com.c Video

Informacion sobre ternporada de vacaciones Imagen

Bierwenido Diciermnbre: rensaje

Fuente: Realizado por Michell Rodriguez (2019).

Pagina web www.omega.com.c Imagen

29
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Tabla 5. Programacion publicaciones Omega Ltda.

Diciembre
Semana 1
Miércoles 4/12/19 10:30 a.m. Recomendaciones ternporada de wacd Servicio al Cliente Imagen
Sabado 07/12/19 2:30 p.m. Dia de Velitas Pagina web www. omega.com.c Imagen
Semana 2
Martes 10/12/19 12:00 p.m. Recomendacion planes principales ci{ Pagina web www.omega.com.c Video
Viernes 13/12/19 3:15 p.m. Fecomendacion fin de sernana Imagen
Semana 3
Miércoles 18/12/19 8:45a.m. Recordatorio Salaz VIP Video
Viernes 20/12/19 2:30 p.m. Imformacion sobre carga Imagen
Semana 4
Lunes 23/12/19 9:00 a.m. Haorarioz oficinas 24 v 25 Imagen
Martes 24/12/19 2:30 p.m. Feliz Mavidad les desea Omega Imagen
Viernes 27/12/19 10:00 a.m. Actividades vacaciones - fin de zemar Pagina web www.omega.com.c Imagen
Semana 5
Lunes 30/12,/19 9:30 a.m. Haorarioz oficinas 31y 01 Imagen
Martes 31/12/19 10:00 a.m. Feliz &fio Muevo les desea Omega Pagina web www.omega.com.c Imagen

Enero

Semana 1
Jueves 02/01/20 2:30 p.m. Actividades Puente Pagina web www.omega.com.c Imagen
Viernes 03/01/20 3:40 p.m. Feriaz v fiestas Pagina web www.omega.com.c Imagen
Martes 07/01/20 10:00 a.m. Recomendaciones Retorno Yacacione Servicio al Cliente Imagen
Wiernes 10/01/20 11:45 a.m. Prormocian de cartilla Fotografia
Semana 2
Martes 14/01/20 5:00 p.m. Frornocion buses Video
lueves 16/01/20 10:45 a.m. Cornprar online Imagen
Semana 3
Lunes 20/01,/20 2:30 p.m. ;0ué hacer en Charal a7 Pagina web www.omega.com.c Video
lueves 23/01/20 11:45 a.m. InFarmacidn oficinas Contactos Imagen
Semana 4
Lunes 27/01/20 3:45 p.m. Salaz VIP Pagina web www.omega.com.c Video
lueves 30/01/20 10:45 a.m. Fecomendaciones cormnpra de tiquetes Imagen

Fuente: Realizado por Michell Rodriguez (2019).

3.2.2 Generacioén de contenidos para las redes sociales de Omega Ltda
Actualmente, los contenidos generados e se establecieron para promover las redes sociales
tuvieron como tematica general la promocion de los destinos que maneja la empresa, en donde se
dan como resultado un mayor seguimiento en la red de Facebook, la cual cuenta actualmente con
3.106 seguidores, arrojando un crecimiento de interaccion con los usuarios de la red social desde
el 01 de agosto de 2019 hasta el 09 de enero de 2020. (Ver anexo D). Los contenidos realizados a

la fecha fueron 50 piezas graficas y audiovisuales, las cuales se caracterizaron por brindar

informacidn sobre politicas de transporte (Ver anexo E), principales destinos turisticos de la
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cooperativa (Ver anexo F) y algunas fotografias y videos sobre el parque automotor. Asi mismo,
se evidencia la preferencia de los usuarios por las publicaciones de fotos, ya que el promedio de
alcance en las imagenes tuvo 4.103 comparado con los videos con 1.168. Por otra parte, las
caracteristicas de los seguidores de Facebook son de un 60% hombres principalmente entre 25 -
34 anos y 40% de mujeres entre los 18 — 34 afios. (Ver anexo G). Asi mismo, 2.842 usuarios son
colombianos principalmente de Bogota, Medellin, Clcuta y Bucaramanga.

En cuanto a la red social de Instagram, se usé la herramienta Metricool para conocer los
resultados, actualmente Instagram cuenta con 761 seguidores, logrando un crecimiento de 123
usuarios entre el 28 de octubre de 2019 y el 09 de enero de 2020 con un alcance de 11,453.
Ademas, obtuvo 848 visitas al perfil, entre la fecha indicada anteriormente. (Ver anexo H).
Finalmente, se evidencia que las caracteristicas del publico de esta red social son un 70%
hombres y 30% mujeres entre los 18 y 44 afios (Ver anexo 1), en su mayoria personas residentes

de Bogota.

3.2.3 Acompafiamiento en la construccion de la nueva pagina web de Omega
Ltda

El acompafiamiento que se llevaria a cabo en la nueva pagina web (Ver anexo K) segun la
actividad expresada en el plan de trabajo no se logro, puesto que el personal encargado de
desarrollar la nueva pagina de la Cooperativa no cumplio con el tiempo asignado por la misma.
De manera que, a la fecha se obtuvo un avance de lo que seria la nueva plataforma, pero ésta no
llend las expectativas esperadas por la Cooperativa, ya que no se entrego el disefio acorde con la
informacidn que se requeria. La actual pagina web tampoco posee una informacion actualizada,
pero se sigue haciendo uso de ésta, especialmente para la compra de tiquetes online. con la

informacidn recopilada y actualizada que tampoco posee la actual. (Ver anexo J).
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3.3 Consolidar las relaciones con los publicos internos a través de los medios
institucionales.
3.3.1 Realizacion del mapa de publicos internos.

La Cooperativa de Transportadores Omega Ltda. cuenta con un mapa de publicos internos
que se caracteriza por una asociacion compuesta. Primordialmente, la Asamblea General es el
maximo 6rgano de administracion, alli se establecen la toma de decisiones que seran acatadas
obligatoriamente por la Cooperativa. Seguidamente se encuentra el Consejo de Administracion,
que esta conformado por socios que velan y orientan los asuntos de la Cooperativa, asi como la
de los intereses de los demas accionistas. La gerencia se encarga de administrar y dirigir el
funcionamiento de la compafiia, asi como la de presentar los balances de ventas y ganancias a los
socios pertenecientes. Por otra parte, se encuentra el &rea administrativa, la cual se destaca por
contar con profesionales (abogados, ingenieros, contadores, etc.) que direccionan cada una de sus
areas para el 6ptimo funcionamiento de Omega. Luego, estan los coordinadores de agencia que
dirigen las 70 oficinas que actualmente tiene la Cooperativa, ellos se encargan de liderar la
oficina encargada, promoviendo las ventas y administrando el personal de taquilleros. Asi
mismo, lo hacen los agentes de carga que lideran al personal encargado. Finalmente, se
encuentran los conductores, que llevan la responsabilidad de transportar a los usuarios de la

Cooperativa, los cuales acatan 6rdenes de los anteriores publicos mencionados.
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Figura 1.

Mapa de publicos internos Omega Ltda.
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Fuente: Realizado por Michell Rodriguez (2019).

3.3.2 Divulgacion de informacion a través de medios institucionales.

Con el fin de mejorar la comunicacién interna de la Cooperativa y crear mayor acercamiento
con los trabajadores, se recopilaron los datos (nombre, cargo, fecha de nacimiento, e-mail) de los
auxiliares de taquilla y coordinadores de agencia para divulgar informacion de la empresa,
ademas de crear lazos por medio de las fechas especiales. Por ello, se trabajé en conjunto con
Bienestar Social para obtener todos los datos solicitados para llevar a cabo dicha accion. A la
fecha se tuvo un aprovechamiento de las fechas para fortalecer los lazos internos de la
Cooperativa, con la divulgacion de mensajes navidefios y de fin de afio que conectaran con los
trabajadores. Ademas, se crearon 4 piezas graficas de Servicio al Cliente especialmente dirigidas

a los auxiliares de taquilla, con el fin de concientizarlos para mejorar los procesos de servicio
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con el cliente en la venta de tiquetes y despachos, ya que era una de las quejas expresadas por los

usuarios. (Ver anexo L).

3.3.3 Realizacion de campafias para fortalecer los vinculos con los publicos
internos.

Dada la falta de fortalecimiento y fomento en la importancia de brindar un buen servicio a los
usuarios, se creé un Manual Instructivo para Conductores (Ver anexo M), en el cual se exponen
las politicas de transporte de la Cooperativa, los derechos y prohibiciones del conductor, asi
como el protocolo de seguridad para llevar el debido proceso a la hora de transportar a los
usuarios. EI manual se realizé de manera concisa y atractiva para que la informacion sea mas
eficaz y entendida por los transportadores. Finalmente, el disefio queda para ser debidamente

impreso y entregado a los conductores.

3.4 Apoyo otras acciones de comunicacion de acuerdo con las necesidades de la
Cooperativa
3.4.1 Apoyo a las acciones de comunicacion que requiera la organizacion.

En el transcurso de las acciones realizadas para la Cooperativa, se apoy0 en la creacién de
piezas graficas con informacidn sobre las politicas de viaje (menores de edad, mascotas y
equipaje) las cuales fueron impresas y colocadas en todas las agencias de la organizacion,
ademas de crear infografias y folletos de Seguridad Vial (Ver anexo N). Asi mismo, se recre0 el
disefio del logo de Omega para Halloween y Navidad, con el fin de crear dinamismo en las
publicaciones de redes sociales, y finalmente se propuso un logo para Seguridad y Salud en el

Trabajo.
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Conclusiones y recomendaciones

A partir de los objetivos propuestos, el fortalecimiento en las comunicaciones con los
publicos internos y clientes de la Cooperativa Multiactiva de Transportadores Omega Ltda, tuvo
como resultado mayor acercamiento y reconocimiento de la empresa ante los clientes, ya que
encontraron informacion, contenidos y soluciones al momento de requerir ciertas solicitudes
sobre tarifas, destinos, politicas de transporte, junto con posibles quejas y reclamos presentadas.
Asi mismo, el manejo de comunicaciones se enfatiz6 en la divulgacion de procesos y politicas
con los publicos internos, lo que cual permitié mejorar el servicio al cliente y la compra de

tiquetes.

En cuanto a los objetivos especificos, se disefid una propuesta de comunicacion de marketing
a partir de un analisis DOFA, con el fin de seguir consolidando el relacionamiento con los
clientes, propuesta que sin duda debe ser trabajada de la mano de los demas empleados de la
Cooperativa, ya que es un ejercicio que comprende un compromiso por parte de todos. Se

implementaron algunas acciones de este plan.

Con respecto a la gestion en las redes sociales de Facebook e Instagram se logro cautivar mayor
publico, reflejado en las estadisticas presentadas que revelan un crecimiento real sobre la
afluencia de publico especialmente en contenidos relacionados con el parque automotor de
Omega Ltda. En cuanto a la pagina web si bien se trabajo en los contenidos, estos no se pudieron
visualizar por el incumplimiento del proveedor en cuanto al disefio, no obstante, esta es una
plataforma fundamental de ventas, por lo cual se debe fortalecer, con el proposito de articularla a
las redes sociales para crear una relacion empresa — cliente que brinde la posibilidad de

fidelizacion.
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Finalmente, la consolidacion de las relaciones con los publicos internos llevé a crear
campanfas como el Manual Instructivo para Conductores, el cual se espera sea una herramienta
eficaz para que los transportadores tengan mayor compromiso en el servicio con el cliente, pues
son parte fundamental de la Cooperativa. Ademas, el apoyo en otras acciones que se tuvo con el
area de Servicio al Cliente lograron facilitar informacion a los usuarios sobre los debidos

procesos al momento de realizar quejas y reclamos.
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Anexos

ANEXO A

Video Medidas de Seguridad.

PRESTE ATENCION
A LAS SIQUIENTES

MEDIDAS DE SEGURIDAD

A
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ANEXO B

Resultados encuesta en Facebook.

@ Omega LTDA cred una encuesta.
\j Publicado por Michell Ardila [?] - Ayeralas 11:11 - Q

En esta temporada de vacaciones g viviste la experiencia de comodidad
y confort en nuestros vehiculos?

= === === === %
84% &4 é ©

Ve

16% e ¢

Esta encuesta finalizo. 45 votos



ANEXO C

Resultados nuevas conexiones de mensajes en Facebook.

Nuevas conexiones con mensa...
1 de octubre - 8 de enero

282

Nuevas conexiones de mensajes A 137%

i

40
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ANEXO D

Grafico de seguidores en Facebook.

Total de seguidores de la pagina hasta hoy: 3.109

| Total de seguidores de la pagina PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu

32K : :
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.
3K
Total de seguidores de la
2,8K pagina
26K

. 1 1 1] { 1 ] |
08 15 22 29{05 12 19 26 03 10 17 24 31 O7 14 21 2805 12 19 26 (2
' AGO SEP ocT NOV Dic ' ENE



ANEXO E

Pieza gréafica sobre las politicas de transporte.

Recomendaciones
para antes de viajar:

El peso permitido de equipaje por usuario y/o
tiquete es de 25 Kilos, (Prendas de vestir -
elementos de aseo).

Todo sobre-equipaje se remesara. y tendra un
costo adicional de acuerdo a las tarifas de la
Cooperativa.

Para evitar inconvenientes, informe en taquilla la
cantidad de equipaje a trasportar.

Cuide sus elementos personales durante su viaje.
Exija el Ficho de Portaequipaje.

No olvide reclamar su equipaje despues de
culminar su viaje.

OMEGA LTDA.
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ANEXO F

Video #ViajaConNosotros

' /#vIAJCONNOSOTROS " 44

25 & M 53 W



ANEXO G

Gréfico caracteristicas de seguidores en Facebook.

Personas que siguen tu pagina. Esta cifra es una estimacion.

Mujeres
12% 13%
® 40% %
%e
Tus 0,45% = i 1%
seguidores A e
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
e ———— T
Hombres 1% L 2% 1%
4%
| 60% 10%
Tus
seguidores 18%

23%



ANEXOH
Gréfico de alcance y visitas en Instagram.
11453
PROFILE 11K @

Reach

848 @
Profile views
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ANEXO |

Grafico de ciudades en Instagram.

Ciudad

Bogota, Colombia
Medellin, Colombia
Cucuta, Colombia
Bucaramanga, Santan. ..
Cali, Colombia
Barranquilla, Colombia
Barrancabermeja, Sant. .
Cartagena de Indias, C...
Monteria, Colombia

Lima, Departamento d. ..

Tus seguidores

673

224

179

125

122

84

68

63

41
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ANEXO J

Péagina web actual.

USUARIOS INTERNOS

o

- Origen — - Destino — v ~ Fecha de Salida — — Fecha de Regreso — COMPRA TU TIQUETE
dd/mm/aasa dd/mm/aaaa
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ANEXO K

Propuesta de nueva pagina web.

Contacto: : 01 8000 181 670 Idioma:Espafiol ¥ Moneda: COP ¥
Q ] Inicio Sobre nosotros Contactanos Galeria Rutas Ver tiquetes
= -

Destino REGRESO

% Marcopolo

) G

Obtener Detalles del Tiquete N° de pasaje Ingresa email ENVIAR

Imprimir / Compartir tu Tiquete



ANEXO L

Pieza gréafica Servicio al Cliente para medios institucionales.

COMPONENTES
BASICOS DEL BUEN
SERVICIO

CREDIBILIDAD:

Hay que demostrar d luta para
i qu
o mentir con tal de re

COMUNICACION: a9

Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un
lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender, si ya
hemos cubierto los aspectos de seguridad y credibilidad
seguramente sera mas sencillo mantener abierto el canal
de comunicacidn cliente-empresa.

COMPRENSION:

No se trata de sonreirles en todo momento a los clientes
sino de mantener una buena comunicacidn que permita
saber que desea, cuando lo desea y como lo desea en un
caso seria por orientarnos en su lugar.

CORTESIA:

CAPACIDAD DE RESPUESTA:
Disposicién de ayudar a los clientes y proveerlos de
un servicio rapido y oportuno.

FIABILIDAD:

Es la capacidad de nuestra organizacion de ejecutar el
servicio de forma fiable, sin contraer problemas. Este
componente se ata directamente a la seguridad y a la
credibilidad.

w
w
=
(=]
[&]
(& ]
<T

SEGUIREMOS COMPROMETIDOS.




ANEXO M

Manual Instructivo para Conductores.

PROTOCOLO DE ATENCION:
ACCIDENTES DE TRANSITO

En caso de que usted se vea involucrado en un accidente de transito, siga las siguientes
instrucciones:

Encienda las luces de emergencia y
ponga sobre el asfalto los conos o
No abandone el lugar del accidente, triangulos reflectivos a 30 metros
debe verificar el estado de salud de de la wubicacion del vehiculo
los usuarios del vehiculo y el de siniestrado, con el fin de que
ter s involucrados. cualquier vehiculo que transite por
el lugar alcance a detenerse o
esquivar a las personas y vehiculos
afectados.

Informe inmediatamente a la empresa a la

“entral de Monitoreo, la cual notificara a las Si hay lesionados, riesgos
correspondientes areas para que gestionen los de incen o fallecidos,
tramites necesarios: llamar inmediatamente a

las lineas de emergencia.

Rodamiento, Juridica, Gestion Humana,
ntenimiento, Seguridad y Salud en el 3
Trabajo, Servicio al Cliente, Parque Automotor.




ANEXO N

Infografia Politica de Seguridad Vial

POLITICA DE

SEGURIDAD VIAL

IMPLEMENTAR

Plan estratégico de
seguridad vial.

- Definicion de las herramientas Y

para su eficaz
" IEHQ

2nto para su ¢

ESTABLECER

Comportamiento de conductores,
estado de vehiculos ocimiento de
normas de transito

ESTRATEGIAS DE
CONCIENTIZACION

Capacitaciones de orientacion.

(prevencion de accidentes, respeto

por las senales de tr
conductas proactivas
manejo defensivo)

VIGILAR

- Responsabilidades propias y de asociados para:

Inspecciones pre-operacionales.
Mantenimiento preventivo y correctivo.

Optimas condiciones de operacion el parque
automor.

MAS INFORMACION:

018000 181 670
coordinadoromega@gmail.com
Tud ional il.com OMEGA LTDA.
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