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1. INFORMACION BAsICA

A. Problema

1. ¢Cual es el problema? ;Qué aspecto de la realidad considera que merece

investigarse?

Aln cuando los medios de comunicacién no son unicamente los causantes de que
diferentes grupos poblacionales contraigan la enfermedad de anorexia, en su mayoria
adolescentes, resulta inquietante ver como ciertamente influyen en la percepcion del
concepto de “belleza” en la actualidad. El status quo de belleza entendido por las
generaciones jovenes contemporaneas, data entonces de conceptos aceptados
comunmente desde hace ya varios siglos, pero es hoy en dia en donde adolescentes, en
etapas de desarrollo y madurez emocional, han llevado al extremo el paradigma de que

ser delgada es sindnimo intrinseco de belleza y aceptacion social.

En el caso de la Pontificia Universidad Javeriana, luego de indagar la existencia de un
area o departamento encargado para dar respuesta o prevenir este problema de
salubridad, se encontré que efectivamente la Universidad tiene un Departamento de
Bienestar Universitario, el cual cuenta con el apoyo de un Centro de Asesoria
Psicoldgica y Salud (Psicologia clinica y Nutricion) y un Centro de Fomento de la
Identidad y Construccion de la Comunidad. Respecto a lo anterior, se encontré que se
han desarrollado articulos y tesis respecto al tema de la anorexia, mas no han realizado
campafas ni medidas preventivas. Inclusive en lo que se hace y se ha hecho, en El
Centro de Fomento de la Identidad y Construccion de la Comunidad de la Javeriana,
aun cuando se dice que se busca identificar necesidades especificas a partir de los
valores y principios javerianos, no se ha encontrado que se hayan implementado
acciones preventivas sobre trastornos de alimentacion en si. La universidad no ha
realizado campafas ni ha hecho uso de sus medios de comunicacion para evitar el
padecimiento de anorexia en sus estudiantes mas alla de que hayan hecho
conversatorios o charlas al respecto, de las cuales tampoco se han encontrado
referencias. Existe por lo anterior, un capo de accion para generar actuaciones desde el
marco de organizacion institucional de la universidad con el fin de combatir la

problematica de salubridad.

En esta actualidad, en donde el consumo estad determinado por la informacion que se

recibe de la publicidad, vivimos un escenario donde la moda y las tendencias de
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consumo pueden verse reflejadas claramente en los estudiantes, generando en ellos
practicas y comportamientos mortales. Como afirman los datos de la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud), hay una problematica social que ha llegado a ser la
tercera causa de muerte a nivel mundial en adolescentes luego del suicidio y las drogas:

La anorexia nerviosa.

2. ¢Por qué es importante investigar ese problema?

La motivacion para realizar la tesis sobre éste tema es entonces, luego de establecer a
grosso modo la relacion entre moda-medios-anorexia, que la anorexia es una
enfermedad de la modernidad que ha surgido debido a los estandares de belleza
femenina impuestos por las industrias de la moda en la sociedad de consumo actual, en
donde los medios han sido participes comunicando contenido que ha atentado en contra
de la salubridad publica. A partir de ésta investigacion, surge la necesidad de indagar y
mostrar el trasfondo de la influencia que genera el contenido que los medios de
comunicacion han mostrado a las mujeres, donde las ha convencido de que la delgadez
es un sinénimo de éxito, salud y belleza, generando consecuencias devastadoras de
salubridad como lo es anorexia nerviosa, enfermedad que padecen millones de mujeres

en el mundo.

Es necesario desarrollar este proyecto porque permite mostrar la verdadera cara de la
anorexia y quienes estan detras de ella. Ademas, esta investigacion pretende ir mas alla
de la construccion de un texto académico. En animos de cumplir con los lineamientos
javerianos, el propdésito de esta tesis es realizar una estrategia de mercadeo basada en
una campafia de marketing social, cuyo objetivo prevenir o reducir el indice de anorexia
en sus estudiantes, fomentando el interés de una comunidad joven en pro de mitigar una
problematica existente en la actualidad: Anorexia Nerviosa, producto de la objetivacion

de la mujer.

La anorexia nerviosa es un problema de salubridad social a nivel mundial y ha llegado a
ser la tercera causa de muerte en adolescentes segin la OMS. Los contenidos que
bombardean a los consumidores a través de los medios de comunicacion,
convenciéndolos de que la delgadéz es sindnimo de belleza, éxito y aeptacion social,

han generado imaginarios colectivos basados en valores de belleza totalmente banales y
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superfiiales. EI miedo a subir de peso es un factor generado por los mensajes emitidos
por los medios de comunicacion, creados por influenciadores de la moda, el cual
implica también el miedo a ser rechazado o a no enajar en una sociedad sumergida en lo
superficial. Estos miedos influyen en el desarrollo de obsesiones que giran en torno a la
percepsion del cuerpo y el autoestima, conllevando a la persona realizar dietas estrictas
y sobre esfuerzos fisios que corren el riesgo de terminar en un peligroso Trastorno de

Conducta Alimenticia como la anorexia.

Actualmente existen muchos movimientos, bloggers, canales y paginas que promueven
la delgadez. Un ejemplo claro de lo anterior es un blog llamado The Pro Ana Lyfestyle
Forever, el cual le brinda a sus seguidores una serie de “tips” para adelgazar junto con
unos terrorifios mandamientos y reglas de la delgadez, tales como: “Si no eres delgada,
no eres atractiva. Ser delgada es mas importante que estar sana. Debes comprar ropa,
cortarte el cabello, tomar laxantes, lo que sea para parecer mas delgada. Lo mas
importante es lo que dice la balanza. Ser delgada y no comer son signos de fuerza de
voluntad verdadera y de éxito. Usa una banda elastica en tu mufieca y chasquéala cada

vez que quieras comer. Comida = dolor”. (Esquivada, 2016)".

Es por todo lo anterior que la anorexia es un problema real de salubridad mundial que

debe ser atendido.

B. Objetivos

1. Objetivo General: Proponer una campaiia institucional basada en el aporte desde la
comunicacion de marketing social, en contra de la Anorexia en la poblacion
universitaria dirigida al Departamento de Bienestar Universitario de la Pontifica
Universidad Javeriana, en busca de que se reduzca el indice de anorexia en sus

estudiantes.

2. Objetivos Especificos (Particulares):




a.

Indagar qué se ha hecho en materia de campanas sociales estudiantiles en cuanto

a salud en universidades.

Evaluar los conceptos y argumentos tanto tedricos como practicos en cuanto a
temas de salud y anorexia, en: disefiadores de moda, modelos estudiantes,
médicos e investigadores académicos.

Investigar qué organismos publicos o privados han adelantado campafas sociales

orientadas a reducir el impacto de la anorexia.
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I1. INFORMACION BAsICA
Problema

3. ¢Cual es el problema? ¢Qué aspecto de la realidad considera que merece
investigarse?

Se hace evidente la falta de un direccionamiento estratégico desde el més alto nivel,

que alinee sus diferentes areas de operacién, que exista un Gnico mensaje que opere
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como hilo conductor en sus servicios de nuevas tecnologias, marketing y
comunicacion coherente con unos principios y valores empresariales. Se requiere
ademés, resolver un problema interno organizacional donde las relaciones
administrativas y operativas demandan una mayor claridad en los procesos, medios y
herramientas que den un continuo acompafiamiento a la organizacion en su fase de
lanzamiento y posicionamiento de marca.

En nuestro caso, la mayor necesidad posible es mejorar los procesos de
comunicacion digital que a nivel interno y externo, que se pueden llevar a cabo
interior en un pertinente direccionamiento y alineamiento de las diferentes areas que
conforman Sr. Insignia, y al exterior en punto de apoyo en la gestion de
posicionamiento y reconocimiento de marca, el actual problema de comunicacion
online de caracter no solo es practico sino de pensamiento y de estrategia para
enfrentar las dificultades o situaciones que son diferencias entre lo que es y debe ser.
Este tipo de problemas requieren de un pensamiento, estrategias y acciones para
solucionarlo, asi este sea de caracter econémico, social, educativo o gerencial.

Cabe resaltar que Sr. Insignia, cuenta con un apoyo especializado en el desarrollo
marketing digital, que incluye disefio de paginas web; analisis estadisticos de
posicionamiento, pero no incluye estrategias comunicacionales para crear
posicionamiento de marca. Aln y cuando Sr. Insignia ofrece soluciones integrales de
marketing, se requiere de estrategia integrales donde la comunicacion es un factor
determinante que defina el canal a través de contenidos off y online, acordes con las
busquedas de los usuarios que terminan convirtiéndose en clientes potenciales.

Es necesario que una empresa cuyo objetivo es conectar la marca de sus clientes a la
red y empoderarla, se conecte y se posicione en el mercado, y cuente con una
reputacion, una imagen e identidad clara que genere recordacion en sus clientes.
Ademaés, cuando la empresa se refiera a soluciones integrales de marketing, cuenta
con frentes de negocio diferentes y competitivos que brindan soluciones, mas no
existe una conexion clara entre las mismas, por lo que es necesario crear un hilo
conductor.

En consecuencia, hay una falla de planteamiento y estructura, por la cual no hay una
clara identidad de ese nucleo de la marca que conforma las cinco diferentes unidades
de negocio, a lo cual resulta necesario un estudio de mercadeo, del cual carece, con
el fin de identificar sus publicos y realizar un andlisis de la demanda actual que les

concluya que deben asumir dicho nicleo con los servicios que ya ofrecen.
12



4. ¢Por qué es importante investigar ese problema?

Las razones para adelantar el presente trabajo de grado estdn sustentadas en la
necesidad de crear espacios alineados tanto a los propdsitos del campo de la
comunicacion organizacional que demanda proponer ideas de mejoramiento en la
capacidad de gestion de las organizaciones a nuestra sociedad productiva en nuestro
caso, Sr. Insignia, como determinar con precision las estrategias y acciones
necesarias que desde la comunicacion de marketing digital se puedan llevar a cabo
para fortalecer no solo la culturas empresarial de este emprendimiento, sino mejorar
los procesos de relacion interna y externa e interaccion con sus publicos y entorno

objetivos.

Siendo Sr. Insignia un emprendimiento cuyo objetivo principal es consolidarse como
una agencia de marketing online y offline, brindando soluciones integrales a sus
clientes, debe contar con una estrategia de marketing digital, para posicionarse en su
mercado objetivo. Aun cuando el marketing digital es una de las unidades de negocio
que ofrece como servicio, una de sus debilidades recae en que precisamente carece
de una estrategia de marketing digital propia. ElI hecho de brindar el servicio de
disefio de estrategia digital a sus clientes, supone que la empresa misma cuente con
la suya y por lo tanto existe la oportunidad de un mejoramiento del emprendimiento,
que a su vez posicione la marca en plataformas dentro de la red. Con base en lo
anterior, entendiendo el internet como un espacio donde se generan dindmicas
comerciales, el posicionamiento de la marca Sr. Insignia en este incrementard la
consecucion de clientes, ubicAndolo como referente, una insignia en el sector en el
que se desenvuelve.

La importancia de este trabajo de grado, cuyo fin es desarrollar una estrategia de
marketing digital para posicionar una marca, en este caso y como caso de estudio, el
emprendimiento Sr. Insignia, se debe a que hoy en dia son los emprendimientos los
que estan generando dindmicas para impulsar la economia nacional, promoviendo
oportunidades laborales. Es necesario que orientar emprendimientos hacia el éxito
para que estos a su vez sirvan de referentes a otros emprendimientos y asi continuar
con el crecimiento favorable de la economia del pais. Como vimos en las cifras
anteriores, la mayoria de las empresas tienen presencia digital, ya que es en la red

donde se generan dindmicas comerciales. De aqui la importancia de desarrollar una
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estrategia marketing para conectar la marca y asi posicionarla favorablemente en el
mercado digital.

Ademas, esta tesis servira, mas alla del &mbito académico, como referencia de un
esfuerzo por contribuir al desarrollo de dinamicas actuales e impleméntales en un
contexto real econdmico, que procure generar un impacto positivo en la realidad
econémica colombiana. Ademas de ser un trabajo de grado que ayude al
posicionamiento de marca del caso de estudio en mencion, Sr. Insignia, servird
también como referente para otros trabajos de grado de la universidad y otros
emprendimientos para diagnosticar, planear, desarrollar e implementar acciones
concretas desde el ambito de la comunicacion. De esta manera, ayudard no solo
fortalecer textos académicos en torno a este tema, sino también proyectos emergentes

en busqueda de dinamicas para un posicionamiento de marca exitoso.

B. Objetivos

3. Objetivo General: Presentar una estrategia de comunicacion integrada al marketing

digital CIMD para posicionar la marca empresarial Sr. Insignia.

4. Obijetivos Especificos (Particulares):

d. Analizar el direccionamiento estratégico del modelo de negocio del
emprendimiento Sr. Insignia para posicionar la marca sus publicos objetivo,
sector y mercado.

e. Evaluar las diferencias estrategias de posicionamiento de marca en el campo
digital, con el fin de identificar tacticas, acciones, herramientas e indicadores de
gestion con el fin de establecer diferenciales, oportunidades en la identidad,
mensaje, medios, herramientas para mejorar el nivel de posicionamiento de
marca con el fin de hacerla mas competitivas.

f. Determinar las herramientas digitales necesarias para construir una estrategia de

comunicacion, marketing, publicidad desde el campo digital.
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1. RESENA DEL TRABAJO DE GRADO
1. Objetivos del trabajo

Objetivo General: Presentar una estrategia de comunicacion integrada al marketing

digital CIMD para posicionar la marca empresarial Sr. Insignia.

Objetivos Especificos):

g. Analizar el direccionamiento estratégico del modelo de negocio del
emprendimiento Sr. Insignia para posicionar la marca sus publicos objetivo,
sector y mercado.

h. Evaluar las diferencias estrategias de posicionamiento de marca en el campo
digital, con el fin de identificar tacticas, acciones, herramientas e indicadores de
gestion con el fin de establecer diferenciales, oportunidades en la identidad,
mensaje, medios, herramientas para mejorar el nivel de posicionamiento de
marca con el fin de hacerla mas competitivas.

i. Determinar las herramientas digitales necesarias para construir una estrategia de

comunicacion, marketing, publicidad desde el campo digital.

2. Contenido

CAPITULO | PRESENTACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

CAPITULO II. OBJETIVOS

CAPITULO I1l. MARCO TEORICO

CAPITULO IV. METODOLOGIA

CAPITULO V. PROPUESTA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
INTEGRADA AL MARKETING DIGITAL

3. Autores principales

Kotler, P.
Armstrong, G.
Bruque, S.
Maqueira, J.
Castello, A.
Escobar, N.

4. Conceptos Clave

Marketing Digital

Posicionamiento de Marca
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Comunicacién integrada al marketing digital

Estrategia de comunicacién

5. Proceso metodoldgico.

Disefio de la investigacion

El disefio del método de investigacion nos significd dejar claro que su delineacion

demand® los siguientes pasos que continuacion determinamos:

1). Definicién y planteamiento del problema.

2). Delimitar las principales categorias o hilos conductores basicos que son parte del

titulo, pateamiento del problema, objetivo general, marco teorico resultados y propuesta

3). El disefio de la investigacion respondio a un esquema de trabajo que buscé obtener
una informacién basica necesaria verificable y demostrable que permitiera avalar y
demostrar los objetivos especificos y general de la presente investigacion. Asi mismo,
establecer un método de investigacion. Fijar fuentes primarias y secundarias. Un
método de recoleccién de datos. Fijar la (s) técnica (s) de investigacién mas adecuada
(s); Definir las variables a medir; Fijar un publico a indagar el cual estaria conformado
por: (A) la gerencia y/o responsables de las decisiones del modelo de negocio, la
estrategia de comunicacién de Sr. Insignia.; B) Investigadores y estrategas de la
comunicacion de marketing y digital. C) una muestra al azar de clientes reales. De esta
manera explorar y conocer de primera mano las diferentes percepciones que rodean el

modelo de negocio de emprendimiento empresarial de Sr. Insignia.

4). Se establecié un plan de trabajo basado en un cronograma de trabajo donde se

relacionaron las diferentes actividades y tiempos a realizar.

5). Los datos cualitativos recolectados fueron reorganizados en una matriz (Excel) para

su comprension y lectura cualitativa. Cada entrevista semi estructurada fue transcripta,
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parte de la documentacion que soporta del trabajo de grado, y finalmente es parte de

relacion en el subtitulo: Anexos

6) Se elaboro un informe general (analisis) donde se relaciona los principales hallazgos,
el cual se constituyo en una materia basica para la propuesta de Comunicacion integral

propuesta.

Los seis pasos anteriormente sefialados fueron fundamentales para determinar el

alcance, explicacion, demostracion, y aporte de la presente investigacion.

Tipo de investigacion
Cualitativa

Aplicada

Herramientas
Observacion no participante
Entrevistas

Matriz DOFA

6. Resumen del trabajo

Con el fin de llegar a la construccion de esta estrategia, la cual servird para suplir la
necesidad evidente que tiene Sr. Insignia, fue fundamental el apoyo tedrico encontrado
en el marco tedrico de este trabajo de grado, cuyos autores como Kotler, Armstrong,
Brugue, Maqueira, Castell6 y Escobar, brindaron un soporte conceptual y fundamental

para contextualizar el desarrollo de la estrategia.

Por lo tanto, este trabajo de grado concluye en el disefio de estrategia de comunicacion
integrada al marketing digital (CIMD) con el fin de que esta iniciativa de
emprendimiento, Sr. Insignia, logre un posicionamiento como agencia de marketing
entre sus publicos objetivos con un mayor grado de efectividad que genere un
fortalecimiento que le permita ser mayormente competitiva y que a su vez sirva como

caso de éxito a otros emprendimientos.
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INTRODUCCION

Comencemos con la siguiente aclaracion con el fin de poner en contexto al lector de
este texto. Aun cuando el tema inicial “Comunicacion de Marketing Social. Caso de
estudio: La anorexia en la poblacién universitaria”, enfocado en el anélisis sobre una
problemaética social que bastante se conoce y que debe ser atendida, es un tema que a
manera de tesis generaria un resultado meramente académico e informativo, en donde
no existiria una aplicacion real ni una invitacion concreta, medible y auditable a la
accion. Por lo anterior, en vista del interés primordial sobre el marketing digital y su
aplicacion a partir del conocimiento como comunicadora, se decidié en cambio, con el
fin de generar un aporte aplicable a la practica de la comunicacion organizacional a un
caso real de emprendimiento. De esta manera, el nuevo tema de este trabajo de grado
abarca el desarrollo y la aplicacion de una estrategia de comunicacion integrada al
marketing digital para el posicionamiento de un emprendimiento de ex alumnos de la

Pontificia Universidad Javeriana, llamado Sr. Insignia, agencia de marketing.

Cabe anotar los lineamientos de la Pontificia Universidad Javeriana, orientados a
generar todos aquellos esfuerzos posibles para promover el emprendimiento local

dentro de sus estudiantes y ex alumnos, como lo es este trabajo de grado.

Ahora, teniendo en cuenta que existen nuevos lenguajes en la comunicacién a partir de
las nuevas tecnologias y plataformas digitales, tales como las Redes Sociales, es
fundamental para las empresas entrar en estas dinamicas virtuales. Actualmente, la
manera como empresas reconocidas en diferentes sectores permear estos nichos de

mercado, se da mediante el desarrollo de estrategias entorno a las nuevas tecnologias.

Hoy en dia se ha dejado a un lado el pensamiento competitivo entre los medios de
comunicacion tradicionales y las nuevas tecnologias de la comunicacion, pues ahora
estos han visto la necesidad de complementarse. En el caso de la comunicacion, la
necesidad de un impacto masivo, ha encontrado en las redes sociales una herramienta de
mayor efectividad en términos de segmentacion a medida, a partir de un costo
significativamente menor en términos de inversion publicitaria. Por lo anterior, son

estas herramientas en donde, por medio de un contenido estratégico y de valor, dada sus
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caracteristicas de inversibn a bajo costo y alto grado de efectividad, son

primordialmente utilizadas por los emprendimientos.

Cabe resaltar que la economia nacional, como se menciona mas adelante en el capitulo |
(pagina 9), es movida en su mayoria por las PYMES (pequefias y medias empresas) las
cuales en un principio fueron emprendimientos. De aqui la importancia y motivacion
producto de un evidente panorama nacional en donde el desempleo, uno de los
principales factores de inseguridad, se ha visto mermado gracias al fortalecimiento de
este sector economico denominado emprendimiento. Con base en lo anterior, se ve la
importancia de apoyar este tipo de iniciativas que ayudan al desarrollo y crecimiento de
un pais, en este caso se llama Sr. Insignia, proyecto emprendedor sobre el cual se basd
este trabajo de grado, para el cual se estructur6 una estrategia de comunicacion
integrada al marketing digital (CIMD) con el fin de que esta iniciativa logre un
posicionamiento como agencia de marketing entre sus publicos objetivos, sirviendo a su

vez como caso de éxito a otros emprendimientos.

Con el fin de llegar a la construccion de esta estrategia, la cual servira para suplir la
necesidad evidente que tiene Sr. Insignia, fue fundamental el apoyo teérico encontrado
en el marco tedrico de este trabajo de grado, cuyos autores como Kotler, Armstrong,
Bruque, Maqueira, Castell6 y Escobar, brindaron un soporte conceptual y fundamental

para contextualizar el desarrollo de la estrategia.

Por otro lado, se realizé un analisis entre Sr. Insignia y otros dos referentes que ofrecen
sus mismos servicios (Screem Studio y Social Lata), el cual permitié identificar las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas con respecto a la competencia y asi
aplicarlas a una estrategia con mayor grado de efectividad que genere un

fortalecimiento que le permita a Sr. Insignia ser mayormente competitiva.
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CAPITULO | PRESENTACION DEL TEMA DE INVESTIGACION

1.1.0 Estado situacional del emprendimiento en Colombia

Desde la crisis en la economia, muchos se han visto obligados a familiarizarse con el
término “autoempleo”, muy comun en los Gltimos tiempos y a los que muchos recurren
para lograr una salida financiera después de una exhaustiva busqueda de trabajo sin
éxito. De esta manera, surgen nuevas oportunidades de trabajo a partir de una idea
propia, que luego sera desarrollada hasta convertirse en un negocio rentable. Es en este
contexto donde la generacion de emprendedores toma fuerza al ver soluciones de

empleo y trabajo generadas de manera autonoma. (CEPAL. CAF. OCDE. 2016)

Para muchos el concepto “emprendimiento” es considerado nuevo o poco familiar; sin
embargo, ha estado presente a lo largo de la historia, ya que es el inicio todas la
empresas que conocemos, las cuales partieron de una idea que luego fue desarrolladas
hasta convertirse en lo que son hoy dia. Con base en lo anterior, el emprendimiento es la
actividad de desarrollar una idea hasta convertirla en un negocio rentable. Ser
emprendedor requiere de habilidades adicionales, ademas de un gran esfuerzo para
superar las situaciones econdmicas y lograr salir adelante sin emplearse. “La palabra
emprendimiento viene del francés “entrepreneur”, que significa pionero; se refiere a la
capacidad de una persona de realizar un esfuerzo adicional para alcanzar una meta; es
también utilizada para la persona que inicia una nueva empresa o proyecto” (Jaramillo.
2008. Pg. 1).

Desde comienzos de los afios 10 del presente siglo, Colombia se ubica entre los
primeros paises en el campo del emprendimiento segin estudio del Global
Entrepreneurship Monitor GEM - Bogoté el cual realizd por primera vez en alianza a
nivel nacional con las Universidad de los Andes, Icesi, Universidad del Norte, Pontificia
Universidad Javeriana y la Camara de Comercio de Bogota un informe anual donde se
analizan 69 economias, teniendo como categorias de medicion la utilizacion de
tecnologias, productos novedosos, nuevas empresas, empresarios reconocidos y el
ecosistema del pais. Esta labor integral interinstitucional pionera en América latina
desde el 2006 comparte una metodologia que el grupo GEM (Global Entrepreneurship

Monitor), determina que el proceso de emprendimiento comprende: 1) Concepcién de
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emprendedores nacientes: Creacion de ideas empresariales por parte de potenciales
empresarios con conocimientos y habilidades especializadas; 2) EIl nacimiento de las
empresas. Donde se establecen las acciones necesarias para crear empresa y Su
desarrollo inicial contemplan un tiempo cercano a los dos afios; y 3) Empresarios

establecidos. Donde la idea de emprendimiento se establece. (Vesga. Quiroga. 2010)

En este orden de ideas, la Unidad de Gestion de Crecimiento Empresarial del Gobierno
Nacional, creada a través del Ministerio de Industria y Comercio con el fin de promover
el emprendimiento Impulsa como ejes para el desarrollo empresarial y la competitividad
de Colombia sefiald que el pais lidera procesos de emprendimiento bajo tres campos de
accion: Como generacion de empleo en la innovacién y en los nuevos modelos de
negocio; Ambiente favorable para el desarrollo empresarial; y el emprendimiento como
mediano y largo plazo. Este cambio por parte del pais y especialmente por empresas
privadas e instituciones educativas, le ha significado a Colombia reconocimientos tales
como el que la revista especializada en editar rankings empresariales (multinacionales,
crecimiento PIB, Tecnoldgico, turistico y emprendimiento globales y latinoamericanos
entre otros), Latin Trade Business Intelligence LBC, como la cuarta nacion

latinoamericana, después de México, Chile y Panama.

Para mayor ilustracion sobre el estado situacional del emprendimiento como nuevo
campo de desarrollo social y econémico, se toma como punto de referencia el estudio
desarrollando el Centro de Estrategia y Competitividad (CEC) de la Universidad de los
Andes por encargo de Unidad de Desarrollo e Innovacion - INNpulsa Colombia (hace
parte del Programa de Desarrollo Nacional apoyado por Bancoldex, Ministerio de
Desarrollo de Comercio, industria, planeacion nacional, Sena y Colciencias) y la
Confederacion Colombiana de Céamaras de Comercio (Confecamaras), que busca
construir de conocimiento del emprendimiento en el contexto nacional por parte de los
investigadores: Rafael Vesga Fajardo, Martha Rodriguez Delgado, David Schnarch
Gonzélez y Oliver Garcia Vargas quienes en el pasado afio (2016) publicaron el
documento emprendedores en Accion publicado por Ediciones Uniandes. Para tal efecto
se realiza una aproximacion a las principales ciudades del pais con el fin de determinar

la tendencia de crecimiento y la real potencialidad del emprendimiento.
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La investigacion que nos aporta un marco general del emprendimiento nacional
encontré que “los emprendedores dinamicos enfrentan dos momentos criticos en su
proceso de crecimiento: uno en el cual descubren que su forma de entender el mercado
es incompleta y su oferta de valor debe ser redisefiada. Otro en el que identifican
ineficiencias administrativas que deben ser resueltas. La forma como los
emprendedores reaccionan ante estas situaciones es determinante en su evolucion

posterior” (Vesga, Rodriguez, Schnarch, Garcia. 2016. Pagina 11)

Grafico N 01 Departamento de empresas Estudio
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Fuente: Vesga, Rodriguez, Schnarch Garcia. 2016

El estudio Global Entrepreneurship Monitor GEM que presenta una radiografia nacional
permite encontrar analisis cuantitativos del siguiente orden: Por composicion de la
propiedad: ElI 80% de la propiedad de las empresas de la muestra estd en manos de
personas naturales, y de ese porcentaje de sus propietarios 64% son hombres; se estima,
que del 100% de las empresas evaluadas el 60% corresponden a organizaciones de tipo
familiar donde sus integrantes son accionistas; solo 4 de 10 empresas tienen ventas en el
exterior y que su mercado real y potencial se centra con mayor preferencia en su lugar
de origen llegando este comportamiento al 54%, el 33% a clientes nacionales y el
restante 13% a nivel internacional; el estudio de igual manera pondera el nivel

educativo y en un 43% son profesionales de pregrado, 8% con maestria, 1% con
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doctorado, 20% son tecnicos profesionales, 24% cuentan con bachillerato y el 5%

educacién primaria. (Vesga. Quiroga. 2010).

Los emprendedores colombianos en crecimiento representan su mayor fortaleza en la
gestion y administracion tecnoldgica en un 37% (seguido por orden de importancia red
de clientes, alianzas estratégicas, talento humano, recursos fisicos uy financieros) que su
mayor debilidad son los recursos financieros en un 26% (seguido en orden de
importancia por los items: red de clientes, talento humano, alianzas tecnologia y

finalmente recursos fisicos. (Vesga. Quiroga. 2010).

1.2.0 Las Startups, industrias creativas

Las Startups son pequefias empresas o emprendimientos en su etapa inicial donde sus
objetivos estan centrados en el disefio de un modelo de negocio rentable. Estas
organizaciones humanas que parten de una idea de negocio estan en una fase de
descubrimiento de clientes, de entorno, su plan de negocios, propuesta de valor, etc., y
poco a poco se van desarrollando hasta convertirse en un negocio rentable. Se
caracterizan por una gran capacidad de cambio y crecimiento, desarrollando productos o
servicios de gran innovacion que son deseados o requeridos por el mercado. Al
contrario de otras empresas capitalistas, las Startups son conformadas por un equipo de
socios profesionales y especializados en distintas areas. (Execyl, 2014).

Al tratarse de un negocio pequefio que aln se esta levantando, no cuenta con el
potencial para hacer inversiones en actividades de comunicacion de marketing, ni para
el desarrollo de camparias de marketing off y online para empoderar y posicionar una
marca empresarial como tal , por el contrario, su herramienta principal es internet y
redes sociales, haciendo de su trabajo un freelance y free press, es decir, trabajan
autonomamente para dar a conocer su marca por medio del uso de herramientas
digitales sin costo para posicionar su marca. “Internet se ha convertido en una
plataforma de informacion que promueve las estrategias de comunicacion de las
microempresas, ya que les brinda la oportunidad de tener presencia de su marca y de
esta manera llegar a segmentos del mercado inimaginables, sin tener que hacer

grandes inversiones de dinero. Aprovechando este recurso, las marcas en crecimiento
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han implementado las técnicas necesarias para establecer un contacto mas
personalizado con el consumidor a traves de medios digitales y asi impulsar sus

productos y servicios” (Rojas. Pg. 1)

Las Startups brindan una libertad de trabajar en cualquier lugar y en cualquier
momento, debido a que la mayoria de sus acciones se dan por medio de herramientas
digitales que hoy en dia, gracias a los avances en la tecnologia, estan al alcance de un
celular, haciendo de éste, su oficina. Las oficinas fisicas y tradicionales ya no son una
opcidn para una empresa en esta era digital, cuando se tiene la posibilidad de tener una
tienda virtual que no consume gastos en personal, servicios o arriendo. Entendiendo lo
anterior, las Startups son conformadas, en su mayoria y hoy en dia, por los millenials:
generacion de joévenes nacidos entre los afios 80s y mitad de los 90s y lideres en temas
digitales. Esta generacion de nativos digitales estd revolucionando y tienen el mundo a
sus pies. Su capacidad de relacionarse con las marcas que les gustan a través de los
medios digitales los ha convertido en criticos jueces de las mismas. Ademas, estan
liderando la economia del pais a partir de su caracter innovador y perseverante, su
destacada capacidad de integrar la realidad online y offline genera dindmicas en el
mercado donde la inmediatez de la oferta y la demanda revolucionan las formas de

economia tradicionales. (Gutiérrez, A. 2014)

Un claro ejemplo de emprendimientos exitosos es el de “We Love Nails”, proyecto
colombiano ganador en octubre del 2013 del premio EO GSEA (Entrepreneurs’
Organization), ganando un puesto para representar a Colombia en el concurso mundial
de jovenes empresarios que organizan los mismos EO GSEA en Washington, vy
también proyecto que ocup6 el primer lugar dentro de los emprendimientos del pais.
Apenas a sus 21 afios, estas millennials Andrea Novoa (egresada de Comunicacion
Social de la Pontificia Universidad Javeriana) y Daniela Moscarella (egresada de
Administracion en el CESA), sofiaron en el 2012 con un sitio exclusivo para mujeres en
el cual les arreglan las ufias, les cortan el pelo, las maquillan y las peinan mientras
comparten un cocktail o unas onces con sus amigas y lo volvieron realidad (Dinero.
2017).

Este innovador proyecto, considerado el primero “beauty bar” en América Latina,

genera cerca de 30 empleos en Bogota, en su mayoria, madres cabeza de hogar.
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Independientemente de las llamativas fachadas del local de “We Love Nails”, sus
clientas han llegado a conocer la marca a través de las redes sociales Twitter, Facebook
y especialmente Instagram, por medio de las cuales sus fundadoras hacen la publicidad
de la empresa, a partir de una estrategia de comunicacion de marketing efectiva que las
impulso al éxito. De hecho, la marca calcula haber multiplicado sus ventas por 10 desde

su fundacion (Dinero, 2017).

1.2.1 Las industrias creativas digitales

El surgimiento de los diferentes procesos de emprendimiento y mas propiamente del
emprendimiento digital nace desde el concepto basico de la economia creativa que
incluye tacticas y acciones en el campo audiovisual, el desarrollo del internet, nuevos
medios de informacidn e interaccién (mundo digital), el arte del espectaculo que segun
los investigadores Restrepo Buitrago. Duque M. lvan denominan la Economia Naranja:
“una riqueza enorme basada en el talento, la propiedad intelectual, la conectividad y

por supuesto, la herencia cultural de nuestra region” (Buitrago, Duque. 2013. Pg. 8).

Es importante aclarar que sobre el fundamento de economia creativa no existe una
definicion como tal, pero relacionado la siguiente construccién sobre el origen del
término que da lugar a mdltiples formas de creatividad y emprendimiento. Para la
UNCTAD este concepto esta basado en los recursos creativos que generan crecimiento,
social, tecnoldgico, econémico y de desarrollo. Es aquella economia que puede
fomentar ingresos, creacion de empleos e ingresos de exportacion, mientras también
puede promover inclusion social, diversidad cultural y desarrollo humano; engloba
aspectos econdémicos, culturales y sociales que interactian con base en las nuevas
tecnologias y la propiedad intelectual; Que es un conjunto de actividades econémicas
basada en el conocimiento con una dimension de desarrollo y vinculos transversales en
niveles maro y micro para la economia en general; es una viable opcion para el
desarrollo de la llamada innovacion, respuestas y acciones multidisciplinares y es el
corazén de las denominadas industria creativas (UNCTAD, 2010). Cabe recordar que el

primer autor que conceptualiz6 de economia creativa fue Howkins Jhon en el 2001.

El planteamiento por parte de los funcionarios inicialmente relacionados del BID es
concordante con uno de los Objetivos de Desarrollo del presente Milenio -ODM-
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establecido por la Organizacion de las Naciones Unidas -ONU- acordados en el 2000
por 191 jefes de estado entre ellos Colombia, que busca fomentar la asociacion y
cooperacion en procesos creativos que fomente el desarrollo de las Nuevas tecnologias

de la informacion y las comunicaciones (UNCTAD, 2010).

Consideramos precisar que cuando se habla de creatividad, no solo se hace relacion
directa a un pensamiento original capaz de generar nuevas ideas, conceptos o
asociaciones, sino que conlleven en su innovacion una potencial manera de solucionar
problemas que por defecto se asocian a una cultura y progreso de las personas; es decir,
la creatividad esta directamente relacionada con la diversidad cultural y el desarrollo
tanto social como econémico de una region. Segun la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo UNTACD, Creative Economy Report,
realizada en el 2013 “Colombia es el segundo exportador de bienes culturales de Sur
América, con un 10.4 % de participacion”, de los cuales el 92% se concentran en
iniciativas ubicadas en Bogota y representan el 3.3% al PIB Nacional y el 5.8 % de

contribucion al desarrollo economico del pais. (UNCTAD, 2010)

La tendencia mundial como a nivel nacional las industrias creativas se orientan bajo la

siguiente expresion grafica:

Gréfico N 02. Clasificacion industrias creativas
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En cuanto a los nuevos medios de comunicacion, considerados como el mas reciente
campo de accion de la industrias creativas su clasificacion contempla dos subcampos a
saber: a) Productos o servicios creativos a traves de formas digitales tales como
software, caricaturas, servicios especializados, productos interactivos tipo videojuegos;
y b) Aquellos que utilizan los nuevos medios de comunicacion (digitales) como
herramienta de marketing y distribucién de otros productos o servicios tales como:
publicidad, comunicacion (virtual /digital), arquitectura, conectividad, mdsica, trabajos
editoriales, libros, peliculas, contenidos noticiosos. Las anteriores categorias, las cuales
se han venido desarrollando con mayor frecuencia y proyeccion desde 1990, son parte
de la nueva sociedad llamada de la informacion (UNTACD, 2010).

Con relacién a la sociedad de la informacion es fundamental delimitarla y comprender
algunos de sus componentes Yy para dicho propdsito nos valemos del aporte del
socidlogo japonés Yoneji Masuda quien en su libro titulado “La sociedad informatizada
como sociedad post industrial”, afirma que la sociedad de la informacion es aquella que
crece y se desarrolla alrededor de la informacion y aporta un fortalecimiento general de
la actividad intelectual humana, en lugar de un aumento del consumo material
(Masuda.1994).

O en su defecto incluimos al economista socidlogo espafiol Manuel Castells quien
defina la sociedad de la informacién como el nuevo sistema tecnoldgico, econémico y
social, la cual representa una economia en la que el incremento de productividad no
depende del incremento cuantitativo de los factores de produccion (Capital, trabajo y
recursos naturales) sino de la aplicacion de los conocimientos e informacion a la
gestion, produccion y distribucién tanto en los procesos como en los productos o
servicios (Castells, 2002).
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1.3.0 Programas de emprendimiento en Bogota

Dado al contexto actual de la desaceleracion de la economia del pais, la premisa de la
que tanto se habla “los jovenes son el futuro del pais” se vuelve cada vez mas
prometedora. Los jovenes se han vuelto una oportunidad no solo como agentes de
transformacion, sino de superacion en cuanto_a la situacion socioeconémica actual, por
medio del apoyo e inversion de sus proyectos y emprendimientos. “Es necesario ofrecer
oportunidades a nuestros jovenes, favoreciendo una estructura econémica que brinde
empleos de calidad, con plenos derechos laborales. Esto requiere la promocién de
politicas de desarrollo productivo que conduzcan hacia estructuras econdémicas mas
diversificadas, de mayor nivel de sofisticacion y mas integradas, asi como una
educacion de calidad para todos (CEPAL. CAF. OCDE. 2016. Pg. 15).

No es una novedad que la busqueda de empleo se vuelve cada vez mas compleja,
ineficiente y desalentadora, y aun cuando la tasa de desempleo de los jovenes en
América Latina es del 11.2% (CEPAL. CAF. OCDE. 2016. Pg. 26), sin embargo, esta
generacion de millennials proponen nuevas dinamicas en el mercado con su energia,
gran capacidad creativa y caracter innovador para desarrollar y participar en sus
economias, tanto como consumidores, como emprendedores y lideres aportando a la
construccién de un panorama alentador (Gutiérrez. 2014). Es a partir de esta iniciativa
creativa, emprendedora y optimista por parte de los jovenes actuales, que construyen el
futuro que aspiran mediante emprendimientos y proyectos propios, mientras a su vez
generan ganancias productivas a la economia de su pais que ayudaran a sacar a personas

de la pobreza.

Ademas de generar ingresos que impulsan el crecimiento de la economia del pais, el
emprendimiento mejora la empleabilidad, brindando trabajo a quienes lo necesitan. “A
través del emprendimiento, los jovenes pueden aumentar su capacidad de integracion a
los mercados laborales, acumular competencias y mejorar su propio bienestar y el de la
sociedad. Al mismo tiempo, fomentar el emprendimiento es fundamental para la
innovacion, que puede servir como motor para la necesaria transformacion productiva”.
(CEPAL. CAF. OCDE. 2016. Pg. 32). Ademas, segun cifras del Ministerio de Industria
y Turismo, las Pymes (Pequefias y medianas empresas) representan el 65% de

empleabilidad y méas del 35% de la produccién en Colombia (Portafolio. 2016).
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Aun asi, y teniendo en cuenta todos los beneficios mencionados anteriormente que
generan los emprendimientos innovadores a la sociedad, los emprendedores jovenes
necesitan una ayuda externa que les ayuda a potencializar su empresa y sacarla adelante,
debido a que no muchos cuentan con los recursos necesarios para realizarlo. Las
oportunidades para bastantes de ellos son muy limitadas, de ahi la necesidad de abordar
la desigualdad econémica de estos jovenes y aportar a la formacién de trabajos
innovadores para el beneficio de la sociedad. De aqui la iniciativa de programas de
apoyo institucional a las nuevas empresas. La disposicion de invertir en estos proyectos
emergentes promete un buen futuro y superacion de muchos obstaculos
socioeconoémicos. “Invertir en los jovenes es una via para superar esta situacion y
poner en marcha fuentes internas de crecimiento para construir un futuro de mayor
inclusion social y econdmica (...) también significa aprovechar las tendencias actuales
y futuras en estos ambitos y proporcionar oportunidades a los jovenes para que sean
participes y aprovechen las oportunidades de los cambios sociales, politicos y
econdémicos” (CEPAL. CAF. OCDE. 2016. Pg. 22).

Sin embargo, cabe resaltar que los emprendimientos no son exclusividad de los
millennials. Cualquier persona puede emprender si tiene una idea de negocio, pero son
los jovenes de hoy en dia quienes transforman el pensamiento tradicional de trabajar
para alguien e impulsan con optimismo ese pensamiento de ser autosuficiente y

generarse asi mismo el trabajo, ese con el que se suefia.

1.3.1 Bogota Emprende

“Es un centro especializado en promover la competitividad de las empresas y fomentar
la cultura del emprendimiento, a través de servicios que se ofrecen con la metodologia
de "aprender haciendo”, mediante la cual emprendedores y empresarios encuentran

respuestas concretas y soluciones reales a sus necesidades” (Bogota Emprende, 2017).

Este programa de emprendimiento de la Camara de Comercio de Bogoté junto con la
Alcaldia Mayor de Bogota, se generd con el fin de apoyar a los emprendedores al
crecimiento de sus proyectos, brindando un acompafiamiento personalizado, actividades
virtuales, talleres y asesorias necesarias para explotar y desarrollar el potencial de los
jovenes para cumplir sus expectativas en cuanto a sus empresas, guiandolos a la
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consolidacién de las mismas (Bogotd Emprende, 2017). Este es un apoyo esencial no
Unicamente debido al acompafiamiento que le brindan a los emprendedores para
arrancar con sus empresas, sSino porque promueve una cultura de emprendimiento
motivando el liderazgo en los jovenes y a obtener el trabajo de sus suefios, convirtiendo

su idea de negocio en una realidad, con el fruto de su esfuerzo.

1.3.2 Fondo Emprender Servicio Nacional de Aprendizaje SENA.

Asi como muestran en su pagina web, el objetivo del Fondo Emprender es: “apoyar
proyectos productivos que integren los conocimientos adquiridos por los
emprendedores en sus procesos de formacion con el desarrollo de nuevas empresas. El
Fondo Emprender facilita el acceso a capital semilla al poner a disposicion de los
beneficiarios los recursos necesarios en la puesta en marcha de las nuevas unidades
productivas.” (SENA). Este del Fondo Emprender surge como una motivacion para
apoyar, por medio de la financiacion de un capital semilla, a los colombianos que
tengan una iniciativa productiva o idea de negocio y asi, convertirla en un proyecto de

vida.

1.3.3 Programa PUJ. Regresa, Reuinete y Emprende

Segun una entrevista realizada a Tito Ortega, fundador del programa Regresa, Reunete
y Emprende de la Pontificia Universidad Javeriana (Anexo 03), el programa tiene como
eje principal reunir y reconectar a los egresados de esta institucion para apoyarlos con
sus emprendimientos. Por medio de estos siete modulos (Innovacién y creatividad,
Modelos de Negocio, Finanzas, Aspectos legales, Mercadeo, Herramientas Digitales y
Habilidades Comunicativas), mas alla de pulir sus ideas de negocio, se ofrece una visién
diferente acerca de los emprendimientos y ensefia a verlos como una opcion de vida y a
descartar la idea de que son un plan B. Todas sus actividades, como las ferias de
emprendimiento, concursos para que cuenten todo acerca de sus proyectos en 3 minutos
para luego recibir retroalimentacién, y los desayunos con egresados, son espacios que
permiten que muchos de ellos se conecten entre si, algunos formando equipos, para

después llegar con ideas cada vez mas innovadoras, explotarlas y sacarlas adelante .
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1.4.0 Estado situacional del emprendimiento Sr. Insignia

Sr. Insignia es una agencia que nace como un emprendimiento el 4 de diciembre de
2016, en principio como marca que representaba una tendencia actual de moda urbana

con accesorios en metal como pines y mancornas.

Debido a una demanda elevada de los productos en metal (placas, botones, a partir del
metal con procesos de micro fundicion.) que vive el proyecto de emprendimiento, Sr.
Insignia se dio cuenta de la necesidad de responder a diferentes demandas de accesorios
que surgian en ellos y se orientd al desarrollo de merchandising. Se concluyd después
de un proceso de observacion, que el trabajo en metales era productivo y que ademas
de ser tendencia de moda podria extenderse al campo corporativo. Es decir, ir mas alla
de ofrecer accesorios y empezar a entrar en el sector del mercadeo de la comunicacion
publicitaria empresarial.

Con esta misma dinamica, fue el publico externo que solicitaban estrategias y
herramientas tradicionales de marketing, y surge la posibilidad de implementar otras
unidades de negocio, consolidandose, asi como un emprendimiento que integra a su
carpeta de servicios soluciones integrales de marketing divididas en dos grupos: Online
(herramientas efectivas de comunicacion digitales tales como: disefio paginas web,
aplicaciones, animacion) y offline (Merchandising, videos y fotografia, es decir
herramientas tradicionales fuera de la red, como merchandising, fotografia y
elaboracion de videos) e incluye como campo de exploracion el servicio de consultoria

para desarrollar estrategia en los dos campos anteriormente sefialados.

Como se observa en este proceso descriptivo la empresa Sr. Insignia oferta dos tipos de
soluciones diferentes: una de merchandising (origen) y otra de consultoria de
comunicacion digital (en desarrollo) que se solo complementan en el ejercicio de una
comunicacion integral al marketing digital (marketing, publicidad, relaciones publicas y
comunicacion digital). Campo de estudio y trabajo, que no es producto de un momento
de oportunidad de negocio, sino de la administracion por parte de un profesional de la
comunicacion digital quien este en real capacidad de soportar propuestas de diagnostico
y estrategia; es decir, no hay una coherencia entre lo que es, un emprendimiento de
merchandising con base en accesorios metalicos y lo que dice ser, un emprendimiento

de servicios de consultoria en comunicacién marketing digital; es decir, inconsistencia
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en su idea central de negocio, identidad, imagen y posicionamiento de marca

empresarial.

Se asume una tematica que solo tiene cerca de 30 afios de exploracion disciplinar e
investigacion de expertos en la comunicacion como los es la Comunicacion Integrada al
Marketing ya no general, sino visto desde un campo especializado y tendencia
organizacional: el mundo digital. Es parte de la propia dindmica de los entornos
externos que viven las empresas y los diferentes campos que el comunicador
organizacional de la Universidad Javeriana busca adaptarse y comprender los nuevos

espacios laborales, de produccion intelectual y beneficio tanto econémico como social.

La necesidad por parte de este emprendimiento empresarial de integrar el mercadeo y la
comunicacion digital en su campo de oferta comercial, hoy en dia reitera una vez mas la
posibilidad de totalizar disciplinas bajo un mismo objetivo, el cual debe configurarse y
direccionarse desde la alta direccion hacia sus diferentes unidades de negocio y talento
humano involucrado. Condicion que no se cumple en el caso de Sr. Insignia. No hay
claridad de un direccionamiento estratégico de emprendimiento, ni en la manera de
cémo integrar el mercadeo con la comunicacion digital. Ha sido una idea producto de la
evolucion de oportunidad de negocio, mas no de un pensamiento y construccion
estructural de un servicio especializado en el campo digital donde se integre el

merchandising fisico con la comunicacién de marketing tanto off como online.

El escenario de emprendimiento que pertenece al sector de la economia naranja mas
propiamente al sub sector de empresas gque laboran nuevos medios y servicios creativos,
espacio pertinente al comunicador organizacional javeriano, ya que desde su promesa
académica profesional se indica que su formacion y perfil estard en capacidad de:
“tener una vision universal que le permita comprender la transversalidad de la
comunicacion por si intrinseca interrelacion con los demés quehaceres humanos (...)
Disefar proyectos que enmarque Yy den mayor dimension a los productos y procesos de
comunicacion” ... "Desarrollar nuevas maneras de hacer comunicacion...” (Javeriana.
2017).

Esta caracteristica coherente con una de las reflexiones del estudio lineas atras

relacionado (Universidad de los Andes e Impulsa) donde se establece que la mayoria de
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los emprendedores colombianos trabajan en un 37% la administracion tecnologica, pero
dejan de lado el valor de como estructurar y comunicar su identidad, imagen, marca
corporativa, estudios de mercado, publico objetivo, posicionamiento, prestigio Yy

alienacion organizacional entre otras categorias de gran interés organizacional.

De igual manera, en el trabajo de observacion realizado a la empresa se identificaron
problemas tales como: Incoherencia en su identidad de marca: No hay claridad en la
identidad que dice SER (somos) y lo que hace de manera integral la Agencia. Su
mensaje es genérico frente a lo que realizan sus unidades de servicio: Consultoria,

marketing online y marketing offline. Su mision no es clara y definida.

En este orden de ideas retomamos en texto de Jesus Garcia Tenorio y Maria José
Pérez quienes afirman que la mision debe “... definir su propoésito fundamental, que
probablemente sera Unico en relacion con las demas empresas del sector en el que
actla, identificando el alcance y pretensiones de la empresa en términos de producto,
servicio o mercado. La mision debe dotar a la organizacion de una identidad propia,
una forma especial de satisfacer necesidades, en definitiva, de un reconocimiento que le
permitird identificarse de los competidores y ganar prestigio. Se trata, por lo tanto, de
una declaracion duradera” (Garcia, Pérez. 1996. Pg. 16).

Su descripcion es genérica y no como un emprendimiento con fines de convertirse en
una agencia consultora en marketing y comunicacion tanto online como off. Son dos
tipos de mensajes y lecturas diferentes. Es decir no hay claridad en la unidad y
construccién de mensaje institucional, expresa la falta de unidad del direccionamiento

central del negocio en sus campos de accion.

Actualmente Sr. Insignia trabaja como agencia, ofrece los campos de Disefio web,
medicion del posicionamiento, animacion & visualizacién, Social media y disefio de
aplicaciones, merchandising, mas no es reconocida por ello. La razén de ello porque
aun no esta definido el objetivo central de negocio, su publico o consumidor objetivo y
el valor de sus atributos diferenciales. En este sentido ElI administrador Philip Kotler
nos recuerda que “La posicion de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar que el producto

ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la
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competencia. El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos y la

diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores” (Kotler. 2003, Pg.260).

Debido a lo anterior, se puede decir que el posicionamiento de una marca o de un
producto genera reconocimiento ante el publico objetivo, por medio de unos atributos
que los caracteriza ante la competencia y ante el mercado, por unos valores corporativos
y una cultura que define a cada una de las organizaciones. Igualmente, otorga
recordacion y con el tiempo fidelizacion. En este orden de ideas retomamos el aporte de
los expertos y consultores en materia de posicionamiento de marca Al Ries y Jack Trout
ademas que acufiaron el concepto de posicionamiento sefialan que el: El
posicionamiento en una organizacion se conforma por una serie de atributos
caracteristicos, por los cuales sus audiencias asocian la imagen definida de la
organizacion en relacion con las diferentes sociedades que compite. Reiteran que este
concepto es tan valido hoy en dia en la Web como lo ha sido desde los '80 en los
mercados de productos mas tradicionales. La realidad actual, de alta competitividad en

todos los &mbitos, obliga al reposicionamiento permanente (Ries, Trout 1992).

Debido a que la empresa comenzo ofreciendo accesorios tipo pines como tendencia de
moda, asi es reconocida como una empresa de accesorios y no como agencia. Lo poco
que se conoce de Sr. insignia se debe a la publicidad Free Press implementada por
medio de las redes sociales, mas especificamente por Instagram, la cual es considerada
una de las redes sociales con méas presencia en el ambito digital, ademéas de ser una
herramienta y un canal eficaz para posicionar marcas, haciendo publicidad mediante
contenidos propios (Madrigal, 2015, p. 8). Sin embargo, la comunicacion de la marca
no se ha implementado de la manera adecuada, puesto que el perfil en Instagram es de
Sr. Insignia como tienda, mas no como una empresa consultora, le empresa carece de un
contorno propio como empresa. A pesar de que hasta el momento Sr. Insignia cuenta
con mas de 7.500 seguidores en esta red social, su posicionamiento de debe Unicamente
a su trabajo como productor y comercializador de accesorios en metal. Normalmente,
los clientes de este perfil muestran interés no solamente en los accesorios ofrecidos,
sino en la posibilidad de personalizacion de los mismos para sus proyectos personales
en diferentes etapas. Una vez se genera la necesidad, no existe el espacio adecuado para

dar respuesta con la oferta que se tiene de merchandising como unidad de negocio,
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notado asi la importancia de tener un segundo perfil donde se pueda comunicar los

servicios como agencia.

Grafico N 03. Registro de imagen web de Sr. Insignia
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Es evidente la ausencia de una estrategia de comunicacién que complemente la oferta de
la empresa y empodere una identidad y posicion en sus clientes. Es necesaria una
reconstruccion y relanzamiento con base en un plan estratégico de comunicacion de

marketing que sea claves en el posicionamiento de la marca entre su publico objetivo.
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1.5.0 Planteamiento del problema

Con base en los antecedentes estructurales y campo de servicio que ofrece la empresa
Sr. Insignia orientado a brindar soluciones integrales de marketing, se identifico que la
organizacion producto de estudio, carece de una estrategia de marketing digital para

lograr su posicionamiento de marca.

Se hace evidente la falta de un direccionamiento estratégico desde el mas alto nivel, que
alinee sus diferentes areas de operacion, que exista un Unico mensaje que opere como
hilo conductor en sus servicios de nuevas tecnologias, marketing y comunicacion
coherente con unos principios y valores empresariales. Se requiere ademas, resolver un
problema interno organizacional donde las relaciones administrativas y operativas
demandan una mayor claridad en los procesos, medios y herramientas que den un
continuo acompafiamiento a la organizacion en su fase de lanzamiento y

posicionamiento de marca.

Para sustentar las anteriores lineas asumimos el investigador Fidias Gerardo. Arias
Odon, en su libro El Proyecto de Investigacion, sefiala que independientemente de la
naturaleza de la dificultad, el problema, es todo aquello que amerita ser resultado “Si no
hay necesidad de encontrar una solucion, entonces no existe tal problema” (Arias.
2012. Pag. 37).

En nuestro caso, la mayor necesidad posible es mejorar los procesos de comunicacion
digital que a nivel interno y externo, que se pueden llevar a cabo interior en un
pertinente direccionamiento y alineamiento de las diferentes areas que conforman Sr.
Insignia, y al exterior en punto de apoyo en la gestibn de posicionamiento y
reconocimiento de marca, el actual problema de comunicacion online de caracter no
solo es préactico sino de pensamiento y de estrategia para enfrentar las dificultades o
situaciones que son diferencias entre lo que es y debe ser. Este tipo de problemas
requieren de un pensamiento, estrategias y acciones para solucionarlo, asi este sea de
caracter economico, social, educativo o gerencial. “Un problema de investigacion es
una pregunta o interrogante sobre algo que no se sabe 0 se desconoce, y cuya solucion
es la respuesta o el nuevo conocimiento obtenido mediante un proceso investigativo”
(Arias. 2012. Pag. 39).
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Cabe resaltar que Sr. Insignia, cuenta con un apoyo especializado en el desarrollo
marketing digital, que incluye disefio de paginas web; andlisis estadisticos de
posicionamiento, pero no incluye estrategias comunicacionales para crear
posicionamiento de marca. Aun y cuando Sr. Insignia ofrece soluciones integrales de
marketing, se requiere de estrategia integrales donde la comunicacion es un factor
determinante que defina el canal a través de contenidos off y online, acordes con las

bldsquedas de los usuarios que terminan convirtiéndose en clientes potenciales.

Es necesario que una empresa cuyo objetivo es conectar la marca de sus clientes a la red
y empoderarla, se conecte y se posicione en el mercado, y cuente con una reputacion,
una imagen e identidad clara que genere recordacion en sus clientes. Ademas, cuando la
empresa se refiera a soluciones integrales de marketing, cuenta con frentes de negocio
diferentes y competitivos que brindan soluciones, mas no existe una conexién clara

entre las mismas, por lo que es necesario crear un hilo conductor.

Cada area de negocio debe ser parte de una estrategia digital alineada al pensamiento
gerencial y al desarrollo de marca, producto o servicio que el cliente requiere y ademas
debe estar ligada a los otros servicios. En consecuencia, hay una falla de planteamiento
y estructura, por la cual no hay una clara identidad de ese nicleo de la marca que
conforma las cinco diferentes unidades de negocio, a lo cual resulta necesario un
estudio de mercadeo, del cual carece, con el fin de identificar sus publicos y realizar un
andlisis de la demanda actual que les concluya que deben asumir dicho nicleo con los

servicios que ya ofrecen.

Esa falta de identificacion de cual es su nacleo de negocio, mas la falta de una estrategia
de comunicacion de marketing que les indique de qué manera y mediante qué canales
comunicar su marca y el centro de su negocio, no permite que haya claridad en cuanto a
lo que realmente son y los identifica como empresa. Es importante resaltar que Sr.
Insignia cuenta actualmente con un perfil en redes sociales, pero ese perfil corresponde
a una de sus unidades de negocio que es la tienda de accesorios, se esta posesionando en
redes como tienda, mas no como agencia ya que carece de un perfil propio de la
agencia. De ahi la importancia de empezar a tener presencia en redes no solo como
tienda de accesorios, sino crear una identidad como agencia de marketing de la cual una

de sus unidades de negocio son los accesorios en metal.
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Asi mismo, los clientes deben tener claro cobmo y por qué Sr. Insignia es una agencia de
marketing diferente a las que ya existe. De esta manera, es necesario empezar a hacer
presencia y crear perfiles en plataformas digitales como agencia de marketing para para
direccionar a clientes interesados en sus servicios, e implementar un mensaje que
comunique de manera clara cudl es esa propuesta de valor que ellos ofrecen para que los
clientes decidan elegirlos a ellos y no a su competencia, y que sean reconocidos no por
ofrecer lo mismo que ya otras agencias iguales ofrecen, sino por ese valor agregados

que representa a la marca y los hace mas competitivos en el mercado.

1.6.0 Planteamiento de la pregunta de investigacion.

¢Determinar cuales son las razones para que desde el direccionamiento, planeacion e
implementacion Sr. Insignia, no incluya la comunicacion integrada al marketing digital,
como una préctica estratégica en su modelo organizacion digital como herramienta

fundamental en el posicionamiento de marca y relacidn con sus audiencias objetivas?

1.7.0 Justificacion

Las razones para adelantar el presente trabajo de grado estan sustentadas en la necesidad
de crear espacios alineados tanto a los propositos del campo de la comunicacion
organizacional que demanda proponer ideas de mejoramiento en la capacidad de gestion
de las organizaciones a nuestra sociedad productiva en nuestro caso, Sr. Insignia, como
determinar con precision las estrategias y acciones necesarias que desde la
comunicacion de marketing digital se puedan llevar a cabo para fortalecer no solo la
culturas empresarial de este emprendimiento, sino mejorar los procesos de relacion

interna y externa e interaccion con sus publicos y entorno objetivos.

Ademas, es importante el apoyo a emprendimiento y disefiar referencias para que los
estos se guien a la hora de generar dindmicas que le faciliten su crecimiento. La
importancia de apoyar estos emprendimientos es que dentro de la economia actual, el
95% de las empresas del pais estan constituidas como Pymes o Micropymes, los cuales
inician desde una idea que se desarrolla de manera adecuada hasta generar ingresos que

ayudan al movimiento economico del mismo. Actualmente existen 2.5 millones de
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Pymes en Colombia, las cuales generan el 67% del empleo del pais (DANE, 2016). Hoy
en dia el emprendimiento colombiano constituye una parte importante de la economia
de acuerdo con la informacion anteriormente citada, por lo cual cada dia hay cientos de
nuevos actores emergentes compitiendo por posicionar su marca y consolidar su
emprendimiento. Por lo anterior, existe una necesidad inminente por parte del
emprendedor de entender mejor a sus clientes y asi presentar un mejor servicio y

producto, generando competitividad frente a los otros emprendimientos.

En este panorama, existen multiples factores que determinan el éxito o el fracaso del
emprendimiento ademas del hecho de que sea un sector econdmico altamente
competido. El riesgo de emprender suele ser muy alto, de hecho de acuerdo con un
estudio de la CCB en el 2013, el 55% de los emprendimientos logran sostenerse por un
afio, el 41% por dos 2 afos, el 31% por 3 afios y el 23% por 4 afios (Redaccion
Economia y Negocios. 2013). Cémo minimizar los riesgos al emprender y como lidiar
con la competencia, son factores determinantes al momento de llevar a cabo el plan de
negocio y de marketing del proyecto. Un proyecto exitoso debe conocer de manera
puntual su publico especifico, el contexto en el que se desenvuelve, las caracteristicas
demograficas del mismo e inclusive sus gustos y sus afinidades mediante la recoleccién
de datos usualmente suministrados por un estudio de mercado. Generar una relacion de
confianza con el publico objetivo dependera del contenido de valor que se genere y la
manera indicada de comunicarlo, deberd estipularse en la estrategia de marketing
disefiada a la medida de cada emprendimiento, siempre alineada con los objetivos de su

plan de negocio.

“La ciencia ha eliminado las distancias (...) dentro de poco, el hombre podra ver lo que
ocurre en cualquier lugar de la tierra, sin moverse de su casa” (Garcia. 1970. Pg. 3).
Tal y como lo anticipé Garcia Marquez en su libro Cien afos de soledad, el contexto
actual en el que se desarrollan todos los emprendimientos en el mundo, desde el &mbito
de las comunicaciones, es el contexto digital. Estamos en una era plenamente digital
donde la inmediatez de las comunicaciones facilita las dindmicas de la cotidianidad,
simplificandolas en el uso de un Smartphone, herramienta permanentemente conectada
a lared. Actualmente hay un consumo de lo digital donde los consumidores hacen uso

permanente de tecnologias moviles ancladas al internet.
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Asi pues, este incremento en la conexion a internet no solo ha revolucionado la forma
de comunicarse entre las personas, sino que ha cambiado las dindmicas del mercado,
pues el 76% de la poblacion en Colombia realiza sus compras de manera online,
favoreciendo asi la economia y el comercio de las empresas, debido a que se nuevas
ventas ya no solo de caracter presencial, sino ahora también online (CCCE, 2013). Por
lo anterior, el uso de estrategias de comunicacion implementadas en medios digitales ha
tomado fuerza en las empresas con el fin de permear este mercado digital. Ahora bien,
teniendo en cuenta que el 81% de las actividades mas recurrentes por medio de internet
estan enfocadas al ocio y entretenimiento en las redes sociales por sus contenidos de
videos, fotos y mensajeria instantanea (IMS, Comscore. 2016), muchas empresas han
comenzado a establecer presencia en éstas, dado que las mismas personas no solo se

centran en entretenerse sino en conocer y adquirir nuevos productos y servicios.

Siendo Sr. Insignia un emprendimiento dentro de la realidad colombiana anteriormente
descrita y cuyo objetivo principal es consolidarse como una agencia de marketing
online y offline, brindando soluciones integrales a sus clientes, debe contar con una
estrategia de marketing digital, para posicionarse en su mercado objetivo. Aun cuando
el marketing digital es una de las unidades de negocio que ofrece como servicio, una de
sus debilidades recae en que precisamente carece de una estrategia de marketing digital
propia. ElI hecho de brindar el servicio de disefio de estrategia digital a sus clientes,
supone que la empresa misma cuente con la suya y por lo tanto existe la oportunidad de
un mejoramiento del emprendimiento, que a su vez posicione la marca en plataformas
dentro de la red. Con base en lo anterior, entendiendo el internet como un espacio donde
se generan dinamicas comerciales, el posicionamiento de la marca Sr. Insignia en este
incrementara la consecucion de clientes, ubicandolo como referente, una insignia en el

sector en el que se desenvuelve.

La importancia de este trabajo de grado, cuyo fin es desarrollar una estrategia de
marketing digital para posicionar una marca, en este caso y como caso de estudio, el
emprendimiento Sr. Insignia, se debe a que hoy en dia son los emprendimientos los que
estdn generando dindmicas para impulsar la economia nacional, promoviendo
oportunidades laborales. Es necesario que orientar emprendimientos hacia el exito para
gue estos a su vez sirvan de referentes a otros emprendimientos y asi continuar con el

crecimiento favorable de la economia del pais. Como vimos en las cifras anteriores, la
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mayoria de las empresas tienen presencia digital, ya que es en la red donde se generan
dindmicas comerciales. De aqui la importancia de desarrollar una estrategia marketing

para conectar la marca y asi posicionarla favorablemente en el mercado digital.

Ademas, esta tesis servira, mas alla del ambito académico, como referencia de un
esfuerzo por contribuir al desarrollo de dindmicas actuales e impleméntales en un
contexto real econdmico, que procure generar un impacto positivo en la realidad
econdémica colombiana. Ademés de ser un trabajo de grado que ayude al
posicionamiento de marca del caso de estudio en mencion, Sr. Insignia, servird también
como referente para otros trabajos de grado de la universidad y otros emprendimientos
para diagnosticar, planear, desarrollar e implementar acciones concretas desde el &mbito
de la comunicacion. De esta manera, ayudara no solo fortalecer textos académicos en
torno a este tema, sino también proyectos emergentes en busqueda de dindmicas para un

posicionamiento de marca exitoso.

Teniendo en cuenta todo lo mencionado en el problema, Sr. Insignia cuenta con fallas
en su estructura tanto interna como externa y no tiene una identidad clara con la cual
presentarse y comunicar a su publico objetivo. Por lo tanto, este trabajo de grado pone
el reto de disefiar una estrategia de marketing digital exitosa y efectiva a partir de un
diagnostico general de una iniciativa de empresa, una planeacién y una implementacion
de acciones desde la comunicacién para el posicionamiento de la marca, fortaleciendo
no solo el rol en la comunicacién, sino a su vez aportando a emprendimientos a tener un
referente para la implementacién una estrategia propia, y asi convertirse en proyectos

exitosos que ayudaran a futuro un mejoramiento de la situacién econdémica del pais.
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CAPITULO I1. OBJETIVOS

Se presentara el objetivo general de acuerdo con el planteamiento del problema, el cual
hace evidente la necesidad de una estrategia de CIM digital para posicionamiento de
marca que dara a conocer el emprendimiento Sr. Insignia como una agencia. Ademas,
los objetivos especificos seran desarrollados de acuerdo con las acciones a ejercer que

encaminan al cumplimiento de dicho objetivo.

2.1.0 Objetivo General

Presentar una estrategia de comunicacion integrada al marketing digital CIMD para

posicionar la marca empresarial Sr. Insignia.

2.2.0 Objetivos Especificos

2.1.0 Analizar el direccionamiento estratégico del modelo de negocio del
emprendimiento Sr. Insignia para posicionar la marca sus publicos objetivo,

sector y mercado.

Este objetivo especifico se demostrard mediante entrevistas a profundidad de
caracter semi estructurada al gerente, personal de Sr. Insignia. Se busca
establecer las estrategias, acciones realizadas, efectividad y resultados

alcanzados desde la alta direccion

2.2.2 Evaluar las diferencias estrategias de posicionamiento de marca en el
campo digital, con el fin de identificar tacticas, acciones, herramientas e
indicadores de gestion con el fin de establecer diferenciales, oportunidades en la
identidad, mensaje, medios, herramientas para mejorar el nivel de

posicionamiento de marca con el fin de hacerla mas competitivas.
Este objetivo especifico se demostraria con base en una entrevista a

profundidad con un experto en planeacion y estrategias online. Teniendo como

variables de estudio: Direccionamiento estratégico, alineacion, mercado,
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publico objetivo y comunicacion integral (marketing, relaciones publicas,

comunicaciones y publicidad)

2.2.3 Determinar las herramientas digitales necesarias para construir una

estrategia de comunicacién, marketing, publicidad desde el campo digital.

Este objetivo especifico se demostraria con base en un anélisis cualitativo con
base en los datos obtenidos producto de las entrevistas a profundidad con

expertos en emprendimiento y expertos web.

2.3.0 Alcance

La presente investigacion no pretende realizar juicios de valor sobre autores ni
directivos del emprendimiento Sr. Insignia. Por el contrario, busca hacer comprender
que en las culturas empresariales no importa el sector y tamafio de la empresa, los
modelos de administracion de las organizaciones deben asumir roles de transversalidad
e integracion donde la comunicacion organizacional, en este caso virtual o digital, la
cual es una herramienta y técnica fundamental para alcanzar no solo un alineamiento
eficiente, sino una efectiva relacién empresa-cliente y un nivel de posicionamiento de

marca deseable.

De igual manera, se busca no solo indagar, sino alcanzar niveles de diagndstico y
planificacién estratégica, implementar procesos de comunicacion, mercadeo digital,
direccionamiento estratégico desde la comunicacion, alineacion interna y externa de Sr.

Insignia frente a su mercado objetivo y audiencias especificas.

Se busca diferenciales mas competitivos por parte de la comunicacion digital en toda
organizacion empresarial. Se considera que examinar teorias, argumentos por parte de
autores e investigadores en el campo son claves para entender la conceptualizacién de la
manera como se establecen los direccionamientos y se planifican las estrategias Es por
lo tanto necesario el desarrollo de una estrategia de marketing digital donde la
comunicacion adecuada de la identidad de Sr. Insignia logre un posicionamiento
adecuado entre sus publicos y asi generar identidad con sus clientes, confianza y
reputacion.
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CAPITULO Ill. MARCO TEORICO

Dentro de los fundamentos que alcanza la narracion del texto del presente trabajo de
grado se asumen los temas de emprendimiento, comunicacion de marketing, estrategias
de comunicacion que estdn soportados por autores tales como: Kotler, Amstrong,
Bruque y Maqueira, Jiménez, continuacion se ofrece de forma ordenada bases teoricas
avaladas y certificadas por redes de informacion que ofrece la red de datos de la

Universidad Javeriana.

3.1.0 Marketing Digital

Philip Kotler y Gary Amstrong en su libro Marketing, definen el marketing como
“proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con
otros” (Kotler, Amstrong. 2012. Pg. 5).

Si bien la globalizacion y los avances de las nuevas tecnologias han abierto
oportunidades y han transformado las dinamicas de interaccion entre las empresas y sus
clientes. “Lo digital se ha convertido en la forma habitual de tratar la informacién por
parte de los usuarios e Internet es ya una herramienta fundamental para buscar
informacién, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros,
entretenerse o trabajar” (ANETCOM, 2007. Pg. 16).

Por lo tanto, hoy en dia las empresas se enfrentan a un reto si de internet se habla, pues
se ven obligadas a estar al dia en cuanto a tecnologia y crear dinamicas de marketing
digitales. Actualmente la mayoria de las empresas tradicionales han salido de su area de
confort y han empezado a moverse también por internet, creando canales virtuales para
generar sus ventas en linea. (Kotler, Amstrong. 2012.). Asi mismo, el marketing digital
o marketing en linea, como su nombre lo indica, es la adaptacion de las caracteristicas
del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles
en el entorno de la web. Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente
de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales”. (ANETCOM, 2007. Pg. 34). Y a su vez, en su libro “Marketing”, Kotler y

Amstrong lo definen como “esfuerzos por comercializar productos y servicios, y por
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establecer relaciones con los clientes a través de Internet (Kotler, Amstrong. 2012. Pg.
508).

Normalmente se piensa que vender en internet es tan facil como buscar una palabra en
Google, que solo basta con publicar el producto o servicio y éste se va a vender solo,
pero no es asi. Los consumidores que compran via internet son diferentes a los
tradicionales, tienen en cuenta las opiniones personajes como los “influencers”,
mencionados mas adelante, y muchos otros factores antes de tomar una decision de
compra, los cuales los hace mas exigentes. “Los clientes estdn cada vez mas
informados, son mas inteligentes y mas exigentes. Del consumidos pasivo hemos
pasado al consumidor activo (...) que se informa previamente en Internet antes de
tomar una decision de compra (...) es descreido, atiende a las opiniones de otros
consumidores y desconfian de la comunicacion tradicional a la que le da poca
credibilidad” (ANETCOM, 2007. Pg. 26).

El éxito de una empresa no depende el 100% de lo que vende, sino también de como lo
vende, creando de esta manera experiencias que involucren la participacién de los
clientes, generando valores que seran inolvidables para una facil recordacion de la
marca (Kotler, Armstrong. 2012). Internet ofrece, ademas de una comunicacion raida,
un mundo de oportunidades para generar experiencias de valor y participacion de los
usuarios, “En definitiva, Internet se transforma en un entorno cada vez mas
colaborativo e interactivo, en una plataforma que permite participacion de los
usuarios, la union flexible y los rapidos flujos de informacion en redes sociales”
(Brugue y Maqueira, 2009. Pg.15).

Ahora bien, teniendo en cuenta que el 81% de las actividades mas recurrentes por medio
de internet estan enfocadas al ocio y entretenimiento, las redes sociales son las mas
populares en satisfacer estas necesidades. Es por ello que las empresas han aprovechado
la oportunidad de hacer presencia en las mismas y tener contacto permanente con sus
clientes. “No cabe ninguna duda de que los consumidores utilizan el Social Media por
una gran cantidad de motivos, pero, sin duda, podemos afirmar que, si lo que buscan es
vincularse emocionalmente a una marca a la que son leales o buscan a la marca que
otros comparieros recomiendan, las Redes Sociales se han convertido en un medio que

influencia a muchisimos consumidores” (Jiménez, 2012). Ademas, las redes sociales se
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han convertido en herramientas de gran ayuda para que las marcas emergentes y las
Startups se den a conocer y empiecen a generar dindmicas en el mercado entre ellas y
sus clientes. “Las redes sociales son una de las formas méas populares de difundir
contenido y dar a conocer una startup. Sirve para llegar a posibles clientes, conectar
con interesados y mantener una interaccion con el mercado. Para una startup, las
redes sociales han de ser un pilar fundamental de su estrategia de comunicacion y
marketing” (Blue Caribd. Pg.12).

Una de las recomendaciones que da Blue Caribe brinda a las empresas como estrategia
de marketing digital es “influenciar al influenciador”: "Si lo intentas por ti mismo,
tardaras mucho tiempo en generar el nivel de influencia necesario para llegar a un
gran numero de personas. Por ello, lo mas rapido y eficaz es conectar con personas

relevantes dentro de tu nicho que ya tienen esa influencia.” (Blue Caribd, Pg. 14).

Los influencers o Influenciadores son ‘“aquellas personas que consumen, generan
informacidn y que normalmente se especializan y/o hablan de un tema o categoria en
especifico. Por lo general, vemos que tienden a interactuar y participar con sus
seguidores (usuarios) y que cuando comparten sus opiniones, pensamientos, ideas o
reflexiones, sus lectores estdn mas que dispuestos a adoptar y compartir su mensaje”
(Hatch. 2012). Por lo general son personas con muchos seguidores en las redes sociales
y en su mayoria son figuras publicas como modelos, celebridades, cantantes, etc., que
ayudan a generar contenido de valor sobre una marca e incita al consumo de la misma.
La busqueda de influencers para potencializar la marca, asi como lo menciona Blue
Carib0, es una de las dinamicas de marketing mas aplicadas en la actualidad para las
empresas, quienes reglan producto a estos personajes con el fin de que estos creen un
contenido, ya sea una foto o video con el producto y a su vez recomendando la marca.
Asi mismo, esta estrategia el claro ejemplo de una dinamica innovadora y creativa de

vender un producto y que hoy el dia propicia el éxito comercial de una empresa.
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3.1.1 Marketing en las redes sociales

Como ya se sabe, las redes sociales son la evolucion de los canales de comunicacion y
de la comunicacion misma entre las personas, siendo a su vez herramientas para crear,
compartir e intercambiar contenidos con otras personas en la red (Merodio. 2010). Estas
juegan un papel muy importante en la actualidad, no solo para el entretenimiento vy el

ocio, sino también para las empresas.

Si bien, estas herramientas facilitan la relacion entre las personas debido que la
comunicacion por medio de ellas es omnipresente e inmediata. Lo anterior no solamente
capta la atencion de las mismas personas para temas de relaciones personales y
entretenimiento, sino que las empresas 0 marcas estan aprovechando tener cercania
con sus clientes por medio de ellas gracias a que éstas les propician espacios para
intercambiar mensajes inmediatos con los mismos y contenidos, generando vinculos
que favorecen la reputacion y asi mismo, el posicionamiento de la marca (Correa,
Salazar. 2014).

Ahora bien, con la entrada del Marketing en Redes Sociales, las famosas 4P del
marketing para las empresas (Product, Price, Place, Promotion) han sido reemplazadas
por las 4C (Contenido, Contexto, Conexién y Comunidad). Esto se debe a que en las
redes sociales, los usuarios “generan gran cantidad de contenido relevante que se sitla
en un contexto determinado que lo lleva a establecer conexiones entre gente afin y que
conlleva a la creacion de una comunidad”. Por ende, Contenido + Contexto +

Conexion + Comunidad es igual a Marketing en Redes Sociales (Merodio. 2010. Pg. 7).
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3.2.0 Posicionamiento de Marca

Aquello que refleja que una marca se esta volviendo importante y que esta teniendo un
lugar en el mercado y en sus clientes es su posicionamiento, segin Kotler y Amstrong,
“El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los
productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones
que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor

ventaja estratégica en sus mercados meta” (Kotler, Amstrong. 2007. Pg. 53).

La presencia y notoriedad de la marca es uno de los mayores atributos de la misma y es
un factor determinante en la toma de decisiones de compra de los consumidores. Pero
no es tan sencillo, para un buen posicionamiento de marca hay una serie de factores que
hay que tener en cuenta al momento de entrar en accion, éste debe ser relevante, Gnico y
creible. “Relevante: Se refiere a la importancia de que el beneficio que promete la
marca sea significativo para el publico objetivo y cubra una necesidad real del cliente.
(...) Unico: un buen posicionamiento ha de saber “diferenciarse”. ¢COmMo?
Formulando una promesa original, Unica, al menos para esa categoria de producto.
(...) Creible: resulta basico que el posicionamiento de la marca sea también verosimil.
La marca de moda Brandy Melville, que evita hacer publicidad convencional, se ha
posicionado entre el publico adolescente utilizando pseudopublicidad en Instagram
para conseguir credibilidad. Es importante tener en cuenta que el mejor
posicionamiento es inadecuado si no es creible para la marca que hace la promesa”
(Recio, Abril. Pg. 19).

La inclusion de las redes sociales en el desarrollo de una estrategia digital para el
posicionamiento de una marca es fundamental, ya que son herramientas digitales que
permiten la interactividad y relacionamiento directo con los clientes, permitiendo de
esta manera el crecimiento de la marca. Una empresa que no tenga presencia en redes
sociales se esta privando de la oportunidad que éstas le ofrecen de crecer (Rojas,
Redondo. 2013).

El posicionamiento de marca en el contexto web permite mejorar la visibilidad de un

sitio especifico en Internet. Su proposito es convertirse entre las primeras opciones de
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oferta de un servicio o producto. Ser punto de referencia para obtener el mayor numero
de visitantes de interaccion, relacion, reconocimiento y posicionamiento. Dos de las
herramientas potenciales a medir su gestion es el traffic rank (nimero de veces que
visitan las personas la web), y el Bounce rate (tasa de rebote o de abandono) que

corresponde al % de visitas, entre otros (Tufiez, Altamirano, Valezaro. 2016)

Una de las maneras de conseguir un posicionamiento efectivo es la creatividad. Hoy en
dia las personas casi no se sorprenden con nada de lo comudn, ya que gracias a la
tecnologia casi todo se conoce. Es por eso que la innovacion y la creatividad que
rompan con lo tradicional y con lo que la mayoria estad acostumbrada a ver tiene gran
valor y genera recordacion. “En el proceso actual de cambio continuo de los
consumidores y los mercados, la introduccion de elementos creativos en el
posicionamiento de la marca es fundamental para romper el ruido y llegar al pablico
objetivo. Esta necesidad de innovacion de la marca no se refiere solo al producto o a la
creatividad de la comunicacion, sino que se extiende a los canales de comunicacion e,

incluso, al modelo de negocio” (Recio, Abril. Pg. 22).

Por lo tanto, una estrategia de marketing que proponga una camparfia creativa que rompa
con lo tradicional, acostumbrado a ver y que generen un valor con el que los
consumidores se veran identificados, es la dindmica mas adecuadas para generar
recordacion, fidelidad en los clientes y por ende su posicionamiento. Un claro ejemplo
es la campafia “Don’t Buy This Jacket”, una estrategia de marketing lanzada para un
Black Frida en la cual “la marca invitaba a no consumir de mas. Una frase que
representa toda una politica de la compafia para aportar los maximos beneficios
medioambientales a la sociedad. En este sentido, Yvon Chouinard se propuso como
objetivo fabricar ropa lo méas duradera posible, por lo que utilizan materiales
organicos y reciclados, preocupandose de que sean producidos por personas pagadas y
tratadas justamente. Reducir el impacto ambiental de sus productos haciendo ropa
durable, repararla, reutilizarla y reciclarla son los pilares de la politica de Patagonia,
algo que logran también impulsando la venta de segunda mano de sus productos”.
(Recio, Abril. Pg. 20). Este tipo de campaiias no solo crean valores y posicionan la
marca, Sino que crean un impacto de conciencia generando fidelizacion de la marca y
confianza, aumentando a su vez la decision de eleccion y de compra sobre los

consumidores hacia la marca.
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3.3.0 Comunicacion integrada al marketing digital

El fundamento de la comunicacion integrada al marketing se viene desarrollado en los
ultimos 30 afos, y la corriente de investigadores y academicos le ha permitido a la
comunicacion evolucionar en campos organizacionales mas profundos y especializados
como es el digital. Ademas el surgimiento de nuevas herramientas y transformacion de
los medios de comunicacion cada dia mas integrales, junto a los continuos cambios de
la concepcion del marketing, el dinamico campo de las relaciones pablicas han sido
factores determinantes para que desde 1980 se hable de la comunicacion de marketing o

de la comunicacion integrada al marketing llamada CIM (Escobar, 2014).

“Kerry y otros (2008) mencionan, ademas, que, como tal, la teoria de CIM, en gran
medida, ha surgido a partir de observaciones de la practica, segun lo informado por una
serie de investigaciones de otros académicos como Duncan y Everett (1993); Hartley y
Pickton (1999); Kitchen y Schultz (1999); Low (2000), Swain (2004), entre muchos
otros. Asi, de acuerdo con Kerry y otros (2008), se puede decir que CIM es un concepto
en constante y continua redefinicion que refleja alrededor de 20 afios de investigacion y

la préctica del concepto en si mismo” (Escobar, 2014. Pg. 165).

Entre las primeras definiciones incluimos de la Asociaciébn Americana de Agencias de
Publicidad (American Association of Advertising Agencies, AAAA, por sus siglas en
inglés) que en su texto se determina: “(...) concepto de planificacién de las
comunicaciones de marketing que reconoce el valor afiadido de un plan integral que
evalla el papel estratégico de una variedad de disciplinas de comunicaciones, por
ejemplo, publicidad, respuesta directa, promocion de ventas y relaciones publicas—y
que combina estas disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicaciones de
maximo impacto” (Duncan y Everett, 1993, Pg. 31).

A esta construccion se suma afios después autores tales como Schultz (1991), Keegan,
Moriarty, y Duncan (1992), Duncan y Everett (1993), Kotler y otros (1999), entre
muchos quienes incluyen en el primer significado sefialado en el parrafo anterior el
concepto de estrategia. Segun el director del Programa de Comunicaciones Integradas
de Marketing en la Universidad de Colorado Tom Duncan, “La Comunicacion

coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una
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organizacion para influir en el valor de marca percibido”. Su planteamiento, aunque
realiza un acercamiento al tema estratégico, no propone una metodologia diferente con
respecto a las definiciones hasta ese momento planteadas, que permita entender la
aplicacion de CIM; no obstante, ayuda a comprender la necesidad de entenderla y
aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la comunicacion de marketing centrada

estratégicamente en los intereses del consumidor (Duncan y Everett. 1993, Pg.31).

Otros autores expositores del tema de la comunicacion de marketing son Gel Nowak y
Joseph Phelps quienes en 1994 propusieron un nuevo concepto que integra las
audiencias internas y externas de una organizacion, este fundamento afirma que ésta
debe ser: “1. “Una sola voz” en la comunicacion de marketing: se refiere a la
transmision de una imagen basada en una estrategia Unica, que debe tener una
temética singular para sus mensajes sin importar cual sea el canal utilizado. 2. La
integracion: es la encargada de unificar e integrar a las diferentes &reas de la
organizacion entorno a la creacion de la imagen de marca. 3. La coordinacion: es la
sinergia de las herramientas de marketing con miras a lograr la consecucion del
objetivo de imagen de marca, conciencia y generacion de respuestas en las audiencias”
(Escobar.2014. Pg.167).

Al anterior desarrollo hay necesidad de sumarle el impacto y el factor de cambio
generado por las nuevas tecnologias de la informacion NTI en todos los sectores tanto
productivos como culturales: “En 1999, Levine, Locke, Searls y Weinberger publicaron
el Manifiesto Cluetrain, 95 tesis centradas sobre el impacto de Internet y las
Tecnologias de la Informacion sobre los mercados, las organizaciones y sus modelos de
negocio. Su propuesta partia de la hipotesis de que el cambio tecnoldgico iba a
provocar una transformacion total de las relaciones entre empresa y cliente” (Magro,
Alvarez, Herrero, Paredes, Vélez. 2014. Pg.22).

El documento en referencia (Manifiesto Cluetrain) sefiala la nueva manera de hacer
negocios bajo una nueva cultura: la digital, basada en la administracion de una
comunicacion continua, de dialogo e interaccion, como motores de desarrollo de
productos o servicios creando modelos de gestion empresarial mas eficientes. No sin
ello considerar que solo su potencial desarrollo estd en manos dentro y fuera de las

organizaciones con alto nivel de competencias, conocimiento y experticia. “Si algo
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diferencia a las organizaciones digitales de sus homoélogas tradicionales es el papel
protagonista y central que desempefian personas, empleados o clientes en los procesos
de transformacion. Hablar de conocimiento digital en el entorno de las organizaciones
es hablar de estructuras y equipos que asumen los valores de la horizontalidad, la
innovacion abierta, la colaboracion y la inteligencia colectiva como elementos claves
de su ADN organizacional” (Magro, Salvatell, Alvarez, Herrero, Paredes. Vélez. 2014.
Pg.22).

Los autores hacen referencia a la competencia del conocimiento digital, es decir, a uso
de forma eficiente de recursos y herramientas digitales, en nuestro caso, la
comunicacion organizacional especializada al campo de la comunicacién integral al
marketing digital. Al nivel de comprension de: la hipertextualidad y multimodalidad
que ofrecen los medios digitales e integrar las nuevas ldgicas digitales en su trabajo
profesional entre ellas claro esta: la comunicacion. Una buena administracion de la
comunicacion digital aporta a la organizacion: Aumenta de la productividad, acelera la
innovacion, cambia los protocolos de gestion, mejorar el trabajo en equipo y el nivel de
flexibilidad, aumenta la capacidad de respuesta por parte de una organizacién, exige
mayor conocimiento del entorno y la competencia y genera una comunicacion mas

dinamica y personalizada (Magro, Salvatella, Alvarez, Herrero, Paredes, Vélez. 2014).

A nuestro entender y comprension, la comunicacion estratégica, a partir de la
comunicacion digital se puede llevar a cabo desde dos miradas: una totalmente técnica y
operativa y en segunda medida, una de vision estratégica. La primera muy dedicada a
conocer Yy utilizar herramientas y recursos digitales para la buena gestién del
conocimiento y la segunda orientada al conocimiento de las tendencias del fendmeno
digital que ofrecen las NTIC. Los autores en este sentido concluyen que el liderazgo en
la persona, profesional u organizacion que la asuman con vision estratégica digital, sera
principal impulsor de la transformacion digital de su organizacion (Magro, Salvatella,

Alvarez, Herrero, Paredes, Vélez. 2014).

Estos cambios tomados de autores expertos en el campo digital implica modificaciones
desde el modelo mismo de comunicar (emisor —medio- canal — receptor) tanto al interior
y al exterior de las organizaciones, como se dirija el mensaje a comunicador a nivel

personal, pasa a un segundo plano la general y masivo. Las investigaciones y
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orientaciones no solo superan la clasica y tradicional manera de comunicar de manera
lineal sino se salta a un espacio digital superior en que prevalece la continua
retroalimentacion o feedback, se exploran nuevos modelos y formatos de comunicacion
a nivel organizacional soportados por mensajes permanente de alta calidad en sus
contenidos. “La red ha aportado la arquitectura basica para una comunicacion
bidireccional y simétrica que contrasta radicalmente con el modelo unidireccional y

asimétrico de los medios tradicionales” (Cabezuelo, Ruiz.2010).
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3.4.0 Estrategia de comunicacion

Desde un enfoque antropoldgico podriamos decir que en concepto de estrategia es tan
antigua como el ser. La palabra proviene de la lengua latina: estrategos (estratega) y se
usé a partir de la Edad Media de manera puntual en el campo militar y politico, afios
después en la comercializacion y desarrollos econémicos hasta llegar al management de
los afios 80 del pasado siglo y se constituye en factor clave para marcar diferencia,

competir en todo tipo de mercadeo y campo disciplinar, entre ellos la comunicacion.

Hoy es un factor fundamental en la planificacion, acciones y alianzas, concentracion
de fuerzas y creacion de planes tanto de accion como de contingencia simple, enfocada
y precisa, que a su vez representen liderazgo, disciplina y dominio en un terreno
especifico  (disciplina, sector organizacional 0 mercado), reconocimiento,
posicionamiento, imagen y reputacion. “La estrategia definida en forma amplia,
comprende la definicion de objetivos, acciones y recursos que orientan el desarrollo de
una organizacion, la determinacion de las metas y objetivos de largo plazo de una
empresa, la adopcion de cursos de accidn y la consecucion de los recursos necesarios

para lograr esas metas” (Chandler.1962. Pg.10).

Uno de los autores mas reconocidos en el concepto de estrategia como lo es el
administrador Michael Porter quien considera en su publicacion el “Ser Competitivo”,
que la estrategia define la eleccidn de los sectores en los que va a competir la empresa y
la forma en que va a entrar en ellos; la estrategia consiste en ser diferente y en elegir
deliberadamente un conjunto de actividades diversas para prestar una combinacion
Unica de valor. Sefala el autor que las organizaciones se ven obligadas a competir para
aportar valor, tener capacidad de satisfacer las necesidades de un mercado y
consumidores de manera eficaz (Porter, 2003). Fundamentacién totalmente ajustada al

proceso de emprendimiento que lleva a cabo Sr. Insignia y de cualquier organizacion.

Desde la comunicacion podriamos afirmar que la estrategia en la comunicacion es un
lineamiento que visto de la organizacion implica una gestion de prever y propiciar
cambios que preserven la imagen, valores intangibles y sus componentes preactivos y
proactivos de los diferentes entornos en el que se mueve la empresa; pero visto desde la

comunicacion integrada al marketing se orienta a totalizar todas las herramientas
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posibles (publicidad, relaciones publicas, comunicacion y marketing) que optimicen la
promocion de una marca, producto o servicio de la sociedad productiva ante sus
publicos o audiencias objetivo. Actualmente en la comunicacion, el concepto de
estrategia se utiliza como un concepto el cual se encuentra en la “comunicacion
organizacional (O'Hair et al. 2007; Gargiulo, 2005); la comunicacion interpersonal
(Daly y Wiemann, 1994); la comunicacion corporativa (Eisenberg, 2006); las
relaciones publicas (Caywood, 1997; Laurie y Ogden, 2004); el mercadeo (Garcia
Jiménez, 2005), también en la publicidad (Schultz y Barnes, 1994) y muy seguramente
en otros campos donde la comunicacion interviene de manera directa o indirecta”
(Preciado, Guzman.2012).

Y para el logro de esos objetivos tomamos al docente investigador de la facultad de
ciencias de la informacién de la Universidad Complutense Rafael Alberto Pérez quien
en su publicacion Estrategias de comunicacién puntualiza la necesidad de cumplir unos
pasos minimos como son: Definir siempre y en primer lugar una linea de estudio de la
comunicacion; en segundo lugar, realizar un analisis permanente sobre la relacion entre
la organizacion y sus entornos y publicos, es decir conocer Yy establecer
comportamientos, necesidades y tendencias; y por ultimo, ser plurales, en términos de
los Directores De Comunicacion Dircom, es decir, ser multiculturales, incluyentes y
convergentes. Pérez quien ha sido uno de los promotores de la corriente Nueva Teoria
Estratégica NTE afirmo6 no solo se requiere romper viejos paradigmas matematicos y
geométricos sino que la nueva estrategia vista desde la comunicacion debe ser mas

hermenéutica, incluyente, multicultural y relacional (Pérez. 2002).

Segun nuestro autor el componente diferencial de la comunicacion como valor
estratégico, consiste en la capacidad de gestionar mensajes y significados, para lograr
persuadir a sus publicos o audiencias en un proceso de interaccién permanente, directa,
relacional y humano (Pérez. 2006). Planteamiento que nos enfatiza que para gestionar o
administrar de manera pertinente una estrategia hay que planear de manera pertinente el

mensaje a dirigir a nuestros publicos de interés.

El aporte del autor de cdmo ayudar a construir esa nueva teoria parte de cinco pistas a
saber: “1) Entendiendo que la clave de toda teoria estratégica pasa por recuperar al ser

humano. 2) Concibiendo la estrategia como el resultado de un juego de percepciones
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que deben ser valoradas. 3) Poniéndose en el lugar del otro y dando asi a la estrategia
una orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa y consensual. 4) Afiadiendo
a los factores econémicos - que siempre estardn ahi - otros mas relacionales e
intangibles. Y 5) En vez de preocuparse por proporcionar reglas paradigmaticas y
exactas, la nueva teoria estratégica aspira a proporcionar al hombre de accion otro
tipo de reglas” (Pérez 2002). Normas que nos hagan méas hermenéuticos, incluyentes,

multiculturales.
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3.1.1 Estrategias de comunicacion digital

Sin duda alguna las diferentes organizaciones de todos los sectores productivos y de
servicios en nuestro medio cada dia utilizan mas no solo la presencia basica online sino
se vienes introduciendo gradualmente en el mundo de las comunicaciones digitales, al
punto que hoy es parte fundamental de su identidad, imagen, reconocimiento,

posicionamiento de marca en sus comunidades.

“La aparicion del medio Internet y el posterior uso intensivo de las Tecnologias
de la Informacion y la comunicacion (TIC) han supuesto cambios en la
concepcion general de la comunicacion, sus elementos constitutivos y modelos
explicativosl. La sociedad del conocimiento actual esta generando, cada vez
mas, una mayor conectividad por parte del publico al que se dirigen las
comunicaciones corporativas. De ahi que la comunicacion digital, para ser
eficaz y cumplir los objetivos previamente definidos, haya de ser participativa e
interactiva, con el fin de generar y aportar valor afiadido al cliente actual y/o
potencial y crear vinculos emocionales entre la marca/empresa y los usuarios”
(Castello. 2012. Pg.81).

El autor nos aporte que entre las ventajas que nos trae las estrategias digitales nos
permite delimitar de manera mas puntual nuestras audiencias, que él Ilama micro
segmentacion, que se puede ampliar el universo de cobertura, generar mayor
interactividad, se hacen mas eficiente los presupuesto de comunicacion de marketing y
se facilitar el retorno de la inversion de manera mas efectiva (ROI). Ademas dado en
nivel de conectividad alcanzado por el pais se puede generar mayor notoriedad y
posicionamiento de marca. “Es fundamental que las empresas sean conscientes de la
necesidad de adaptar sus estrategias de comunicacion empresarial y publicitaria a las
peculiaridades de las plataformas digitales de manera profesional para aprovechar al
maximo sus potencialidades y de llevar a cabo una comunicacién integral e integrada
entre acciones online y offline. Internet debe formar parte de la Integrated
Communication Strategy ”...“que lleva a la empresa a afrontar su labor comunicativa

desde una vision global y holistica” (Castell6. 2012. Pg.83)
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En este orden de ideas las estrategas de comunicacion integradas al marketing digital las
fronteras rompen paradigmas y se abren nuevos limites, ya no solo geograficos sino se
adentran en el universo global de la comunicacion online. Martinez nos recuerda que:
“Es clave integrar estas nuevas posibilidades de marketing digital con los formatos y
medios que llevan afios demostrando su eficacia. De hecho, el uso combinado de
herramientas online y offline en una misma campafia de marketing, potencia el
recuerdo de los valores de marca en hasta un 18%, lo que refrenda a Internet como un
medio muy rentable e inexcusable pero en ningln caso exclusivo para toda camparia de

marketing, comunicacion” (Castelld. 2012. Pg.84).

Herramientas a utilizar, tal como lo sefiala el siguiente grafico “Herramientas del
marketing digital” ademas hacer uso del flujo, la funcionalidad, el feedback, la
fidelizacién, aumento de “clientes”, consumidores, visitantes u otro, mensajeria,
liderazgo de opinion y establecer una red clasificada que permita orientar una
comunicacion relacional méas efectiva y eficiente. En letras del Profesor Titular del
Departament de Comunicacion de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona y
especialista en estudio de los medios digitales de comunicacién y evolucion de los
medios Carlos Scolari, nos sintetiza las particularidades de las nuevas formas de
comunicacion frente a las tradicionales en la transformacién tecnoldgica
(digitalizacién), la configuracion muchos-a-muchos (reticularidad), las estructuras
textuales no secuenciales (hipertextualidad), la convergencia de medios y lenguajes
(multimedialidad) y la participacion activa de los usuarios (interactividad). Ademas
destaca que la interactividad de los medios digitales genera una ruptura de las categorias
que fundaban el proceso cultural (produccion-emisor y consumo receptor): “al
participar en el control de los contenidos, el usuario de los medios interactivos termina
por convertirse en parte de ese contenido. Parafraseando a Mcluhan, podria decirse
que en las nuevas formas de comunicacion digital el usuario es el mensaje” (Scolari.
2008, p. 98)
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Grafico N 04. Herramientas de marketing digital

Herramientas de marketing digital en Web
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Elaboracion propia (Martinez) a partir de Alonso Coto, 2008, p. 182

En el entorno tanto de la comunicacion como de marketing 3.0 (Kotler, 2010), el
cambio radica en como las estrategias empresariales pasan de centrarse en el cliente a
enfocarse a la persona. Las actuales redes sociales de nuestros dias se han convertido en
la conversacién permanente con nuestras audiencias sobre las méas variadas tematicas ya
sean de contenido frivolo como de calidad. Lo fundamental es comprenderlos y

proyectarlos en beneficio de nuestras audiencias, clientes u organizaciones.

Los actuales portales y blogs de nuestros dias poco a poco se han venido nutriendo del
cambio digital a que estd inmersa la comunicacion, el mercadeo y un sinnimero de
disciplinas y nuestros autores relacionados en el presente documento nos hacen un
Ilamado a un cambio no solo estructural sino mental en el uso de la comunicacion

integrada al marketing digital
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3.5.0 Marco Legal

Est& conformada por la Ley 1014 de Fomento a la Cultura de Emprendimiento (Anexo
001) en el cual el gobierno nacional se compromete a promover alianzas estratégicas
entre el sector pablico y la académica privada, facilita las condiciones del

emprendimiento bajo diferentes dimensiones.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1.0. Método de Investigacion

Gréfico N 05. Mapa desarrollo proyecto y metodologia
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El anterior gréfico se incida el recorrido general realizado en el presente trabajo y en
cuanto hace referencia a una Metodologia Cualitativa de caracter aplicada se

establecieron los siguientes pasos:

4.1.1 Disefio de la investigacion

El disefio del método de investigacién nos significé dejar claro que su delineacion

demand® los siguientes pasos que continuacion determinamos:

1). Definicion y planteamiento del problema.

2). Delimitar las principales categorias o hilos conductores basicos que son parte del

titulo, pateamiento del problema, objetivo general, marco teorico resultados y propuesta
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3). El disefio de la investigacion respondié a un esquema de trabajo que buscé obtener
una informacién bésica necesaria verificable y demostrable que permitiera avalar y
demostrar los objetivos especificos y general de la presente investigacion. Asi mismo,
establecer un método de investigacion. Fijar fuentes primarias y secundarias. Un
método de recoleccion de datos. Fijar la (s) técnica (s) de investigacion mas adecuada
(s); Definir las variables a medir; Fijar un publico a indagar el cual estaria conformado
por: (A) la gerencia y/o responsables de las decisiones del modelo de negocio, la
estrategia de comunicacién de Sr. Insignia.; B) Investigadores y estrategas de la
comunicacion de marketing y digital. C) una muestra al azar de clientes reales. De esta
manera explorar y conocer de primera mano las diferentes percepciones que rodean el

modelo de negocio de emprendimiento empresarial de Sr. Insignia.

4). Se establecié un plan de trabajo basado en un cronograma de trabajo donde se

relacionaron las diferentes actividades y tiempos a realizar.

5). Los datos cualitativos recolectados fueron reorganizados en una matriz (Excel) para
su comprensién y lectura cualitativa. Cada entrevista semi estructurada fue transcripta,
parte de la documentacion que soporta del trabajo de grado, y finalmente es parte de

relacion en el subtitulo: Anexos

6) Se elabor6 un informe general (analisis) donde se relaciona los principales hallazgos,
el cual se constituyd en una materia basica para la propuesta de Comunicacién integral

propuesta.

Los seis pasos anteriormente sefialados fueron fundamentales para determinar el

alcance, explicacion, demostracion, y aporte de la presente investigacion.
4.1.2 Tipo de investigacion

Para tal efecto se establecid que el presente estudio corresponde a una investigacion

Cualitativa de caracter aplicada.
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4.1.3 Cualitativa

Su esencia es la de captar la realidad social a través de las personas. ”El método
cualitativo no parte de supuestos derivados tedricamente, sino que busca
conceptualizar sobre la realidad con base en los comportamientos, conocimientos,
actitudes, y valores que guian el comportamiento de las personas, Explora de manera
sistematica los conocimientos y valores que comparten los individuos en un

determinado contexto espacial y temporal”. (Bonilla, Rodriguez. 1995. Pagina 47).

4.2.0 Aplicada

Porque el trabajo estima aportar un conocimiento construido frente a una realidad y la
entrega de una experiencia técnica especializada en el campo de la comunicacion, con
base en unos hallazgos que potencialmente podran ser implementados a corto, mediano
y largo plazo, segun la posibilidad que la misma organizacién determine. “La
investigacién aplicada recibe en nombre de investigacion practica o empirica, que se
caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a
la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica basada
en investigacion. El uso del conocimiento y los resultados de investigacidon que da como
resultado una forma rigurosa, organizada y sisteméatica de conocer la realidad”
(Vargas. 2009. P4g. 159)
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4.2.0 Plan de trabajo

4.2.1 Cronograma

El siguiente es el cronograma de actividades estimadas paralelo al plan de

trabajo desarrollado entre los meses de agosto y noviembre:

Gréfico N 06. Cronograma de actividades
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4.3.0 Herramientas de investigacion

En primera instancia se llevé a cabo un trabajo de observacion directa sobre la gestion

de la comunicacion y el marketing que ofrece el modelo de emprendimiento de Sr.

Insignia. Sobre esta herramienta se construyé un informe mediante una la siguiente

ficha técnica:
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4.3.1 Observacion no participante

Esta herramienta nos facilita aproximarnos al fendmeno de estudio y construir una
relacién de hechos de lo que esta ocurriendo en el campo de la comunicacion digital,
establecer diferenciales, similitudes que en nuestro caso pueden ser relevantes a la hora
de proponer un cambio de direccion en el estilo de comunicar lo que la empresa dice
SER y lo que realmente ES. El proceso llevado a cabo parte de una delimitacion del
campo de estudio; el qué observar (disefio, estructura, mensaje, informacion y
comunicacion); seleccién de una muestra (Sr Insignia y dos estructuras similares

Scream Studio y Social Latam); Recoleccion, analisis e interpretacion de datos.

La observacion, es parte de toda estrategia fundamental de investigacion: “Observar
supone una conducta deliberada del observador, cuyos objetivos van en la linea de
recoger datos en base a los cuales poder formular o verificar hipdtesis” (Benguria,
Martin, Valdés, Pastellides, Gomez. 2010. P&g. 3).

Tabla 01. Trabajo de observacion desarrollo digital

PROTOCOLO TECNICO - OBSERVACION

Empresas: Localidad: Bogota
Sr Insignia, Scream Studio y Social

Latam

Fecha: Octubre 17 de 2017 Hora: 8:00 pm
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Acciones a observar:

Se hizo un analisis de como Sr. Insignia utiliza las herramientas digitales basicas para
darse a conocer su marca entre sus clientes, informa sus campos Yy se comunica a
partir de las mismas. En su proposito de convertirse y operar como agencia, solo
cuenta con el apoyo de la pagina web en la cual ain no desarrolla en contenidos
puntuales de sus unidades de negocio, la redaccion del mensaje a comunicar por lo
general no precisa bien el ndcleo del negocio y su papel como agencia de
comunicacion de marketing, es decir no aporta mayor valor diferente a una
informacion basica. De igual manera, ofrece un basico uso de multimedia frente a lo
que es cada unidad de trabajo, pero su impacto se diluye por falta de contenidos y

gestion de la misma unidad de servicio.

El trabajo de observacion permitié identificar que en materia de uso y desarrollo
redes sociales no estd como agencia sino como tienda, presentandose una clara
inconsistencia en el manejo de identidad e imagen entre la tienda de Sr Insignia,
productora de pines con alto reconocimiento en razon a su gestion y participacion de
manera activa en el mercado. Muy diferente ocurre con el trabajo digital
“institucional” que busca tener posicionamiento como agencia de marketing como tal
y la cual debe ser mejorada desde su pensamiento mega, estrategia y planeacién de

servicios de comunicacion de marketing.

Fue necesario hacer una comparacion entre Sr. Insignia y otros dos referentes que
ofrecen sus mismos servicios (Scream Studio y Social Latam), y asi mismo analizar

los siguientes factores basados en las siguientes caracteristicas de su arquitectura web:
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Sr. Insignia

ESTRATEGIA DIGITAL
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Contenido
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Marketing.
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Disefio de la pagina

La pagina de Sr. Insignia es limpia y minimalista. Sus colores comunican seriedad y
elegancia pero su estilo de disefio cambia a medida que se abren las unidades de
negocio y no se guarda un disefio estructural, generando una ruptura en el mensaje

visual. La simbologia en algunos casos no corresponde con la que se dice ser.

Su presentacion inicial ofrece una arquitectura muy similar a la de Social Latam,

quitdndole una identidad propia y diferencial de imagen desde el primer momento
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frente a su competencia. Como esta en proceso de redefinir aspectos estructurales y de
contenidos, la comunicacion no verbal, simbolica, deberia unificar disefio y

funcionalidad con base en una dindmica que impacte y genere uso e interactividad.

Contrariamente su competencia directa, Social Latan presenta mayor unidad en su
identidad digital y cada uno de sus servicios (Marketing y publicidad, Disefio y
desarrollo web, Manejo de redes sociales y disefio publicitario) va acompafado con
estructura temaética, pero bajo desarrollo de contenidos de calidad que limita la

percepcidn inicial de los beneficios de sus unidades de trabajo.

Al igual que Social Latam, Scream Studio tiene un hilo conductor mas claro que
identifica los servicios que ofrecen, los cuales también son casi que los mismos que
Social Latam (Estrategias digitales, Disefio y desarrollo web y de Apps, manejo de
redes sociales, branding y desarrollo e impresion publicitaria). La estructura tematica
de sus servicios cumple un orden y clasificacion adecuada que, va acompafiada de un
pequefio texto explicativo relacionado con cada servicio, dandole una perspectiva de

orden y buen disefio a pagina.

Por otro lado, comparando las tres paginas web, la pagina de Sr. Insignia contiene
mucho texto y pocas iméagenes, lo cual la vuelve tediosa a los ojos del espectador.
Ademas causa confusién en cuanto a su identidad ya que no es fiel a los colores
corporativos de la marca (gris, negro y blanco), los cuales deben estar presentes a lo
largo de toda la pégina utilizando la misma paleta cromética. Esta pagina varia de
colores, pasando de utilizar sus colores corporativos Unicamente en el primer
pantallazo de la pagina y el logo, a utilizar una variacion de colores pasteles que nada
tienen que ver con la identidad de la marca. Todo lo contrario con Scream y Social
Latam, las cuales utilizan la misma paleta cromatica que representan sus colores
corporativos a lo largo de su pagina. En el caso de Scream Studio, los colores que
representan su marca y los cuales son reflejados en su pagina son el rosado, el negro y

el blanco y en el caso de Social Latam los colores son azules, blancos y grises.
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Contenido

Frente Social Latan y Sr. Insignia se puede afirmar, que en ambos persiste un bajo
desarrollo de contenidos sobre los servicios que ofrecen y sobre los contenidos de las
lineas teméticas que se pueden construir a partir de ellas. No se trata de abordar los
ejes de servicio y develar sus métodos de trabajo por parte de la organizacion sino de
construir mensajes que impacten y despierten interés sobre los servicios. Hoy la
comunicacion de marketing es pieza clave en las estrategias organizacionales para
alcanzar mayor relacion e interaccion entre las empresas — la marca y el cliente. Un
punto a favor de Sr. Insignia es que muestra imagenes mostrando a sus clientes los
trabajos que ha realizado para otras marcas o empresas. Lo anterior aumenta la
confianza de los clientes hacia la marca llevandose una perspectiva de como es su

trabajo.

En cuanto a Scream Studio, independientemente del buen manejo de la estructura,
colores y disefio, su pagina carece de contenido. Su contenido se limita a iconos y
textos cortos, y carece de iméagenes que muestren referencias de su trabajo. Lo
anterior genera desconfianza ya que el cliente no sabe a qué atenerse, puede tener un
disefio de pagina muy agradable a la vista, pero ¢cual es el resultado de su trabajo?
Como dice el dicho “todo entra por los ojos” y si no hay referencias visuales de lo que

se va a consumir, es dificil acceder a tomar una decision de compra.

Servicios

Sr. Insignia

1. Consultoria 100:

- Diagnosticar, planificar e implementar soluciones en el campo del marketing y

la comunicacion.

2. Marketing Online:

- Disefio de pagina web

- Posicionamiento SEO y SEM

- Visualizacion y Animacién 3D

- Estrategias y Administracion de Social Media
- Disefio de Aplicaciones
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3. Marketing Offline:
- Merchandising
- Video Profesional

- Fotografia Profesional

Scream Studio

1. Disefio:

- Estrategia digital

- Manejo de redes sociales y google adwords
- Sitio web

- App

- Web App

- Pagina de aterrizaje o landing page
- -Tienda online o E-Commerce

- -Videos

- Administracion de contenido

- Mailing

- Presentacion multimedia

- llustracién y creacion de personajes

2. Branding:
- Creacion de logos
- Identidad corporativa y visual

- Infografias
3. Impresos:
- Publicidad POP

- Papeleria POP

Social Latam
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websites

Marketing Digital:

Estudios de Mercadeo

Planes Estratégicos de Marketing

Campanas publicitarias

Planes de Fidelizacion de clientes

Manejo de medios y plan de comunicaciones

Produccién y coordinacion general de eventos

Produccién y coordinacion logistica de caravanas publicitarias
Disefio y produccion de Stands y exhibiciones

Paginas web enfocadas, dispositivos mdviles y SEM vy analisis de datos

Disefio y desarrollo web:

Disefio de landing pages

Disefio de paginas informativas

Disefio y desarrollo de paginas administrables

Disefio y desarrollo de catalogos

Disefio y desarrollo de tiendas e-commerce

Disefio y desarrollo de aplicaciones web Desarrollo a la medida
Posicionamiento web — SEO

E-mail marketing

Hosting

Dominios y correos corporativos, y Administracion web

Manejo de Redes Sociales

Disefio publicitario:

Disefio y ejecucion de campafas publicitarias
Arquitectura de marca (Logotipo e identidad corporativa
Disefio publicitario

Disefio editorial Creatividad de marca

Contenido estratégico
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- Disefio de piezas para eventos y Piezas para promociones en redes sociales

Al observar la apuesta entre Sr. Insignia, Scream Studio y Social Latan se identifica
que la segunda y la tercera (Scream y Social Latam) tienen mas claro y definido su
nucleo de negocio y sus frentes de actividad profesionales. Sr. Insignia le apuesta a un
trabajo marketing online con base en los servicios de disefio de aplicaciones, de
marketing online, disefio de paginas web, Social media, posicionamiento SEO,
visualizacion & animacion; por su parte Scream Studio y Social Latam se orientan al
marketing y publicidad en linea, Estrategias digitales, Disefio y desarrollo Web y de
Apps, Manejo de redes sociales, Disefio publicitario, Branding empresas y e-
commerce. Los tres afirman trabajar en marketing en linea y disefio, ofreciendo casi
los mismos servicios, salvo que las Gltimas dos tienen un catalogo mas amplio y mas
servicios. Se diferencian en disefio de paginas web y lo que es disefio publicitario,
Posicionamiento y e-commerce. Son similares en algunos aspectos de contenidos pero
muy diferentes en la estructura y tipos de servicios especializados que en gran medida
asumen expertos en sistemas, fundamentos en comunicacion publicitaria, pero los tres
casos carecen de comunicacion integrada al marketing. No asumen el marketing como
una forma de trabajo integral con las relaciones publicas, la comunicacion y el

marketing bien sea off u online.

Mensaje
En el caso de Scream Studio y Social Latam, el mensaje el claro, directo y

contundente, pues queda clara cual es su propuesta de valor. Su manera de comunicar
es clara, puntual y profesional, utilizando un lenguaje técnico demostrando asi mismo
su profesionalismo, sin la necesidad de términos irreconocibles que dificulten la
recepcion del mensaje a los clientes. A comparacion de los anteriores casos, Sr.
Insignia no presenta un mensaje claro de cuales son sus atributos que lo diferencian
de otras marcas. Su mensaje es muy genérico y poco puntual. Por lo tanto, Sr. Insignia
debe trabajar en la construccion de un mensaje claro, puntual y contundente y que sea
bien recibido por sus clientes y que se anticipe a responder sus dudas antes de que los

mismos las formulen.
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Valores- mision

Los valores corporativos deben ser fundamentos béasicos, unicos y propios de cada
negocio y corresponden a su cultura organizacional razén por la cual la redaccion de
la mision por parte de Sr. Insignia esta fuera de contexto entre lo que dice que ser y lo
que es. Nos referimos que la mision o lo que ellos llaman “Nosotros somos” debe
corresponder a las caracteristicas competitivas condiciones internas y externas,
expectativas, frente de trabajo que sus potenciales y reales visitantes o clientes esperan
saber la iniciativa empresarial. Hay que trabajar en su redaccion con base en una

metodologia cualitativa con base en entrevistas y encuestas.

Asi pues, como estd mencionado anteriormente, la comunicacion debe ir més alla de
un texto, sino buscar una manera creativa de generarla a través de imagenes o
contenido multimedia que hace que la pagina se mas interactiva y que a su vez los
clientes se lleven una experiencia inolvidable. En el caso de los otros referentes de
paginas web tenidos en cuenta para el analisis (Scream Studio y Social Latam),
utilizan la creatividad por medio de imégenes y frases sueltas que comunican la
propuesta de valor que los diferencia de los demdas. Ademas, dejan claras sus
caracteristicas competitivas reflejadas en el “Quienes Somos”, mencionando esos
valores que los diferencian como marca, como la justicia, seriedad, conocimiento y
pasion. Es por lo anterior que se puede decir que la pagina de Sr. Insignia no crea
experiencias para los clientes, ya que no es creativa ni utiliza métodos de

comunicacion que vayan mas alla de un texto.

Comunicacion:

La pagina de Sr. Insignia no tiene una comunicacion clara, contiene mucho texto pero
pocos mensajes de valor. Utiliza un mensaje amigable, pero muy general en el cual no
queda claro para los clientes cual es su mision, sus visiones y esa propuesta de valor
que los diferencia, haciendolos mas competitivos en el mercado. Segun Kotler, el
éxito de una marca no radica en lo que se ofrece, sino como se ofrece, es por ello que
la comunicacion debe ser clara y creativa, generando contenidos de valor para los
clientes que van mas alla de un texto literal, y generar experiencias para quedar en la

mente de los consumidores. (Kotler, Armstrong. 2012).
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Sr. Insignia carece de una Comunicacion Integral de Marketing CIM en su pagina
web, 0 no es clara. Sus contenidos, mensajes y formas de ofrecer sus productos y
servicios son genéricos y no estan dirigidos por una estrategia previamente disefiada
que motive a sus clientes a tener una decision de compra. Es por lo anterior que se
requiere del desarrollo de una estrategia de CIM que defina los canales online
pertinentes para comunicar de manera estratégica y creativa sus valores e identidad de
marca, y se ofrezcan asi mismo sus productos y servicios mediante experiencias de
valor que generen comunidad, confianza, reputacion y preferencia por parte de los
clientes, motivandolos a tomar sus servicios para finalmente generar el
posicionamiento deseado y adecuando de Sr. Insignia como un emprendimiento de

agencia.

Aun cuando la comunicacion en la pagina web de Scream Studio es clara en cuanto a
sus valores y mision, la falta de contenido es evidente. No basta con conocer cuéles
son sus unidades de servicio, pues hacen falta elementos y referencias que
comuniquen su calidad de trabajo y travesia con otras empresas. Ademas falta un hilo
conductos que le comunique al cliente como trabajan cada area de negocio y asi
mismo como integran dicha area a una estrategia ya sea de comunicacién o de

comunicacion de marketing.

Por altimo, Social Latamn tiene una comunicacién mas clara al indicar como trabajan
en cada area y como la integran al marketing. Por otro lado, sus propuestas de valor
son expuestas mediante iconos a lo largo de su pagina, aparte de mostrar ejemplos de
sus trabajos con otras empresas que le da confianza a los clientes en cuanto a su

calidad de trabajo.

Marketing

El registro permite identificar que Sr. Insignia no relaciona acciones precisas sobre lo
que implica el marketing digital, la comunicacion de marketing o estrategias de
marketing. Se detiene a enunciar los campos de accidn pero no expresa estructuras y
lineas de accion que llamen la atencion y direccionen a generar consulta por parte de

los clientes.
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Frente a Scream Studio se puede decir que muestra diferentes acciones como
esfuerzos aislados que se realizan dentro de la agencia, mas no muestran la aplicacion
de estrategias de marketing con dichos esfuerzos implementados. No expresa como
aplica estrategias o dinamicas de marketing a sus capos de accion.

En cuanto a Social Latam, si expresa una linea de accion clara en cuanto a la
aplicabilidad del marketing. Pues en su pagina comunican cdémo integran las
dinamicas de marketing a sus distintas areas de negocio.

Conclusiones:

Se tuvieron en cuenta los anteriores factores debido a que, siendo la pagina web el
Unico apoyo digital para el emprendimiento de agencia Sr. Insignia, este debe ser bien
disefiado, debe ser efectivo y llamativo, debe tener un lenguaje adecuado para
comunicar sus valores y que de gusto entrar a esa plataforma, siendo esta la carta de
presentacion digital para direccionar a los clientes y motivarlos a tomar los servicios
que ofrece. Adicional, esta debe tener un disefio adaptado para verlo desde un celular

para que sus clientes puedan acceder en cualquier momento y en cualquier lugar.

Se puede mostrar a partir de del andlisis que Sr. Insignia requiere de un re
direccionamiento de su desarrollo de identidad e imagen digital, que defina la
estrategia para posicionar su marca, profundice los contenidos que deben llevar sus

servicios y entrar en similares niveles de comunicacion que su competencia directa.

El cambio de la cultura organizacional de Sr. Insignia debe comenzar desde su interior
definiendo si va ser agencia de marketing online y el concepto de produccién y
comercializacion de pines es parte de un servicio de merchandising donde se
complemente con otras lineas de produccion organizacional. Debe darse un trabajo de
mejoramiento de producto de una labor de equipo entre su talento humano,
competencias, oportunidades y fortalezas y algunos actores de interés externos para
construir lo que realmente son, su vision y lineas diferenciales frente a su

competencia.

Siendo la pagina web la Unica herramienta digital que hasta ahora utiliza Sr. Insignia
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como agencia, y siendo uno de sus servicios el disefio de paginas web, ésta exige que
su pagina web sea el primer ejemplo de su portafolio de trabajo que motive a los
clientes a tomar ese servicio. Esta debe tener la comunicacion adecuada para generar
una identidad e imagen de la marca en la mente de sus clientes, la cual hasta ahora no
maneja, generando asi confusion. La pagina web es el apoyo digital que tiene una
marca, es ese especio y lugar en el que los clientes entran a hacer un recorrido para ver
todos los productos, como se hace en un lugar fisico, pero en este caso es virtual. Por
ende, si ese lugar no es llamativo, acogedor y no muestra sus productos y servicios de
manera pulida y creativa para que el cliente se lleve una experiencia favorecedora e

inolvidable, es dificil que dure mas de 2 minutos ahi y tome una decision de compra.

Es a raiz de todo lo anterior que se exige una estrategia de comunicacion integral de
marketing digital para que Sr. Insignia fortalezca esos lazos con sus clientes a traves
de las herramientas digitales que la tecnologia ofrece. En este caso se debe comenzar
por la pagina web, teniendo en cuenta la importancia que ésta representa, puliendo el
contenido como tal de la pagina llevandolo a tener mensajes y experiencias de valor
para los clientes y a su vez comunicando la identidad y valores que representan y

conforman la marca Se. Insignia, generando asi una decisién de compra.
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4.3.2 Entrevistas y publico objetivo

Como herramienta de investigacion, esta técnica permite descubrir las diferentes
relaciones que sobre un fendmeno de estudio, en este caso la inclusion de la
comunicacion integrada en el marketing digital por parte de Sr. Insignia en su proposito
de posicionar su marca organizacional. Reflexion que complementamos con la
apreciacion de J Aguilera Moyano quien considera que esta herramienta de estudio se
constituye en una forma de interactuar para recoger datos, explorando personas con
capacidades y competencias inherentes a la tematica que estan en capacidad de aportar
material de interés la situacion actual y las expectativas hacia el inmediato futuro
(Aguilera, Bafios, Ramirez. 2015). El puablico objetivo para aplicar este instrumento

corresponde:

0 Gerente General Sr. Insignia

0 Experto en emprendimiento empresarial Universidad Javeriana

O Experto en unidades de emprendimiento digital y encargado de unidades

digitales de Sr. Insignia
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Tabla 02. Ficha de entrevista. Directivo Sr. Insignia

PROTOCOLO TECNICO - ENTREVISTA GERENTE SR. INSIGNIA

Nombre: Juan David Rodriguez Pinzén | Cargo: Gerente cofundador de Sr.

Insignia

Fecha: Octubre 18 de 2017 Hora: 5:00 pm

Objetivo: Conocer y analizar la trayectoria y dindmicas dentro del emprendimiento

Sr. Insignia.

Variables de medicion:

Origen y trayectoria del emprendimiento

Organizacién del emprendimiento

Estrategias de comunicacion y marketing aplicadas

Din&micas para el desarrollo de cada una de las unidades de negocio
Canales online de venta

Estudios de marketing

Mision

Publico objetivo

© 0o N o g B~ w DN PE

Posicionamiento de la marca




Conclusiones:

A partir de la entrevista realizada al gerente y cofundador del emprendimiento Sr.
Insignia, se puede concluir que el emprendimiento salta varios procesos internos que
son necesarios a la hora de desarrollar una idea de negocio. En primer lugar, Sr.
Insignia comienza como una marca de accesorios con el apoyo de una empresa de
micro fundiciones en metal familiar, que segin demandas, ese servicio se empieza a
expandir hacia accesorios de merchandising. De esa misma manera, por demanda, se
abren las otras areas de servicios basadas en desarrollo de unidades digitales. Para la
apertura de cada una de dichas unidades de negocio no se realizd un estudio de
mercadeo que da bases firmes para sabes qué necesidad se deben suplir a sus clientes,
ni tampoco se definié en su momento un publico objetivo hacia el cual direccionaste.
Por lo tanto, se puede decir que todo empieza a surgir por intuicion sin basarse en
estudios que afirmen cuales son las necesidades y de qué manera deben suplirse.
Ademas, no se han desarrollado estrategias de comunicacion de marketing que
disefien un hilo conductor que una todas las unidades de negocio y que propongan una
comunicacion adecuada y efectiva para que Sr. Insignia ofrezca sus productos y
servicios a su clientes y se posicione en el mercado como lo que quiere ser, una

agencia de marketing digital, no una tienda de accesorios.

Un falla evidente de Sr. Insignia es que se realizO previamente una estrategia de
marketing basada en una linea gancho de accesorios para aplicar a participaciones en
ferias, los cuales son espacios propicios para que la marca tenga acercamientos a otros
emprendimientos que van a necesitas sus servicios como agencia. Pero la estrategia no
ha sido aplicada ni desarrollada de manera adecuada para darse a conocer como
agencia, pus los esfuerzos han sido direccionados al posicionamiento de los accesorios
en redes, por lo que actualmente se conoce y estd posicionada Unicamente como una

marca de accesorios en metal.

Por lo tanto, es necesario el desarrollo de una estrategia de CIM que impulse a que Sr.
Insignia que no esté posicionada como una marca de accesorios Unicamente, sino
como una agencia de marketing online y offline que tiene una linea gancho de
accesorios llamativos en metal para direccionar a su publico objetivo a conocer sus

servicios como agencia.
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Anexo 02. Entrevista Gerente Sr. Insignia.

Tabla 04. Ficha de entrevista. Experto en emprendimiento

PROTOCOLO TECNICO - ENTREVISTA

Nombre: Tito Ortega PUJ

Cargo: Profesional de Asuntos Internos
en Direccion de Relaciones con
Egresados PUJ.

Fundador Programa Relnete

Fecha: Septiembre 21 del 2017

Hora: 2:00 pm

emprendimientos de sus estudiantes.

Objetivo: Conocer el apoyo que ejerce la Pontificia Universidad Javeriana a los

2
3
4.
5

Variables de medicién:
1.

Programa ReUnete
Origen
Actividades
Madulos

Requisitos
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Conclusiones

Esta entrevista fue fundamental para conocer el apoyo que ofrece la Pontificia
Universidad Javeriana a sus exalumnos que se unieron al reto de emprender,
integrandolos a espacios para la participacion activa de los egresados brindandoles la
oportunidad de participar en encuentros, ferias, seminarios, conversatorios Y talleres
para dar a conocer sus proyectos y recibir retroalimentacion de los mismos. El
programa Regresa, Relnete y Emprende constituyen 84 horas de acompafiamiento
para los emprendedores, con base en siete mddulos que buscan brindar apoyo en las
principales areas que todo proyecto en general debe contemplar como: modelos de
negocio, innovacion y creatividad, finanzas, mercadeo, aspectos legales, herramientas
digitales y habilidades comunicativas. A partir del primer médulo, el emprendedor
tendrd una formacién en la estructuracion de modelos de negocio obteniendo la
capacidad de organizacion de las mdaltiples variables contempladas en la idea de
negocio. El segundo busca potencializar dos aspectos fundamentales para lograr el
éxito de un proyecto, el de romper paradigmas y generar la creatividad que da paso a
nuevas ideas de emprendimiento. Dentro de toda idea de negocio, debe haber una
organizacion contable y financiera, la cual es un apoyo recibido en este tercer médulo
de finanzas. La vida de cualquier idea de negocio sin importar su grado de innovacion,
responde a la capacidad de uso del publico objetivo al cual se dirige el producto o
servicio que ofrece el proyecto, por lo anterior, el médulo de apoyo en mercadeo es
fundamental para analizar y decidir todas aquellas dindmicas que buscan generar una
necesidad de compra o uso del producto o servicio ofrecido. Por otro lado, resulta
fundamental contemplar los riesgos de toda idea de negocio en cuanto a los aspectos
legales respecta, de aqui la importancia de este modulo para formar al emprendedor en
cuanto a los lineamientos legales necesarios a tener en cuenta en cualquier proyecto.
La importancia de tener en cuenta las maneras de comunicarse mas acertadas, requiere
de un desarrollo de habilidades que generen efectividad en cuando a las dinamicas
comunicativas que van desde la marca hacia su publico objetivo. No se pueden
desconocer las herramientas que facilitan las dindmicas tanto internas como externas
de una empresa o proyecto, hablando de un contexto digital, por lo tanto, se vuelve
fundamental el uso de herramientas digitales que permitan una gestion adecuada sobre

los contenidos de valor de la marca.
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Este apoyo que brinda la Javeriana no se hace con el unico fin de visibilizar los
emprendimientos de los exalumnos ni mucho menos acelerar su proceso, este
programa motiva a los emprendedores a seguir haciendo lo que hacen, ensefiandoles
los beneficios a largo plazo de emprender y la posibilidad de verlo no como algo
momentaneo mientras se encuentra un empleo, sino verlo como un proyecto de vida

que genera empleo y ayuda a la economia del pais.

Este programa es una gran oportunidad que Sr. Insignia debe aprovechar al ser un
emprendimiento de javerianos y que la universidad misma les ofrece no exigiendo
requisitos inalcanzables para los emprendedores. Al contar con una idea de negocio y
que ésta vaya acorde a los valores éticos de la universidad, se perfila como un
emprendimiento ideal para ser parte de este programa. Ademas cuenta con actividades
que les permite recibir retroalimentacion por parte de profesionales que les indican en
lo que estan fallando, y asi miso les permitira reestructurar sus dinamicas tanto
internas como externas para darse a conocer de la manera correcta, con los mensajes
adecuados y mediante los canales que més le favorezcan. Ademas, este programa al
ofrecer las actividades de networking, talleres y desayunos entre todos los
emprendimientos, perite la conexion con otros emprendedores, de las cuales pueden
surgir relaciones comerciales de interés, e incluso puede ser un espacio propicio en el
que Sr. Insignia conozca personas indicadas con las cuales formar equipo y asi mismo

ampliar su catalogo de servicios segun las necesidades de su publico objetivo.

Anexo 03. Entrevista Director Programa de emprendimiento.
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Tabla 05. Ficha de entrevista. Experto Comunicacion digital

PROTOCOLO TECNICO - ENTREVISTA EXPERTO DIGITAL

Nombre: Guillermo Roa Cargo: Agencia el corrientoso

Fecha: 17 Octubre 2017 Hora: 6:00 pm

Objetivo: Comprender la importancia del uso de herramientas y canales digitales hoy
en dia para las empresas, y el pensamiento estratégico de un especialista en desarrollo

de estrategias de comunicacion y marketing digital.

Variables de medicion:

Comunicacion digital

Estrategias digitales

Paginas web

Tendencias y retos actuales en comunicacion digital para las empresas
Contenidos digitales

Construccion y posicionamiento de valor de una marca

Influencers

© N o o~ w DN PE

Presencia en redes sociales

Conclusiones:

Guillermo Roa deja clara la importancia de que una compafiia se apunte al desafio
actual de entrar en las dinamicas de la comunicacion digital. Por un lado la péagina
web, ya que esta es el espacio virtual donde estd montado todo el negocio como tal,
sus productos y sus servicios, y lo virtual hoy cada vez toma mas fuerza. Ademas la
importancia de las métricas que ofrece la pagina web aporta al desarrollo de
estrategias efectivas para acercarse mas a los clientes, ya que esas mediciones
permiten conocerlo y saber sus dindamicas dentro de la pagina: las horas de ingreso y

de salida, las horas en las que mas consume y lo que consume.

Asi mismo, es de gran importancia el contenido de la pagina web ya que debe ser
agradable para el cliente, sus contenidos de valor que generen un impacto y
experiencia en el cliente son la clave para el éxito de una pagina, asi como lo es la
forma en la que comunica el mensaje. Los clientes estdn cansados de ver lo

tradicional, estos consumidores digitales buscan innovacion y maneras de comunicar
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gue van mas alla de un texto largo y tedioso. La comunicacion y lenguaje adecuado se
basan en lo corto, concreto, conciso y amigable, dandole gusto al cliente de estar en la
pagina y dandole la posibilidad de conectarse a ésta en cualquier momento y en

cualquier lugar y desde cualquier dispositivo, gracias a su disefio responsive.

Es importante la presencia en todo el tema de redes sociales (Social Media), ya que es
una de las variables més fuertes de la comunicacion digital hoy en dia, permitiéndole a
la marca tener una cercania y relacién directa con sus clientes, generandole
experiencias de valor y sensaciones a partir de contenidos que permiten la interaccion
de los clientes. Las redes sociales son herramientas fundamentales por medio de las
cuales se crea una comunidad, una relacion e interactividad directa entre la marca y
los clientes, lo que hoy en dia se llama “engagement” (variable utilizada actualmente

para medir el alcance de relacion e interactividad entre los clientes y la marca).

A partir de esta entrevista, se reafirma la importancia de una estrategia de
comunicacion integral de marketing digital para que Sr. Insignia se una al reto de
entrar en las dindmicas digitales de manera correcta como Agencia para posicionarse
en el mercado. Esta estrategia de CIM debe abarcar el tema de redes sociales para para
tener un acercamiento directo con sus clientes comunidad, relaciones y por ende ese
engagement adecuado y deseado. Las redes sociales son ademas esa herramienta que
direcciona a los clientes al negocio oficial de la marca, su pagina web, donde se
deberan realizar cambios drasticos en cuanto a contenidos, mensajes y disefio, con el
fin de que los clientes se lleven experiencias de valor que los lleve a tomar decisiones
de compra, y asi defiendan la marca generando una reputacion que favorezca su

posicionamiento en el mercado.

Anexo 04. Entrevista experto en comunicacion digital.

Recoleccién de Informacion

La recoleccion de datos de la entrevistas, se llevo a cabo durante 4 visitas en diferentes

tiempos y lugar a las cuatro personas previamente seleccionadas, con las cuales se
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establecio un primer contacto, se exploraron tematicas y en un tiempo determinado y

espacio aislado se procedio a realizar la entrevistas cara a cara.

Los datos recolectados una vez transcritos se constituyeron en materia prima para

construir analisis y material para la conformar la matriz DOFA.

Tipo de analisis

Cualitativo.
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4.3.3 Matriz DOFA

La formulacion a seguir en la planeacion estratégica, recurrimos a la denominada matriz
DOFA. DAFIO o FADO, que se usa para establecer las oportunidades, amenazas,
debilidades y fortalezas que tiene una organizacion; es decir, establecer las capacidades
y los recursos especificos que pueden ser utilizados en el marco de un plan estratégico,
en éste caso de comunicacion integrada al marketing digital.

Esta matriz de analisis nos permite establecer el como se esta haciendo pero no explica
la estrategia de como se pueden utilizar los resultados. Razdn por la cual nos vemos
obligados a crear un ultimo capitulo orientado es establecer una estrategia de

comunicacion digital

“El andlisis FODA es un paso critico en el proceso de planeacion. Examinar
correctamente oportunidades y peligros (amenazas) futuros de una empresa, Yy
relacionarlo en un estudio imparcial con las potencialidades (fortalezas) y debilidades
de la misma representa una enorme ventaja (p. 26). Ambas citas se complementan: en
la primera, se plantea la esencia de la Gerencia Estratégica; en la segunda, la
herramienta que puede utilizarse para aplicarla. Con esto, puede quedar claro que el
proposito esencial del analisis FODA es la generacion de estrategias que permitan a la
organizacion "conectar"” sus acciones con las posibilidades (oportunidades) que puede
aprovechar en su entorno externo, asi como prepararse para enfrentar los peligros
(amenazas), apoyandose en sus fortalezas y reduciendo el impacto negativo que pueden

tener sus debilidades” (Jiménez Pagina 97).

Tabla 06. Matriz DOFA

Variable Descripcion de cada una de las variables
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Debilidades

Desconoce el sector (productos y servicios) y el publico que

implica el trabajo de consultoria de marketing digital.

Sus éareas de negocio fueron creadas por intuicién, sin llevar a
cabo un estudio de mercado para identificar su publico objetivo y

las necesidades especificas del mismo.

Prestar un servicio de consultoria especializada por necesidad de
atender una demanda, sobre una estructura formada vy

estructurada de servicio, contenidos y capacidad de respuesta.

No cuenta con estrategias de comunicacién que se puedan

integrar al marketing digital.

Carece de una estrategia organizacional que le represente
recordacion y posicionamiento de la marca organizacional de

marketing digital.

No explora algunas de las entidades a cargo de programas de
emprendimiento con el fin de encontrar miradas que le
permitieran estar en un mayor nivel de desarrollo empresarial a

nivel local o nacional.

Carece de una estructura interna para crear e innovar Servicios
diferenciales que le signifiquen competir de mejor manera ante su

competencia.

No guarda un disefio estructural en su disefio y arquitectura
digital generando una ruptura entre lo que ES y dice SER la
organizacion.

Su disefio actual es muy similar a una de la competencia, lo cual
no es conveniente desde el punto de vista de estrategia que

demanda tener un disefio union y diferencial como manera de
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competitividad. Carece de identidad y posicionamiento.

Los servicios o unidades de trabajo, no presentan unidad
organizacional, sino se relacionan como areas sueltas con sus
funciones sin desarrollar tematicas que estén en capacidad de

construir y ofrecer al mercado.

El mensaje institucional es bajo en fundamentacion en relacion a
lo que realmente es y dice ser la iniciativa de emprendimiento.
Agencia, consultoria, comercializadora de productos metalicos.

La comunicacién no es clara, directa y concreta.

Por no tener un pensamiento mega no se presenta una identidad
organizacional que permita establecer las estrategias

administrativas con las de mercadeo y comunicacion digital.

Crea confusion en cuanto a su identidad al estar posicionado
como una tienda de accesorios y no como una agencia de

marketing.
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Fortalezas

Alto posicionamiento de la marca Sr insignia, como productor y

comercializador de productos metélicos (pines).

Confianza en cuanto los productos — accesorios de alta calidad

que ofrece, reflejando asi su trabajo con excelencia.
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Oportunidades

Posibilidades de ampliar la carpeta de servicios con base en un

marketing integral.

Optar por un proceso de formacion en el Programa Reunete de la
PUJ que le permita redefinir su nacleo de negocio, definir

servicios, mercado objetivo y publicos de interés.

Las diferentes oportunidades que ofrece el campo de la
comunicacion virtual y digital para desarrollar una iniciativa de

consultoria especializada.

Redefinir: aspectos estructurales y de contenidos, la
comunicacion no verbal, y un buen desarrollo simbdlico, les
permitira unificar disefio y funcionalidad con base en una

dindmica que impacte y genere uso e interactividad

Comunicacion Integral de Marketing CIM se constituye en una
oportunidad en razon a que en su fundamentacion y practica
permite integrar la comunicacion, mercadeo, publicidad, y las

relaciones publicas bien sean off u online

Posicionar su marca como agencia utilizando y aprovechando ese
posicionamiento y reputacion que ya ha ganado como

comercializadora de productos en metal de alta calidad.
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Amenazas

La competencia directa tiene mejores desarrollos digitales y estan

mejor estructuradas en su imagen e identidad organizacional.

Desaprovechar el talento humano y las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion NTIC que tiene a su disposicion,
que desde el interior puede ser parte de un proceso de

redefinicion de estrategias y servicios.

Su competencia directa (Social Latam) presenta mejor disefio,
unidad y contenidos tematicos. Carece de desarrollo de

contenidos de calidad.

Que no ofrezca ese valor diferencia que logre generar una
decision de compra y asi mismo una fidelizacion por parte de sus

clientes, y que estos decidan irse por la competencia.
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Anadlisis Matriz DO

Andlisis matriz DO

Estas desventajas no permiten que el emprendimiento Sr. Insignia se desarrolle como
una agencia de marketing, el cual es su objetivo, ya que no le permiten tener una
estructura y union de servicios clara para ofrecerles a sus clientes. Asi mismo, desconoce
la manera adecuada para comunicarse a su publico objetivo, creando por contrario

confusion en cuanto a la identidad de la marca.

La falta de una propuesta de valor e innovacion que fortalezca su nivel de
competitividad, la deja igual que las otras marcas que ofrecen sus mismos servicios, asi
como Social Latam y Scream Studio. Lejos de buscar parecerse, Sr. Insignia debe
entrenarse y buscar la manera de proponer valores diferentes a los que ya las otras
marcas de este mismo sector ofrecen, aprovechando los canales digitales y las NTIC que
como agencia ya conoce, e integrando a estos estrategias de marketing digital que
permitan consolidar un posicionamiento y reconocimiento por encima de sus
competencias. Es en este punto en el que Sr. Insignia debe aprovechar las oportunidades
que hoy en dia se les ofrece a todos los emprendimientos para guiarlos a tener una mejor
estructura, como lo son los programas y actividades de emprendimientos que ofrece la
CCB, La Alcaldia Mayor de Bogota y, méas aun, las que ofrece la misma Universidad

Javeriana.
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Analisis matriz FO

Andlisis matriz FO

Si bien Sr. Insignia cuenta con muy pocas fortalezas, pero de igual manera le sirven
como oportunidades para llegar a sus objetivos. Al ser una marca ya posicionada en el
mercado, no como agencia sino como productora y comercializadora de accesorios en
metal, debe aprovechar ese reconocimiento y reputacion para direccionar a sus clientes y

mostrarles sus servicios como agencia.

Por otro lado, Sr. Insignia tiene la oportunidad de ser parte de un programa que apoya
emprendimientos, que es el de Regresa, Reunete y Emprende, el cual ofrece
acompafiamiento y formacién en é&reas que son fundamentales para cualquier
emprendimiento. Aqui Sr. Insignia puede destacarse como agencia de Marketing y
potencializar habilidades que haran que se vuelva una marca competitiva en el mercado
y destacar si lado creativo e innovador para el desarrollo de estrategias que le ayudaran a
ser competitivos y diferenciarse de las otras agencias, logrando cada vez un menor

posicionamiento y reconocimiento por parte de sus clientes.
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Anadlisis matriz DA

Andlisis matriz DA

Se debe tener en cuenta que sus areas de negocio fueron creadas por intuicion, es decir,
en la medida en que se iba generando la demanda por parte de clientes potenciales y no
con base en un estudio de mercado que les permitiera identificar su publico objetivo
junto con las necesidades particulares de este. EI mercado que ahora perciben como
mercado objetivo y mercado potencial, al identificarse a partir de la experiencia que se
ha tenido con un publico con demandas reales es efectivamente un segmento de mercado

real y no hipotético que han logrado identificar.

No obstante, aun cuando exista un publico objetivo real con demandas reales, el no
haber utilizado herramientas cuantitativas y cualitativas pertinentes para una recoleccion
de datos acertada sobre el publico que se considera objetivo, puede generar un problema
de efectividad en todas aquellas acciones dirigidas hacia ese mercado en busca de
posicionar la marca. Los esfuerzos que Sr. Insignia genere de acuerdo con las estrategias
empiricas que tenga previstas, al no tener un fundamento tedrico- préactico sélido,
podrian significar que la efectividad esperada para establecer una relacion adecuada con
sus clientes resulte en esfuerzos poco acertados al no conocer en si su propio publico

objetivo entorpeciendo el desarrollo como proyecto.
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Analisis matriz FA

Anadlisis matriz FA

El posicionamiento con el que cuenta Sr. Insignia como productor y comercializador de
accesorios, resulta muy favorable teniendo en cuenta el crecimiento de su perfil en la red
social de Instagram, habida cuenta del corto tiempo desde su apertura. Igualmente,
gracias a su contenido y la alta calidad de sus productos, la interaccion con sus

seguidores resulta muy favorable asi como la conversion de esta en ventas efectuadas.

Sin embargo, aun cuando existe este posicionamiento favorable como productor y
distribuidor de accesorios de alta calidad, existe una alta probabilidad de que varios
factores indiquen falencias en la estrategia pensada de redireccionar publico seguidor de
Instagram a un nuevo perfil como agencia. En primer lugar cabe anotar que no
necesariamente el publico permeado actualmente como marca de accesorios, es
necesariamente un perfil motivado a seguir y menos contratar servicios que como
agencia ofrece Sr. Insignia. En segundo lugar se debe tener en cuenta que para lograr
migrar efectivamente el publico conocedor de Sr. Insignia como marca de accesorios a
un perfil de Instagram como agencia, debe contemplarse un contenido similar en
términos estético formales y sobre todo de fondo que dificilmente pueden lograrse
teniendo en cuenta multiples factores diferenciales entre el producto ofrecido
actualmente y los servicios que se buscan ofrecer como agencia. Por ultimo, la buena
calidad percibida por el cliente actual, no necesariamente generard en el pablico cautivo
actual una percepcion del mismo tipo en términos de calidad en los servicios ofrecidos
como agencia, por el contrario, podria generar desconfianza percibiendo como expertos
en accesorios se adentran en areas a simple vista desconocidas que como agencia se

trabajarian.
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Analisis general DOFA

Anélisis general matriz DOFA

Partiendo del hecho de que Sr. Insignia ha tenido una organizacion de caracter instintivo,
en donde ha organizado una estructura organizacional con esta misma naturalidad,
identificando a un puablico objetivo denominado como mercado actual y mercado
potencial no con base en estudios de mercado sino igualmente en su desarrollo practico
como emprendimiento, con miras a convertirse en emprendimiento de agencia, es
necesario contemplar estos rasgos predominantes en el momento de sugerir una
implementacion desde el campo de la comunicacion integrada al marketing. Es decir,
debemos entender que antes de implementar una estrategia que pretende identificar
acertadamente oportunidades de mercados nuevas, migrar mercados actuales y ubicarlos
frente a una nueva oferta de servicios, consolidar un mercado de clientes fieles y
finalmente posicionar una marca, es necesario reestructurar las bases empiricas sobre las

que se ha aventurado a desarrollar este emprendimiento.

En primera instancia, una vez identificado el mercado objetivo y potencial como Sr.
Insignia agencia, es necesario reorganizar la estructura organizacional que se tiene con el
fin de articular de manera efectiva el capital humano con el que ya se cuenta. Es sobre
esta base que igualmente se debe disefiar una estrategia de comunicacion integrada
desde el marketing que contemple el posicionamiento actual como tienda en Instagra. Es
decir, debe tenerse en cuenta que ya existe un crecimiento y cierto posicionamiento en
una plataforma digital Ilamada Instagram, que como desarrollado y comercializadora de
productos accesorios, la marca ya cuenta con una reputacion satisfactoria que denota
dentro de su publico seguidor y comprador una alta calidad y que adicionalmente es en
esta red social donde presenta un porcentaje de conversion con respecto del total de sus
ingresos importante. Las diferentes oportunidades que ofrece el campo de la
comunicacion virtual y digital para desarrollar son mdltiples y las plataformas
existentes, como Instagram la pagina web, deben articularse con el fin de que todos los

esfuerzos confluyan en fortalecer la estrategia especifica para desarrollar.

Al evidenciar la carencia de una estrategia de posicionamiento de marca, es necesario

establecer una estrategia concreta para lograr posicionar la marca, y que mejor que
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empezar en el &mbito donde ya se cuenta con presencia, en la plataforma de Instagram.
Recordemos que segun el experto en comunicacion digital, Guillermo Roa, es en las
plataformas de redes sociales donde las empresas de todo calibre han dirigido su
atencion por la facilidad de ingresar en nuevos mercados y generar altos porcentajes de
conversion con inversiones bastante menores con respecto a los efectuados en medios de

comunicacion desde plataformas no digitales tradicionales.

La estrategia de comunicacion digital que se busca desarrollar para Sr. Insignia, debe
contemplar ser anclada y acompafada por los distintos apoyos de ambitos estatales y
educativos como el programa que ofrece la universidad Javeriana, Regresa, Relnete y
Emprende, con el fin de recibir un apoyo gratuito y adecuado, enfocado en potencializar
el proyecto para poderlo establecer como la agencia de marketing que se tiene
proyectada, permitiendo un mayor nivel de desarrollo empresarial dirigido a mayores
posibilidades de mercados objetivos a nivel local y nacional a mediano plazo. Es de vital
importancia que la estrategia que debe implementarse presente contenidos de valor que
generen decisiones de compra y fidelizacion de sus clientes, asi mismo debe
implementarse un disefio Unico que a su vez se relacione con el lenguaje y contenidos
que deben renovarse en las demas plataformas digitales con las que ya cuente Sr.
Insignia como lo es su péagina web, pues todo esfuerzo digital aun cuando se encamine a
posicionar principalmente en Instagram a la marca, debe apoyarse en la totalidad de

frentes en donde la marca tenga contacto con su mercado.
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CAPITULO V. PROPUESTA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
INTEGRADA AL MARKETING DIGITAL

En breve se expone el plan de la estrategia de comunicacion integrada al marketing
digital para posicionar el emprendimiento Sr Insignia como agencia, a partir del analisis
realizado de su portal digital (pagina web), la matriz DOFA y las entrevistas realizadas

a tanto al Gerente de la marca y al experto digital.

5.1.0 Objetivo

Plan de estrategia de comunicacion integrada al marketing digital CIMD, para

posicionar la marca del emprendimiento empresarial Sr. Insignia.

520 FASEI

Tacticas:

1. Aplicacion de paleta cromatica a toda la pagina web.

2. Reestructurar el disefio a de la pagina web

3. Integracién del marketing aplicado a cada unidad de negocio

4. Reestructurar contenidos de valor

5. Posicionamiento del producto web en buscadores principales

6. Direccionamiento desde la pagina web hacia el Instagram de Sr. Insignia como
agencia

7. Métricas

Acciones:
1. Con base en la paleta cromatica usada en el pantallazo inicial de la pagina web y
logo de la marca, aplicar esos colores corporativos a toda la pagina web y su

contenido en general.

2. Reorganizar el contenido de la pagina web, dandole un disefio estructural con el fin
de generar una coherencia en el mensaje visual y una funcionalidad que promueva la

interactividad con el cliente que navega en la pagina.
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3. Dentro de la descripcion de cada unidad de negocio, comunicar de manera clara y
concreta la linea de accion correspondiente a las distintas dinamicas de marketing a

emplear segun la unidad en particular.

4. Incluir dentro de la unidad de “Quienes Somos” la mision de la marca, ademas de
responder a las “w” del periodismo (qué, quién, como, cuando, donde, por qué). Por
otro lado, comunica, de manera no intrusiva sino mas bien interactiva, cual es la
propuesta de valor, esa cualidad de la marca que la diferencia de su competencia. El
contenido de la pagina debe ser modificable, es decir, debe estar en constante
actualizacién y generar nuevos contenidos ya que los consumidores digitales siempre

andan en busca de nuevos contenidos.

5. Con el fin de posicionar de manera efectiva la pagina web bien sea de manera
organica (SEO: Search Engine Optimization) o paga (SEM: Search Enging
Marketing), se debe identificar las palabras claves o motores de bdsqueda que

definen la marca y las dinamicas del negocio como agencia de marketing.

6. Ubicar de manera estratégica el link, icono o visualizacion del perfil de la marca en
redes sociales, en este caso, de Instagram de Sr. Insignia como agencia. Lo anterior,
teniendo en cuenta el posicionamiento actual del perfil de Sr. Insignia como tienda
con una fécil posibilidad de migracion de publico seguidor al nuevo perfil de Sr.

Insignia como agencia.

7. Hacer una revisién mensual de las métricas de los indicadores de gestion en Google
Analytics. Lo anterior con el fin de medir la efectividad de las dindmicas
implementadas durante el mes y asi mismo planificar las acciones a implementar el

mes que sigue.

Herramienta:
1. Pagina Web: Esta herramienta permite que la marca cuente con un lugar digital donde
alojar la marca, sus productos y servicios, permitiendo de manera estructurada y

funcional relacionar al publico objetivo con la marca. Ademas, si la marca cuenta con
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redes sociales, es fundamental tener una plataforma tecnolégica a donde se pueda

direccionar el publico de la red social para que encuentre la plaza digital de la marca.

2. Google Analytics: Esta herramienta permite conocer y medir los indicadores de

gestion con respecto al funcionamiento de la pagina web y su contenido, ademas, de
conocer cudl es el comportamiento de los navegantes en el sitio. Por ende, esta
herramienta es fundamental ya que a partir de estadisticas organizadas en graficos,

permite optimizar el sitio web alineado con los objetivos de la marca.
Indicadores de gestion
Los indicadores de gestion que se deben monitorear para un buen funcionamiento de la

plataforma digital son los siguientes:

1. Tréfico total entrante a la pagina: Este indicador muestra el nimero total de visitantes

que recibié la pagina web. En la medida en que exista un mayor numero de
visitantes, potencialmente habra méas posibilidades de que los mismos se conviertan

en clientes de la marca.

2. Tréfico que proviene de los motores de busqueda: Para poder determinar la

efectividad del mejoramiento de la pagina en los motores de blsgueda, es necesario
poder analizar y medir el comportamiento del volumen de visitantes que llegan al

portal proveniente de dichos buscadores.

3. Velocidad de cara: El éxito de una pagina web radica en gran medida en su velocidad

de carga. Con internautas por lo general impacientes, es necesario que la pagina
cargue rapidamente y no desmotive y aleje a los clientes. Este indicador permite
medir los tiempos de carga del portal.

4. Enlaces errados: Con el fin de evitar una mala experiencia en la navegacion del

visitante, es necesario que todos los enlaces dentro de la pagina web funcionen
correctamente. Por lo tanto, este indicador permite conocer si hay enlace que al dar

clic generan un error.

3. Motores de busqueda o palabras clave: Este indicador permite conocer, de las
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palabras empleadas previamente como motores de busqueda en el contenido de la
pagina web, cuéles son las que méas utilizadas para direccionar publico a la pagina
web. De tal manera, mejorando el contenido al hacer uso de las palabras mas
buscadas, permite que la pagina esté ubicada en una posicion superior en los

buscadores, incrementando asi el volumen de visitas.
4. Interaccion: A través de este indicador se puede identificar la interaccion
(engagement) que tiene la pagina con su publico visitante. Se puede establecer el

porcentaje de visitantes que, al navegar en la pagina, decidieron abandonar el lugar.

5. Tasa de conversion: Dependiendo de los objetivos que se tengan en la pagina web,

este indicador nos permitird conocer el porcentaje de visitantes realizaron las
acciones dentro de la pagina para cumplir dicho objetivo, ya sea generar ventas o
generar suscripciones. Este indicador es el mas importante ya que permite conocer la

efectividad de la pagina y si se estd cumpliendo con los objetivos establecidos.

6. Tiempo de permanencia: Entre mayor sea el tiempo de permanencia de los visitantes

en la péagina web de la marca, mayor exposicion del portafolio de servicios y
consecuente posibilidad de conversion sobre los mismos. Lo anterior es un indicador
de gran importancia para mostrar qué tan comodos se sienten en la pagina o si

deciden salirse rapidamente.
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5.3.0 FASEII

Tacticas

1.

Tener presencia en redes como agencia.

2. Generar contenido de valor para los usuarios

3. Crear publicaciones pagas promocionando el perfil aumentando sus seguidores.

4. Contactar influencers del medio para generar contenido de publicacion para el perfil
aumentando los seguidores y la interaccion del perfil.

5. Sequir y dejar de seguir

6. Diseflar contenidos especificos para direccionar a los usuarios desde el perfil de
tienda al de agencia

7. Motores de busqueda.

8. Métricas

Acciones

1. Abrir un perfil en Instagram de la marca como agencia, donde se pueda mostrar el
portafolio de servicios y de acciones realizadas como agencia. Ademas, donde se
pueda recibir a esos usuarios y posibles clientes que son direccionados desde el perfil
de Sr. Insignia Tienda.

2. Debido a que los contenidos de Instagram son completamente multimedia (fotos y

videos), se deben publicar este tipo de contenidos llamativos y que generen algin
valor de interés para los usuarios En este caso, debido a que el contenido a disefiar
sera para el perfil de agencia de marketing, lo ideal seria mostrar ejemplos del
trabajo realizado hasta el momento con el fin de que los usuarios conozcan la calidad
de los entregables de la marca. Ademas, es estratégico captar la atencién de los
usuarios con contenido educativo y divertido, tips relacionados con marketing para

los empresarios emergentes y/o publicaciones motivacionales para el emprendedor.

De acuerdo con la entrevista realizada al experto digital Guillermo Rosa, siendo
Instagram una plataforma altamente visual, es recomendable manejar un mismo
matiz en términos de tonalidad cromatica y lenguaje en el contenido de perfil. Por lo
anterior, no se recomienda utilizar mas de dos filtros de fotografia sobre el contenido
de imagenes, siendo estas siempre en alta calidad.
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. La efectividad encontrada en las posibilidades de promocion sobre las publicaciones
de Instagram, en términos de costo de la inversion y beneficio (alcance de las
publicaciones pagas), permite realizar acciones promocionales desde un valor de
$15,000 pesos el dia. Esto resulta atractivo y efectivo para la marca que busca darse
a conocer. Es por esto que una de la acciones calve para posicionar la marca como
agencia es crear un cronograma de publicaciones pagas periddicamente con

informacidn relevante y atractiva que dirija usuarios deseados al perfil de agencia.

Los internautas de Instagram consumen teniendo en cuenta las opiniones de los
[lamados Influencers. Estos personajes, mediante su opinidn sobre la marca, influyen
en la decision de consumo de los usuarios. Es por lo anterior que resulta relevante
realizar alianzas comerciales con los Influenciadores que estan relacionados con
unidades digitales, generando estrategias de networking digital y que ayuden a

fortalecer la red social direccionando usuarios a conocer la marca.

Seguir y dejar de seguir usuarios con intereses relacionados a los servicios ofrecidos
por la marca es una accion clave para incrementar seguidores en el perfil de
Instagram. Cabe anotar que el incremento de seguidores aumentara las posibilidades
de generar mayor interaccion y consecuente conversion de usuarios a clientes. Se
recomienda en lo posible que el nimero de seguidores sea mayor al nimero de

usuarios seguidos por el perfil.

. Aprovechando el posicionamiento que ya se tiene del perfil de Instagram de la marca
como tienda de accesorios, se considera estratégico generar contenidos
periddicamente relacionados con el perfil de agencia, que generen un

direccionamiento de usuarios a conocer este perfil.

. Identificar los motores de blsqueda, en este caso para Instagram, HashTaggs, en
tendencia y aquellos que de manera mas efectiva se relacionen con el concepto de la
marca y logren re direccionar a un mayor volumen de seguidores a la cuenta segun

su implementacion.

. Hacer una revision mensual de las métricas de los indicadores de gestion en
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WEBSTA — Instagram Analytics. Lo anterior con el fin de conocer el coportamiento
de los usuarios y asi medir la efectividad de las dindmicas implementadas durante el

mes y, asi mismo planificar las acciones a implementar el mes que sigue.

Herramienta:

1. Instagram: Tener presencia en esta red social es considerado de vital importancia en
el plano de los negocios, dada a su alta posibilidad de conversion de seguidores en
clientes reales, no solo para emprendimientos sino para marcas de gran trayectoria.
Aprovechando el buen posicionamiento que ya se tiene de la masca Sr. Insignia como
tienda, se considera estratégica la apertura de un segundo perfil de la marca ahora como
agencia. Teniendo en cuenta que los accesorios en metal forman parte del servicio de
merchandising que ofrece Sr. Insignia y la alta demanda que existe actualmente por este
tipo de accesorios en tendencia, resulta oportuno que el pablico en el perfil de tienda
conozca la linea de accesorios como muestra del trabajo de la unidad de merchandising
en micro fundicidn y se sienta interesado en conocer esta unidad de negocio a fondo. En
este punto, al publico interesado en conocer el area de merchandising se le re
direccionara al perfil de agencia con el fin de que conozca, no solo el amplio portafolio
de merchandising, sino también las otras unidades de negocio que pueden ser de su

interés.

2. WEBSTA — Instagram Analytics: Esta herramienta permite analiza y medir, por

medio de estadisticas, los indicadores de gestion con respecto a los contenidos y el
engagement, permitiendo entender los comportamientos de los usuarios dentro del perfil
de Instagram. Resulta importante tener las métricas sobre el funcionamiento de esta red
ya que permite identificar aspectos sobre las publicaciones que reflejan la efectividad y

salud del perfil.

Indicadores de gestion:

1. Comunidad: Este indicado me permite ver cuantos usuarios han dejado de seguir el
perfil y cuantos seguidores han incrementado en los Gltimos dias, permitiendo asi
realizar una proyeccion de la curva de crecimiento para. Lo anterior indica la
efectividad de las acciones que se han venido tomando sobre el perfil en esos ltimos

dias, o la necesidad de cambio sobre las mismas.
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2.

Engagement: El engagement, o interaccion, se mide a partir de los Likes,
reproducciones en caso de que sea un video y los comentarios por parte de los
usuarios hacia los contenidos de la marca. Este indicador de permite que la marca
conozca el nivel de relacién entre la marca y los usuarios y cuales son los contenidos
(fotografias y videos) que mas generan esa interactividad a partir de los likes que

estas contengan.

Frecuencia de contenido: Este indicador permite conocer las horas en las que hay

mas interaccion entre los seguidores y la marca dependiendo del dia de la semana.
Estas estadisticas indican el dia y su hora mé&s oportuna para generar nuevo
contenido, lo cual la marca debe aprovechar para realizar un cronograma y tener un

orden en cuanto a su frecuencia de publicacion.

Filtros: El uso de filtros de fotografias permiten que el contenido sea Ilamativo para
los clientes. En WEBSTA se le indica a la marca cudles son los filtros qué mas le
gustan a los usuarios con el fian de que la marca escoja los 2 mas exitosos y los

utilice siempre en sus contenidos y asi generar mayor interaccion con los clientes.

HashTaggs: Los HashTaggs son caracteres o palabras relacionadas con el tema del
contenido gque genera la marca, cuya funcién es servir como motores de busqueda y
asi direccionar a los usuarios a darle like a la publicacion y de la misma manera, a
conocer el perfil. Este indicador permite identificar los HashTaggs mas efectivos
usados por la marca y asi saber cuales debe seguir usando y cuéles no.
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ANEXOS

ANEXO 01. Ley de emprendimiento.
"DE FOMENTO A LA CULTURA DEL EMPRENDIMIENTO"
CONGRESO DE COLOMBIA,
DECRETA:
CAPITULO |

Disposiciones Generales.

Articulo 12, DEFINICIONES

a. Cultura: Conjunto de valores, creencias, ideologias, habitos, costumbres y normas,
que comparten los individuos en la organizacion y que surgen de la interrelacién
social, los cuales generan patrones de comportamiento colectivos que establece una

identidad entre sus miembros y los identifica de otra organizacion.

b. Emprendedor: Es una persona con capacidad de innovar; entendida ésta como la
capacidad de generar bienes y servicios de una forma creativa, metddica, ética,
responsable y efectiva.

c. Emprendimiento: Una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion de
riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades,
planteada con vision global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado y la
gestién de un riesgo calculado, su resultado es la creacion de valor que beneficia a la

empresa, la economia y la sociedad.

d. Empresarialidad: Despliegue de la capacidad creativa de la persona sobre la realidad
que le rodea. Es la capacidad que posee todo ser humano para percibir e

interrelacionarse con su entorno, mediando para ello las competencias empresariales.
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e. Formacion para el emprendimiento. La formacion para el emprendimiento busca el
desarrollo de la cultura del emprendimiento con acciones que buscan entre otros la
formacion en competencias basicas, competencias laborales, competencias
ciudadanas y competencias empresariales dentro del sistema educativo formal y no

formal y su articulacién con el sector productivo.

f. Planes de Negocios. Es un documento escrito que define claramente los objetivos de
un negocio y describe los métodos que van a emplearse para alcanzar los objetivos.
La educacion debe incorporar, en su formacion tedrica y practica, lo mas avanzado
de la ciencia y de la técnica, para que el estudiante esté en capacidad de crear su
propia empresa, adaptarse a las nuevas tecnologias y al avance de la ciencia, de igual

manera debe actuar como emprendedor desde su puesto de trabajo.

Articulo 2°. Objeto de la ley. La presente ley tiene por objeto:

a. Promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del pais, en el
cual se propenda y trabaje conjuntamente sobre los principios y valores que establece
la Constitucion y los establecidos en la presente Ley.

b. Disponer de un conjunto de principios normativos que sienten las bases para una
politica de Estado y un marco juridico e institucional, que promuevan el

emprendimiento y la creacion de empresas.

c. Crear un marco interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura del

emprendimiento y la creacion de empresas.

d. Establecer mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el
emprendimiento a través del fortalecimiento de un sistema puablico y la creacion de

una red de instrumentos de fomento productivo.

e. Crear un vinculo del sistema educativo y sistema productivo nacional mediante la
formacion en competencias basicas, competencias laborales, competencias

ciudadanas y competencias empresariales a través de una catedra transversal de
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emprendimiento; entendiéndose como tal, la accion formativa desarrollada en la
totalidad de los programas de una institucion educativa en los niveles de educacion
preescolar, educacion basica, educacion béasica primaria, educacion baésica

secundaria, y la educacion media, a fin de desarrollar la cultura de emprendimiento.

f. Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la

creacion y operacion de nuevas empresas.

g. Propender por el desarrollo productivo de las micro y pequefias empresas
innovadoras, generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de
oportunidades, expandiendo la base productiva y su capacidad emprendedora, para
asi liberar las potencialidades creativas de generar trabajo de mejor calidad, de
aportar al sostenimiento de las fuentes productivas y a un desarrollo territorial mas

equilibrado y auténomo.

h. Promover y direccionar el desarrollo econémico del pais impulsando la actividad
productiva a través de procesos de creacién de empresas competentes, articuladas
con las cadenas y cluster productivos reales relevantes para la region y con un alto
nivel de planeacion y vision a largo plazo.

i. Fortalecer los procesos empresariales que contribuyan al desarrollo local, regional y

territorial.

j. Buscar a través de las redes para el emprendimiento, el acompafiamiento y
sostenibilidad de las nuevas empresas en un ambiente seguro, controlado e
innovador.

Avrticulo 32. Principios Generales. Los principios por los cuales se regira toda actividad

de emprendimiento son los siguientes:

a. Formacién integral en aspectos y valores como desarrollo del ser
humano y su comunidad, autoestima, autonomia, sentido de pertenencia
a la comunidad, trabajo en equipo, solidaridad, asociatividad y desarrollo
del gusto por la innovacién y estimulo a la investigacion y aprendizaje

permanente.
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b. Fortalecimiento de procesos de trabajo asociativo y en equipo en torno a
proyectos productivos con responsabilidad social.

c. Reconocimiento de la conciencia, el derecho y la responsabilidad del
desarrollo de las personas como individuos y como integrantes de una
comunidad.

d. Apoyo a procesos de emprendimiento sostenibles desde la perspectiva

social, cultural, ambiental y regional.

Articulo 42. Obligaciones del Estado. Son obligaciones del Estado para garantizar la

eficacia y desarrollo de esta ley, las siguientes:

1. Promover en todas las entidades educativas formales y no formales, el vinculo entre
el sistema educativo y el sistema productivo para estimular la eficiencia y la calidad

de los servicios de capacitacion.

2. Buscar la asignacién de recursos publicos para el apoyo a redes de emprendimiento

debidamente registradas en el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

3. Buscar la asignacion de recursos publicos periddicos para el apoyo y sostenibilidad
de las redes de emprendimiento debidamente registradas en el Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo.

4. Buscar acuerdos con las entidades financieras para hacer que los planes de negocios

de los nuevos empresarios sirvan como garantia para el otorgamiento de créditos.

5. Establecer acuerdos con las entidades financieras para hacer que los planes de
negocios de los nuevos empresarios sirvan como garantia para el otorgamiento de
crédito, con el aval, respaldo y compromiso de seguimiento de cualquiera de los

miembros que conforman la Red Nacional para el Emprendimiento.

6. Generar condiciones para que en las regiones surjan fondos de inversionistas angeles,
fondos de capital semilla y fondos de capital de riesgo para el apoyo a las nuevas

empresas.
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ANEXO 02. Entrevista a Juan David Rodriguez Pinzon, Gerente y Co fundador de

Sr. Insignia.

1. Pregunta: ;Como nace Sr. Insignia?

Respuesta: Sr. Insignia nace el 4 de diciembre del 2016, nace como un nuevo
emprendimiento, ya llevo como emprendedor casi 7 afios, desde que estaba en la mitad
de carrera desde que estaba en Disefio Industrial en la Javeriana, antes habia estudiado
algo de derecho en los Andes y en otra universidad también, pero el enfoque a ser
emprendedor siempre fue muy marcado en la Javeriana. Desde ahi participé en varios
emprendimientos, hoy en dia algunos son micro empresas 0 a peques empresas
facturando, y pues éste, Sr. Insignia, es un nuevo proyecto en el que estoy. Siempre me
he desempefiado en el area comercial y de mercadeo, de ahi a mi constante atencién en

poder tener un emprendimiento que pudiera brindar servicios de este tipo.

Sr. Insignia tenemos una herramienta a la mano que es una fabricada de micro fundicion
que lleva en el mercado muchisimos afios en la botonera y herrajes. Sin embargo, al ver
que existia esta posibilidad y que existen nuevas necesidades corporativas como lo es la
parte de merchandising, digamos que la fabrica se quedaba corta al responder solo a la
necesidad de botoneria y herrajes, habiendo més posibilidades desde la micro fundicion,
pudiéndose hacer todo el tema de llaveros, pisa papeles, prendedores, etc. Entonces
decidimos comenzar con uno de ellos que son los prendedores, de ahi nace el nombre de
Sr. Insignia, la insignia es ese simbolo que se quiere mostrar y y tiene una
representacion y como prendedores los podemos ver en la parte militar, naval o de
reconocimiento. De ahi nace precisamente el nombre de Sr. Insignia y empezamos
como un emprendimiento que hace pines (prendedores). Luego de esto, a la medida en
que ibamos teniendo clientes para estos prendedores, algunos personalizados y otros
con fines corporativos, nos empiezan a pedir otros elementos metélicos con fines
corporativos como los llaveros o pisa papeles, entonces nosotros empezamos a indagar
sobre todo el tema de procesos y de alcances técnicos en la fabrica y efectivamente
podiamos realizar casi que toda la gama en mico fundicion de objetos de oficina,
material POP o merchandising. Digamos que ya se estaba empezando a estructurar algo
mas que una simple idea de negocio, en la cual solamente se hacian prendedores,

porque ya podiamos abarcar deferentes productos en metal. A partir de esto, nos dimos
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cuenta de que estos objetos hacian parte tal vez de una familia de productos, fuera del
micro fundicion, que empezaron a requerirnos como las camisetas, cachuchas o libretas
de la empresa. Aun cuando estos productos no los haciamos directamente nosotros,
teniamos la posibilidad de tercerizar. Por lo tanto, empezamos a trabajar con un
portafolio de productos que abarcan casi que la mayoria de requerimientos para temas

de merchandising.

2. Pregunta: ;Como nacen las unidades de negocio que

Respuesta: Una vez empezamos a ofrecer merchandising en Sr. Insignia, habia algo
particular y era que a los clientes les empez6 a gustar como nosotros teniamos el manejo
de redes e inclusive nuestra pagina web, entonces empezaron a solicitarnos desarrollo y
disefio de paginas web. Esto nos permitié darnos cuenta que la necesidad del cliente
corporativo o de la persona con el emprendimiento o idea de negocio, iba mas alla de
ser un emprendedor o de apoyarlo solamente en esa parte material de merchandising,
sino que también requerian de una apoyo digital u online ¢esto qué quiere decir? Que la
pagina online ciertamente no se puede ver como un esfuerzo aislado que el cliente
quisiera tener para su idea de negocio, sino que ya va enganchada a un posicionamiento
en buscadores, asi mismo debe tener un contenido de alta calidad, buena fotografia y
otros componentes que nos dimos cuenta que en la parte digital podiamos tercerizar. En
este punto se nos fueron presentando las personas idoneas con diferentes experticias
especializadas en cada una de estas areas y asi pues nos dimos cuenta que el mufieco
que se estaba armando acéd como idea de negocio se podia dividir en dos partes, una

parte online o digital, y la otra offline, fuera de la red.

3. Pregunta: ¢En qué se baso para abrir dichas unidades de negocio? ¢ Realiz6

estudios de mercado?

Respuesta: Cada unidad de negocio fue surgiendo no a partir de una manera
tradicional, es decir, no lo indic6 un estudio de mercado, ni nuca de hizo. Fue el
crecimiento organico de la idea de negocio que nos iba mostrando necesidades en el
cliente. Asi fue como se fuimos empezando a abrir y a tener diferentes unidades de
negocio de acuerdo también con los alcances técnicos y profesionales que el equipo de

trabajo que se iba formando pudiera suplir.
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4. Pregunta: ¢Cuéles son las dinamicas internas del emprendimiento?

Respuesta: Al ver que existian diferentes unidades de negocio, asi ciertamente debia
organizarse cada vez mejor el equipo de trabajo, esa estructura organizacional dentro de
la empresa. No se ha realizado un esquema al respecto, pero si hay un equipo de trabajo,
entonces hay una persona encargada del parte administrativa, otra persona encargada de
la parte de ventas y de mercadeo, hay directores de cada area, entonces hay un director
de la parte digital, encargado de comunicarse con la parte de fotografia, de desarrollo de
aplicaciones, de posicionamiento web, y hay otro director que es el mismo de ventas y
mercadeo que esta pendiente de los proveedores de la parte de merchandising.

5. Pregunta: ¢Cual es el plan de crecimiento?

Respuesta: Creamos algo diferente, la empresa va a crecer presentandose no
directamente como agencia de marketing a sus clientes, de entrada no hemos hecho
ningun esfuerzo para presentarla como tal, sino decidimos construir una linea gancho
para los clientes, es decir, hicimos una linea de accesorios aprovechando ya el
conocimiento que tenemos sobre la micro fundicién de insignias, dijes y anillos, que
actualmente estamos desarrollando. Con esta linea podemos compartir espacios con
otros emprendimientos hombro a hombro, para que nos dejen de ver como una agencia
inalcanzable, sino como otro emprendimiento con sus productos en ferias. Entonces,
una vez nos conocen, ven la calidad y la imagen que manejamos, podemos contar que
somos una agencia, enfocada en el apoyo a emprendimientos y tenemos esta linea
gancho precisamente para compartir espacios con ellos y ponernos en los zapatos del
emprendedor, para entender aun mejor sus necesidades. Estos espacios nos permiten
también ofrecerles la pagina web, el posicionamiento en buscadores, la aplicacion
dependiendo de su fase como emprendimiento, merchandising, etc. Este es el plan de
crecimiento, primero fortalecernos en esta linea de accesorios que tiene su propio
Instagram y ha tenido una muy buena acogida puesto que es algo “trandy” y algo que
esta a la moda, el uso de accesorios como lo son los prendedores, y ya luego, una vez
hayamos crecido mas en redes casi que de manera organica, estos clientes que
eventualmente se enteran de que somos agencia, ya sea por Instagram o por las ferias,

no ayudan a tener experiencia como una. Este plan de crecimiento por el momento
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consiste en seguirnos posicionarnos con la linea de productos gancho para participar
mas en ferias y poder estar en més tiendas de disefio, puesto que ya hemos entrado en
algunas en Bogota y otras ciudades, y darnos a conocer ain mas con esta linea de

productos.

6. Pregunta: ¢ Cual es el plan de marketign y de comunicaciones del

emprendimiento?

Respuesta: Como te decia en la respuesta anterior, el plan de marketing consiste en esa
linea de producto gancho para poder seguir atrayendo personas y compartir con mas

emprendimientos para luego poderles comunicar el resto de los servicios.

En cuanto al plan de comunicaciones de este proyecto, pues digamos que se ha
estructurado basicamente en redes sociales - una pagina de Facebook y una de

Instagram- y la pagina web.

7. Pregunta: ¢Cuales son los canales de venta de la empresa?

Respuesta: Por ahora los canales de venta de la empresa son la pagina web, Instagram
y Facebook — redes sociales- y también se usa bastante WhatsApp cuando nos contactan
por este medio, pues que tenemos el contacto tanto en la pagina web como en las redes
sociales. Cabe anotar que las ventas que se hacen por Instagram son Unicamente de los
accesorios, puesto que estamos como un perfil de venta de accesorios — Tienda Oficial

del Sr. Insignia.

8. Pregunta: ;Cuél es la propuesta de valor que ofrece Sr. Insignia?

Respuesta: Sobre la propuesta de valor de Sr. Insignia, es brindar un servicio de
acompafiamiento integral, calido y oportuno a nuestros clientes. Es ir un paso mas alla y
brindar un acompafiamiento como un mismo equipo, es decir, no estan contratando un
servicio, sino que estan encontrandose con otras personas especializadas en diferentes
areas, con las cuales conforma un equipo. Esto es lo que nos diferencia de otros

emprendimientos similares.
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9. Pregunta: ¢Cual es su mision?

Respuesta: Nuestra mision es brindar soluciones integrales de marketing a nuestros
clientes ¢ Quiénes son esos clientes? El publico objetivo de nosotros es toda persona que
tenga una idea en la cabeza y esté buscando un equipo que se la ayude a estructurar, a
construir la marca y a tener herramientas en toda la parte de marketing tanto online
como offline. Sin embargo, esta persona también puede ser un emprendimiento, algo

mas estructurado, e inclusive una microempresa.

10. Pregunta: ;Como se puede ver, ustedes son reconocidos por los accesorios que

ofrecen, mas no como un emprendimiento de agencia ;A qué se debe?

Respuesta: Si, nosotros en este momento estamos siendo mas reconocidos por el tema
de accesorios de esta linea de gancho y mas no como un emprendimiento de agencia de
marketing. Esto se debe, con lo que te venia diciendo, a que nosotros pensamos primero
sacar esta linea gancho y que fuera mas facil que la gente pudiera relacionarse con
nosotros, puesto que es algo fisico, tangible y es algo que ellos pueden usar estando en
los espacios que nos interesan. De ahi a que todos los esfuerzos se han hecho para ser
reconocidos por esta linea gancho de accesorios. Claro que la idea es que la gente nos
empiece a conocer también como una agencia de marketing, sin embargo no tenemos
nada estructurado para lograr este fin, no lo hemos pensados, los esfuerzos estan

encaminados a al tema de la linea gancho.

11. Pregunta: ¢ Tienen considerada alguna estrategia para posicionar el

emprendimiento como una agencia?

Respuesta: Como te decia en el punto anterior, pues hasta ahora no hemos contemplado
una estrategia para lograr el posicionamiento como agencia de marketing, puesto que la
estrategia que estamos llevando a cabo solo contempla esta primera fase en donde
desarrollamos esta linea gancho de productos para, ciertamente, ya poder lograr migrar
estas personas que ya nos conocen como linea de accesorios y mostrarles que también

Somos agencia.
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ANEXO 03. Entrevista a Profesional de Asuntos Internos en Direccion de
Relaciones con Egresados. Tito Fabidn Ortega Suescun: Fundador programa
Regresa, Relnete y Emprende

1. Pregunta: ; Como nace el programa?

Respuesta: Desde el afio 2013 se constituye algo que se llama Red de Emprendimiento
Javeriano y se articula con otros proyectos e iniciativas de administracion de empresas,
arquitectura, de ingenierias. En afio 2013 yo, bueno yo no, los egresados miembros de
los consejos de facultad de las diferentes facultades creamos un proyecto que se llama

Relnete.

Y en Reunete, que es uno de los proyectos que yo coordino, brindamos apoyo a
emprendedores y a productos de sus emprendimientos, pero sin necesidad de ser un pre

incubadora ni una incubadora, ni mucho menos, una aceleradora de emprendimientos.

2. Pregunta: ¢Cual es el apoyo que el programa le brinda a los emprendimientos?

Respuesta: Visibilizarlos, propiciar espacios de encuentro de networking y coworking,
acompariamiento en procesos de mentorias, participacion en ferias, talleres y todos los

eventos que tenemos de emprendimiento.

3. Pregunta: ¢;Qué actividades realiza el programa?

Respuesta: Estos eventos de emprendimiento que hoy tiene la Universidad, tienen que
Ver con concursos que son retos de emprendimiento, donde vienen los emprendedores y
cuentan su iniciativa en tres minutos para recibir retroalimentacion y la oferta
académica que tiene el departamento de Administracion de Empresas, el cual tiene méas
de 380 estudiantes en asignaturas de emprendimiento que son abiertas. Ahora el 30 de

septiembre estamos con las inscripciones abiertas para esta actividad.

Tenemos la feria de emprendimiento, de hecho ahora el 7 y 8 de noviembre hay una,

tenemos los desayunos con emprendedores, y por ultimo, tenemos el evento de
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networking Javeriana, donde se premian los emprendedores y emprendimientos mas

destacados de cada semestre.

Y por este lado, yo tengo el programa que se llama “Regresa, Relnete y Emprende”, el
cual brinda 84 horas de emprendimiento en 7 modulos: Innovacion y creatividad,
Modelos de Negocio, Finanzas, Aspectos legales, Mercadeo, Herramientas Digitales y
Habilidades Comunicativas. Este es un proyecto que yo creo este afio, con el proposito
de generar un impacto también para la Universidad, para acompanarlos , que pulan sus
iniciativas, que se relacionen con mas emprendedores, que vean el emprendimiento
como una opcion de vida, no un plan B, ni un escampadero, que exista la retribucion
para la universidad a través del fondo de becas, entonces los que se registran en éste
programa, hacen una donacion al fondo de becas de la Universidad, y ese fondo de
becas hoy en dia tiene mas de cinco becarios que son hijos de egresados que han tenido
dificultades econdmicas, entonces los ayudamos y les damos el Gltimo empujon para
que sean javerianos. Este afio hemos recaudado mas de 10 millones de pesos, sélo en
éste programa, pero en la direccion de egresados, hemos recaudado mas de 50 millones

de pesos este afio.

4. Pregunta: ¢Cada cuanto se lleva a cabo el programa?

Respuesta: Este programa se hace 2 veces al afio, desde el proximo afio lo voy a hacer
3 veces, uno inter semestral y los otros cada semestre. Los mddulos los vemos los

martes y jueves de 6pm a 9pm.

5. Pregunta: ¢ Cuantos emprendedores estan participando actualmente?

Respuesta: Ahorita tengo 38 emprendedores recibiendo mentorias. A emprendimientos
mas destacados de estas mentorias los premiamos con tiquetes y alojamiento en Cali
para conocer el ecosistema y la Javeriana de alla, con la oficina de emprendimiento.

Igualmente a los de Cali los traemos para aca.

6. Pregunta: ¢Cuales son las facultades que mas participan en este apoyo de

emprendimientos?
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Respuesta: Hay de todas, falta una que es Derecho Candnico, pero ya el
emprendimiento no esta ligado a una disciplina. Yo por lo menos este semestre he
hecho almuerzos y desayunos con artistas, que no estan haciendo cosas de artistas, con
ecélogos, psicélogos, ahorita tengo uno solo de arquitectos, educadores, ciencias

politicas y relaciones internacionales.

7. Pregunta: ¢(Qué sectores o tipos de negocio son los més frecuentes en los

emprendimientos que acuden al programa?

Respuesta: Todos los sectores, hay ambiente, servicios, y pues es que es demasiado
variado, porque en cada uno de las facultades hay iniciativas en donde el ambiente

interdisciplinario hace moldear una iniciativa.

8. Pregunta: ¢ De qué manera se puede participar en todo lo anterior?

Respuesta: A los estudiantes y egresados les debe llegar toda la informacion al correo

institucional.

9. Pregunta: ¢Cuales son los requisitos para participar?

Respuesta: Los espacios que tenemos aca van desde que un egresado tenga una idea, un
modelo, un plan o su empresa recién constituida. Independientemente del nivel de
desarrollo, puede participar, es solo que tengan concebida una idea. Tenemos otro
espacio para que entre los emprendedores vengan a conformar equipo con otros. Por
otro lado, no apoyamos a cualquier tipo de emprendimiento, solamente a los que van en

linea directa con la mision de la Universidad.
10. Pregunta: ;Manejan redes sociales?
Respuesta: Si, estamos en Instagram como @regresapuj. Es donde publicamos todo,

ahi van a encontrar las fechas de las actividades, los cupos que guedan, todo lo que

hacemos.
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ANEXO 04. Entrevista Guillermo Roa, especialista desarrollo de unidades

digitales y colaborador de Sr. Insignia.

1. Pregunta: ;¢ Como define la comunicacion digital?

Respuesta: La comunicacion digital la podriamos definir como la evolucion, migracion
0 modernizacion de la comunicacién basada en los medios digitales, tecnoldgicos y un

lenguaje de segmento, de nicho, de identificacion sobre publicos especificos.

2. Pregunta: ¢ Qué buscan las empresas que implementan estrategias digitales?

Respuesta: De alguna manera estar dentro de ese nuevo ambiente, entorno y dinamica
que constituye la comunicacién digital, porque finalmente es algo que no se puede
desconocer y que ha cogido muchisima fuerza y hasta los medios de comunicacion lo
han entendido de esa manera, antes luchaban contra eso, ahora hacen parte importante
de esos nuevos lenguajes de la comunicacion digital. Por lo tanto, las empresas buscan
estar a la vanguardia entrando en esa dinamica, estando actualizadas y llegandole a esos
nichos de mercado mediante una serie de estrategias en el entorno de las nuevas

tecnologias.

3. Pregunta: ¢Cuales son las sefiales de que existen fallas en la comunicacién

digital de una empresa?

Respuesta: Existen varios indicadores que determinan la comunicacion digital de la
compafiia no esta siendo bien manejada. Por ejemplo, el hecho de que el lenguaje de la
comunicacion digital no tenga el tono de la organizacion, y entonces esta llegando con
un tono diferente de comunicacion a su nicho de mercado, entonces ahi no esta
generando lo que necesita generar como compafiia, y eso se va a evidenciar en los
nameros, en la interaccion con las personas, en el alcance de sus publicaciones, entre
otras variables. Un factor importante a tener en cuenta es que la comunicacién digital
hace parte de lo online, pero también existe una comunicacion offline, y esa
comunicacion offline si o si siempre debe ir alineada y bajo una misma sombrilla
estratégica de la compafiia, para que cuando llegue a convertirse en digital sea

complementaria, sume, beneficie y permita alcanzar los objetivos de la compafiia. Si no
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se hace de esta manera, habria una falla en cuanto a la unidad entre lo offline y lo

online.

4. Pregunta: ¢Por qué es fundamental la comunicacion digital en la construccion

de valor de una marca?

Respuesta: Si hoy desconoce cualquier compafiia el ambiente digital, el alcance digital,
el segmento digital, pues estd desconociendo un pedazo de mercado muy importante,
tan importante que los mismos medios de comunicacién masiva se han volcado a lo
digital, entendiendo que lo digital no es un frente competitivo con el medio de
comunicacion masivo, sino mas bien complementario. Esto que quiere decir, que las
compafiias si 0 si necesitan tener una comunicacion masiva pero ademas segmentada
sobre nichos especificos, y esa comunicacion segmentada se da a partir de la
comunicacion digital, ya que genera esa comunidad, ese social media para que la gente
se identifique con contenidos y pueda ser facilmente influenciable a partir de esos
contenidos estratégicos de la compafiia. Es fundamental la comunicacion digital para la
construccién de marca ¢por qué? Precisamente porque se esta construyendo sobre
personas interesadas en una comunidad que le genere un beneficio y un valor diferencial

a partir de lo que ofrece cualquier otra marca.

5. Pregunta: ¢Cual es la tendencia actual en la comunicacion digital de las

empresas?

Respuesta: Las empresas han caido en un error gravisimo y es que creen que pueden
digitalizar facilmente un logo, un slogan, una marca, unos ladrillos, por decirlo asi, que
conforman la marca como tal. Pero resulta que en el entorno digital lo que tienes que
construir debe ir mas alla de esa construccion de ladrillos, de eso corporativo, tienes que
construir relaciones, sentimientos, cercania, y eso se construye a partir de una tendencia
que esta bien marcada y se puede ver en las grandes empresas, multinacionales, y es que
estdn empezando a manejar sensaciones, y esas sensaciones construyen relaciones y
esas relaciones son las que podemos entender como un “engagement” dentro de la
misma comunicacion digital, la cual se mide hoy asi. La tendencia actual es el
engagement no el “like”, ahora lo que se mide es hasta donde las compafiias, mediante

la construccidn de marca digital, llevan a las personas a que defiendan su marca, a partir
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de una relacion entre el consumidor y la misma. Entonces la tendencia hoy es esa, es

sensacion, relacién, cercania, empoderamiento, a eso le llaman hoy en dia engagement.

6. Pregunta: ¢Cuales son los retos actuales a los que se enfrentan las empresas en

cuanto a comunicacion y marketing digital?

Respuesta: La digitalizacion es de entrada un desafio y un reto para las compaiiias de
muchos afios, porque ellos antes vendian en un almacen, ponian un vendedor para que
vendiera, tenian distribuidores que llevaban a otros almacenes los articulos, y resulta
que hoy en dia el marketing digital nos ha ensefiado y nos ha desafiado como marcas a
llevar esto a otro nivel. El otro nivel es digitalizar sus procesos y su metodologia de
mercadeo, y ese es el gran desafio para las grandes compafiias de muchos afios, ya que
tienen que desmontar el casete de un proceso de paso a paso en mercadeo y pasarlo a un
marketing digital, que es finalmente a lo que estan llamadas las compafiias en este
momento. Por ejemplo, si yo tuviera una compafiia, antes me hubiera tocado tener un
local, unos vendedores, hoy en dia no, hoy puedo desde mi casa, tener una tienda virtual
y el desafio esta en volver eso una realidad. Por eso es que hoy existe Rappi, Uber Eats,
y una serie de alternativas que periten vivir esa digitalizacion y eso es finalmente lo que
te lleva a entender que hoy tienes que desafiarte a ti mismo y romper el esquema para

entrar a esa nueva dindmica de mercadeo digital.

7. Pregunta: ¢Cudl es la importancia de tener una pagina web actualmente para

una empresa?

Respuesta: Toda la importancia, porque lo que existe como comunicacion digital a
partir de las redes sociales si o si tiene que articularse con un lugar, como con ese
negocio que tu tienes pero en lo virtual. La pagina web te permite alojar tu marca, tus
productos, tus servicios y te permite alojar de una manera organizada y funcional la
marca. Ademas te permite tener el soporte tecnoldgico para poder soportar unas visitas,
medir a tus clientes, en fin, una serie de variables que si 0 si se manejan y se miden y se
les da un estudio y seguimiento a partir de las meticas. Las métricas en la comunicacion
digital, en lo que tienen que ver con las paginas web, son fundamentales, sin métricas
no existe nada, tienes que estar midiendo las herramientas, midiendo a los clientes,

sabiendo a qué horas entra, a qué horas sale, a qué horas consume, a qué horas lee tus
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publicaciones, cuél es la pagina mas visitas. Todo lo anterior tiene que verse y asi vas
conociendo a tu cliente y poder volverte mas estratégico. La pagina web si o si se

necesita.

8. Pregunta: ¢;Qué contenidos y mensajes deben estar reflejados en una pagina o

plataforma web?

Respuesta: Los contenidos tienen que ser contenidos de valor y actualizables
facilmente. La gente que entra y consume paginas web siempre quiere encontrar algo
nuevo. Eso tiene que estar modificandose, tiene que estar generando valor y nuevos
contenidos, tiene que ser de facil acceso, debe tener una facil conexion para que el
cliente pueda llamar rapidamente y comunicarse con la compafiia y ademas debe ser
responsive, es decir, poder abrirla desde un dispositivo movil, desde una Tablet, desde
un computador, desde donde sea. La gente no quiere tener la pagina web con toda la
informacion robusta, larga y tediosa, no, es mas, buscan pocos textos, mucha imagen,

comunicacion concreta y amable.

9. Pregunta: ¢Qué programas son recomendados para revisar las métricas de
la pagina web y cuales son los indicadores de gestion que deben tenerse en

cuenta?

Respuesta: Si se habla de métricas y medir estadisticas de la pagina web, Google
Analytics. Es la mas completa para conocer el comportamiento del cliente, analizarlo y

hacer revision periédica de si la pagina si esta siendo efectiva o no.

Los indicadores de gestion que si o si toca tener en cuenta para medir la eficacia de la
pagina sin, basicamente, el trafico total entrante a la pagina, es decir,_ el nimero total de
visitantes que recibid la pagina web, el trafico que proviene de los motores de busqueda,
la velocidad de carga, de los indicadores mas importantes porque a los internautas les
aburres y desanima esperas, los enlaces que estan errados, los motores de busqueda,
interaccion o lo que nombramos anteriormente “engagement”, la tasa de conversion,
que bésicamente es si se cumplieron las acciones encaminadas al objetivo de la pagina

ya sea generar compra o llenar algun formulario para base de datos, y por Gltimo y de
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los mas importantes, el tiempo de permanencia ya que este permite dase cuenta si los

clientes se amafian en la pagina dependiendo del tiempo que perduren ahi.

10. Pregunta: ¢Cual es el tipo de lenguaje adecuado para usarse en el contenido

de una péagina web?

Respuesta: El lenguaje adecuado debe ser corto, no pueden haber textos largos, debe
ser concreto, no muy técnico, debe ser conciso, amable, sintético, grafico y debe

responder las “w” del periodismo: qué, como, cuando, dénde, para que.

11.  Pregunta: /Qué tan importante es que una empresa tenga presencia en

redes sociales?

Respuesta: Yo diria que hoy es determinante. Las compafiias que no entienden la
dinamica del Social Media estan quedadas. Las compafiias si o si tienen que estar en el
Social Media. No es determinante en el inmediato presente, pero pasa cuenta de cobro
en el mediano plazo, o sea, si tu hoy no estas, de pronto no pasa nada, pero de aqui a
unos afios, grave. Tienes que estar ya para que en unos afios puedas estar en la dinamica

en la que se va a mover todo que es lo digital.

12. Pregunta: ¢Cual es la relacion de las redes sociales en la estrategia de

comunicacion digital de una empresa?

Respuesta: Toda. La estrategia digital involucra redes sociales, pagina web, lo que
tiene que ver con estrategias de posicionamiento SEO y SEM, Google Adwords, pautas
digitales, etc. Tiene todo que ver, las redes sociales hacen parte fundamental, digamos

que es como una de las grandes variables que tiene la comunicacion digital hoy en dia.

13. Pregunta: ¢Cual es la diferencia entre Instagram y Facebook y cuél de las

dos tiene mas acogida en cuanto a negocios actualmente?

Respuesta: Bueno, pues como sabemos ambas pertenecen del mismo duefio, por lo que
no pueden copetir, son diferentes, para publicos y objetivos diferentes. Primero

Facebook es una red social para sociabilizar y de contenido mas informativo, mientras
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que Instagram es para generar contenidos con mas estética, mas interactivos que
incluyan a los clientes y ultimamente es tendencia en marcas. Actualmente Instagram
sin duda ha destronado a Facebook, pues la mayoria de negocios buscan estar en
instagram ya que esta plataforma se mueve mucho a través de lo visual y los estilos de
vida que proponen las marcas al ser una red social Unicamente de imagenes y videos.
Ademaés el tema de los filtros es algo que le da estética al perfil captando la atencién de
los clientes, si se hace buen uso de ellos. Digamos que el éxito de un perfil de Instagram
radica primero en los contenidos, que estos sean de valor y motivacionales para los
clientes, y segundo que tenga una buena estética. Un perfil uniforme, con la mista
tonalidad da una sensacion de orden y se ve pulido, lo cual atrae a los usuarios, pues
Instagram es mas visual y de estética, mientras que un perfil que abusa de los filtros ya
se ve de muchos colores se ve desordenado. Los filtros son una buena estrategia, pero es

mas estratégico saber usarlos y no abusar de ellos, con 2 filtros para todo el perfil basta.

14.  Pregunta: ¢Hay alguna aplicacion o herramienta para ver estadisticas de
un perfil de Instagram y cudles son los indicadores que hay que tener en

cuenta?

Respuesta: WEBSTA, es ideal, pues mide todo, desde quien entra al perfil hasta los
filtros que maés le gustan a tus seguidores. Es muy copleta y permite que conozcas a
foto los comportamientos de tus seguidores. Los indicadores de gestion en este caso
varia, pues ya no estamos midiendo como tal el trafico y el tiempo de permanencia
en la pagina, pues para Instagram el indicados mas importante es el engagement, ese
gue mide qué tanta relacion e interaccion hay entre ti marca y tus seguidores.
Entonces debes siempre intentar medir la comunidad que genera tu marca, es decir,
cuantos seguidores tienes, cuantos has ganado en el Gltimo mes y cuantos has
perdido. Esto te permite descifrar si hay alguna accion que no esta funcionando o al
contrario, que si funciona y debes seguirla aplicando. El hecho de que te dejen de
seguir es porgue tu perfil los aburre y no lo quieren seguir viendo, siempre hay que
estar atentos de eso y cuidar tu comunidad. Otro indicador muy importante es como
ya te dije, el engagement, otro es la frecuencia de contenido, pues esta aplicacion te
dice cudles son las horas de mayor trafico segun el dia de la semana y esas son las
mejores horas para subir el contenido a la red. Los filtros y hashtaggs que usas en

cada foto o video que subes, Websta te indica cuales son los que tienen mas écito y
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los que mas gustaron a tus seguidores.

15. Pregunta: ¢Qué son los influencers?

Respuesta: Los influencers son personas que no sabian que podian ganarse la vida de la
forma en que se la ganan hoy. Son personas que se pudieron a posicionarse en medios
de comunicacion digital, todo lo que tiene que ver con el entorno digital, y hoy tienen
muchisimos seguidores y son personas que son muy tenidas en cuenta en como piensan,
qué opinan, cudl es la percepcion que tienen de la marca, y esa serie de cosas que
pueden ayudar a beneficiar a una marca y asi mismo a afectarla. Antes no se llamaban
asi, se llamaban “blogueros”, “twitteros™, en fin, ahora los Ilaman influencers. Esta es
una generacion mas moderna, mas estructurada, es gente mucho mas cosmopolita,
menos ermitafia. Antes el perfil de los blogueros y todas estas personas eran menos
publico, eran como personajes casi que secretos, nadie conocias sus caras ni quienes
eran ni donde vivian. Hoy todos conocen quienes son los influencers, donde viven, qué
hacen todo el tiempo, qué comen, finalmente mostrando una imagen que sigue la gente.

En ultimas son importantes, ellos ayudan a construir o a destruir una marca.

16.  Pregunta: ;Qué rol juegan los influencers en el posicionamiento de marca

de una empresa?

Respuesta: Los influencers pueden pasar sin pena ni gloria, pueden hacer mucho dafio
0 pueden beneficiar mucho a una marca, dependiendo del manejo que se les dé.

17. Pregunta: ;Qué 5 consejo nos podria dar para el posicionamiento online de

una marca?

Respuesta: EIl primer consejo es mostrarle a la compafiia lo importante que los digital
hoy en dia para la misma. Segundo, conseguir un presupuesto asignado para desarrollar
toda la estrategia. Tercero, rodearse de un muy buen equipo creativo. Cuarto, contar
historias, experiencias de la marca. La gente no quiere escuchar hablar de marcas sino
hablar de experiencias, humanizar la marca, eso es importante en lo que tiene que ver
con lo digital. Y por ultimo, el tema de las métricas es importante medirlo todo para

saber si estd dando resultado o no.
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