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RESUMEN

La pasantia como modalidad de trabajo de grado para obtener el titulo de Comunicador
Social, fue realizada en el departamento de Produccion, de la Agencia Limbica S.A.S de la
ciudad de Bucaramanga, Santander.

La pasantia tuvo una duracion de cuatro meses consecutivos, iniciando el primero de agosto
y finalizando el primero de diciembre. Durante este tiempo se puso en marcha la
implementacion del plan de trabajo titulado: Consolidacion del Newsletter como
herramienta digital y de comercio para la Agencia Limbica S.A.S

Para dar cumplimiento al objetivo principal abordado en el plan de trabajo, se realizd la
propuesta de elaboracién de un documento de antecedentes, para la organizacion de los
nuevos procesos digitales dentro de la agencia, un estudio de factibilidad para la
implementacion del Newsletter como herramienta de comunicacion, la consolidacion del
Newsletter como herramienta comercial y la propuesta de escena digital y presencia
online.

Fue asi como la Agencia Limbica S.A.S tomo la herramienta Newsletter, como parte de su
portafolio de servicios. Logré una ventaja dentro del mercado de las comunicaciones en
Santander.

La metodologia empleada para la realizacion de los documentos mencionados con
anterioridad, se baso en el trabajo conjunto con las personas que laboran en el proceso
comercial de la agencia, apoyados en los entes mas representativos en tema del uso
formativo de la tecnologia de informacion y comunicacién y el direccionamiento y asesoria
de centros de comercializacion y competitividad de la region.

La finalizacion de las pasantias concluyo con la participacion de la Agencia Limbica S.A.S
en un proceso de licitacién para el afio 2016, con el firme objetivo de fortalecer la
herramienta y lograr un mejor posicionamiento en el sector.



INTRODUCCION

El presente trabajo de grado es una propuesta elaborada durante el transcurso de todo el
semestre académico para la consolidacion del Newsletter como herramienta digital y de
comercio para la Agencia Limbica S.A.S de Bucaramanga, Santander.

La iniciativa conto con la intervencion de la Camara de Comercio de Bucaramanga, quien
fue la empresa gestora de la prueba piloto para la consolidacion del Newsletter, motivo por
el cual cada uno de los procesos de consolidacion se realizo al interior de la entidad con el
unico objetivo de gestar un lazo entre la Camara de Comercio y la Agencia Limbica S.A.S.

En el momento en el que se inicid la pasantia la agencia carecia de canales adecuados para
el manejo de la informacion, era evidente que los mensajes que manejaban con sus clientes
no eran claros. A pesar que la organizacion trabajaba en ese momento en la innovacion de
nUevos servicios interactivos de comunicacion, ninguno era completamente exitoso dentro
de la totalidad de los procesos comunicativos.

Por este motivo, y teniendo claro cada uno de los mecanismos de utilidad que posee la
organizacion en temas de comunicacion, se le planted al Departamento de Produccion, la
creacion del Newsletter como una herramienta digital y de comercio para la agencia
Limbica S.A.S, el cual abarcara temas de interés y comercio para los clientes, logrando
construir cuatro modelos de News como modelo piloto para una organizacion
Santandereana.

De igual forma se realizO una investigacion exhaustiva en todo el tema comercial,
consolidando los documentos necesarios para la objetividad y buen uso del producto.
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1. TITULO

CONSOLIDACION DEL NEWSLETTER COMO HERRAMIENTA DIGITAL Y DE
COMERCIO PARA LA AGENCIA LIMBICA S.A.S

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Limbica S.A.S, es una agencia de comunicadores ubicada en Bucaramanga - Santander,
desarrolla innovadoras estrategias que garantizan resultados y permiten la consecucién de
objetivos.

Crea productos Unicos que responden a las necesidades de cada proyecto, medios masivos,
alternativos con identidad propia, que logran altos niveles de impacto y asertividad.

Cree en la comunicacion como algo poderoso y emocionante. *Nuestra mision es
comunicar. Nuestra obsesion, la eficacia; y nuestro medio, todo. Porque todo lo que existe
dice algo; y si el medio no existe lo creamos.

Profesionales con mas de 20 afios de experiencia en el manejo de estrategias de
comunicacion y publicidad, procesos de investigacion y trabajo comercial e institucional a
nivel pablico y privado, asi como en el apoyo a estrategias de marketing y programas de
responsabilidad social compartida.

Amplia experiencia en la produccion de medios creativos de tipo alternativo y en la
produccién de todo tipo de medios masivos de comunicacion.

1.1.1 Mision. Conducir a los directivos de empresas a transformar sus necesidades en
asertivas estrategias de comunicacién o en verdaderas estrategias de marketing,
asesorandolos en las diferentes etapas del proyecto, a través de la implementacion de
metodologias fundamentadas en la investigacion y desarrolladas con altos niveles de
calidad y creatividad.

Prestar servicios de comunicacion y publicidad fundamentada en estrategias claras de
gestion social, mercadeo; basados en el trabajo en equipo entre el cliente y Limbica;
manteniendo la calidad a través del mejoramiento continuo de procesos y servicios.

1.1.2 Vision. Consagraremos nuestra esencia en la asesoria en comunicaciones vy
marketing; seremos la agencia mas importante en el desarrollo de estrategias, ideas
creativas; utilizando herramientas de comunicacion, disefio e imagen.

Proveeremos a nuestros clientes de nuevas herramientas que le hagan maés eficaces,
competitivos a la vanguardia de los mercados. Somos un equipo perfeccionando el

! Portafolio Limbica S.A.S, grupo creativo, Constanza Duran, Comunicadora social, 2014
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engranaje colectivo, solidificando nuestras bases de crecimiento y mejoramiento continuo
para nuestra sociedad.

1.1.3 Objetivos
General. Implementar procesos que se caracterizan por el manejo de altos estandares de
calidad y creatividad que le permiten construir una sélida identidad que hoy goza de

reconocimiento regional.

1.1.4 Descripcion de la estructura organizacional

[ Dpto. CREATIVO [ Dpto. PRODUCCION ]
DIRECTOR EJECUTIVO CUENTA
CoPY INTERACTIVO - GRAFICO MEDIOS TRAFICO
DIRECTOR
[ ALIANZAS [ Dpto. ADMINISTRATIVO J
PRODUCTOR AUDIO AUXILIAR ADMON
PRODUCTOR TELEVISION CONTABILIDAD |{ JURIDICO

FREE PRESS

CENTRALES DE MEDIOS

Fuente: Pasante

Limbica S.A.S, Zestd compuesta por cuatro unidades estratégicas, que giran bajo el
direccionamiento de la direccion administrativa. La gerencia a su vez establecié cuatro
jefes para cada una de la unidades, consolidando asi un ecosistema creativo solido y
orientado al cumplimento.

1.1.5 Descripcion de la dependencia. Limbica, posee tres departamentos de apoyo, entre
ellos se encuentra el Departamento de Produccién, compuesto por una directora ejecutiva,

2 Entrevista a Constanza Duran, directora de Limbica S.A.S, 10 de septiembre 2015
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dos directores de cuentas y una dependencia de medios; bajo la direccién de un
comunicador social, un director creativo y de trafico.

El departamento tiene como objetivo brindar soporte de promocion, publicidad, imagen y
comunicaciones, que requieran los diferentes proyectos de la agencia. Asi mismo, cubrir las
actividades que se requieren para producir el material publicitario y el manejo de medios de
comunicacion a los clientes.

1.1.6 Descripcion del proceso gestion de las comunicaciones. El proceso de Gestion de
las Comunicaciones, de Limbica. S.A.S garantiza de manera oportuna, el flujo de la
informacion en todos los procesos de comunicacion y elaboracion de piezas graficas; a
través de los canales de comunicacion de la entidad, en busca de la consolidacion de su
posicionamiento dentro del sector empresarial.

Objetivo. Disefiar, gestionar y aplicar las politicas y estrategias de comunicacion para
fortalecer las competencias comunicativas, graficas y de produccion tanto al interior como
al exterior de la entidad.

Alcance. Inicia desde la definicion de necesidades de comunicacion organizacional, disefio
y administracion de la comunicacion interna, hasta el seguimiento de las estrategias
definidas en el plan de comunicaciones.

Dependencia de medios y graficos. La dependencia de medios y graficos de la Agencia
Limbica S.A.S, se encarga de la construccion y consolidacion del material comunicativo de
la Agencia, promoviendo el uso adecuado de la informacion dentro de todos los escenarios
que asi lo requieran, Asi mismo la dependencia maneja de las comunicaciones y relaciones
comerciales de la empresa.

13



1.2 DIAGNOSTICO _INICIAL _DEL _PROCESO GESTION DE__LAS
COMUNICACIONES
Tabla 1: Matriz DOFA
Ambiente interno FORTALEZAS DEBILIDADES
Lider en procesos de gestion de
estrategias de comunicacion.
El proceso cumple con las
necesidades que requieren los
cliente
Cuenta con personal capacitado |[No cuenta con suficientes

Ambiente externo

para afrontar nuevos retos
comunicativos
Posee disponibilidad del

personal en el trabajo

Su propuesta estd encaminada a
la incursion de equipos con
tecnologia de punta para
elaborar productos de alta
calidad con  propuestas
innovadoras.

Productos audiovisuales,
radiales, impresos y de disefio
de alto impacto de
comercializacion.

herramientas comunicativas que
a su vez sean gancho de
comercializacion ~ para  sus
clientes.

La empresa no mide el impacto
de las estrategias comunicativas
que implementa, y por lo tanto
no percibe si son viables o no.

OPORTUNIDADES

FO (MAXI — MAXI)

DO (MINI — MAXI)
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Consolidacion de
herramientas para la
optimizacion de sus
productos y servicios.

Gozar de un mejor
posicionamiento

Ser pioneros en Santander con

la incursiobn de las nuevas
tendencias tecnol6gicas de la
informacién y las

comunicaciones.

Implementar como parte de su
portafolio de servicios la
estrategia de la Newsletter como
una herramienta de informacion
y comercializacion

interés del producto.

Complejidad de uso e
implementacion de la

llamativa el contenido de la

informacion para el News.

Lograr retroalimentacion en los

dentro del mercado

local, regional vy

nacional.

AMENAZAS FA (MAXI — MINI) DA (MINI — MINI)
Baja aceptacién e |Estructurar de forma adecuada y

Concretar paramentos de forma
y contenido que atraigan a los
futuros clientes

estrategia de
comercializacion.

procesos que lidera la agencia

Fuente: Pasante

1.2.1 Diagnostico inicial de la empresa. Limbica S.A.S, es una agencia con amplia
experiencia en el desarrollo de campafias comerciales y de bien publico a nivel de
Santander y de Colombia. Estd especializada en la produccion de estrategias de
comunicacion y publicidad que van mas alla de la produccion de medios y exigen el
desarrollo de campafias que tiene componentes educativos y de gestion social.

En los ultimos afos, el empleo de la tecnologia, el cuidado y la proteccion de la misma
dentro de toda organizacién, ha adquirido cada vez mayor importancia, debido a la
creciente demanda de un mercado dinamico y a los incrementos de productividad y
ventajas competitivas que han sido desarrolladas gracias al uso de la informética y a las
facilidades que ofrece a los usuarios.

La situacién del mercado financiero y de la economia santandereana, plantean el escenario
propicio para proponer al cliente final alianzas tecnoldgicas de productos y servicios, sobre
una infraestructura que demuestre el mas alto nivel de disponibilidad sobre las exigencias
del medio y, pueda en el futuro, resolver los retos que las tendencias mundiales estan
determinando en la tecnologia.
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Pero esta claro que debemos evolucionar; la comunicacion cada vez esta mas tergiversada y
es momento de incursionar en las nuevas tendencias digitales, y ese valor agregado es el
que le hace falta a la agencia para lograr sus objetivos.

En estos Gltimos tiempos se ha hablado en Santander de “competitividad”. Edgar Helou,
gerente de Google para Latinoamérica en su visita a Bucaramanga en agosto del afio
pasado, insistié mucho sobre este tema, aclarando que la competitividad es un concepto que
se tiene que hacer realidad aun cuando pocos dicen que hay qué hacer o por donde
empezar.

“En Santander menos de 8.5 % de las marcas utilizan el Newsletter entre sus estrategias de
email marketing como uno de los métodos mas simples de comunicacion con su audiencia
0 publico objetivo en Internet”. Segun Cesar Vega, Gerente de la estrategia TIC, en
Santander.

Es por eso, que para solventar la necesidad de la agencia de crecer dentro la incursion en
la nueva tendencia digital, el Newsletter serd uno de los puentes mas efectivos para
contactar lectores y clientes potenciales.

1.2.2 Planteamiento del problema. El mercado digital emergente de Santander requiere de
un servicio completo e integral que asegure la operatividad de sus servicios y por ende, la
proteccion y confiabilidad del manejo de su informacion, con el fin de poder a futuro
predecir tendencias y comportamientos para tomar decisiones proactivas que aseguren el
manejo informativo-comercial bajo un mismo canal.

Uno de los mayores problemas con los que se enfrenta aproximadamente el 50 % de las
organizaciones en Santander se relaciona con la escasez en los procesos comunicativos,
comun denominador a la hora de establecer instrumentos o indicadores de medida en los
estados de la comunicacion efectiva. Seglin un estudio revelado en Septiembre del 2014
por la coordinacion del programa de TIC- Santander.

La empresa realiza un control, diagndstico y planificacion sobre los resultados de las
estrategias que implementa, sin embargo a veces se topa con que la comunicacién no es
suficiente 0 no es la apropiada, ya sea porque se utilizan los canales inadecuados o porque
los mensajes no son claros; sin embargo el principal problema radica en la baja calidad de
la informacién que se maneja. A pesar de que la organizacién trabaja actualmente en la
reanudacion de nuevos servicios interactivos de comunicacion, no son completamente
exitosos dentro de la totalidad de los procesos comunicativos.

Por este motivo, y teniendo claro cada uno de los mecanismos de utilidad que posee la
organizacion en temas de comunicacion, se le ha planteado al Departamento de
Produccion, la creacion del Newsletter como una herramienta digital y de comercio para
agencia Limbica S.A.S, el cual abarcard temas de interés y comercio para los clientes,
cumpliendo asi la expectativa informativa que requiere la agencia en su posicionamiento
continuo dentro de la region.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General. Establecer el Newsletter como herramienta digital y de comercio para
Agencia Limbica S.A.S

1.3.2 Especificos.

e Establecer patrones de formay contenido digital para el Newsletter.

o Elaborar un Newsletter con presencia online.

e Determinar conceptos de optimizacion para el Newsletter.

e Implementar estrategias de posicionamiento y compromiso con una empresa de
Santander.

17



1.4 DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES A DESARROLLAR

Tabla 2. Descripcion de las actividades a desarrollar

Objetivo General | Objetivos especificos

como herramienta digital
v de comercio para
Agencia Limbica S.AS

Establecer los patrones de forma y
contenido digital para el Newsletter

Actividades a desarrollar en las dependencias de
medios y graficos para el cumplimiento de los
objetivos especificos.
Conocer Ias acciones offline online realizadas hasta ¢l momento
X dentro de 2 agencia LimbwcaSAS
Establecer el Newsletter

Realizar una escucha activa de clientes potenciales,
proveedaores, s0¢i03 ¥ compatencia

Definur el publico objetivo, los objetrvos a consegur, la
wlentidad digital de 1a empresa. las plataformas sociales en las
que &3 necesania la participacion

Elaborar la estructura del Newsletter
con presencia online

Desarrollo del sitio web: web corporativa, blog corporativo,
page - en las plataformas digitales

Definur la plamificacion del disefio grifico, la estructura del
sitio y la usabilidad

Seleccion del contentdo: texto, imagenes, videos, articulos que
va a contener 10do el 2itio web

Determinar conceptos de optimizacion
y mejora de los procesos estratégicos
para el Newsletter,

Defimur los indscadores clave de readsmiento (KPIs ~ Key
Performance Indicators)

Segmentar los seguidores que se han consegmdo en las
accsonies levadas a cabo con los mdscadores del rendimsento

Personalizar las acciones de marketing

Fuente: Pasante
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1.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 3. Cronograma de actividades

ACTIVIDADES

Elaborar un documento de
antecedes, para la
organizacion  de  los
nuevos procesos digitales
dentro de la agencia

Estudio de factibilidad
para la implementacion
del Newsletter como
herramienta de
comunicacion.

Consolidacion del
Newsletter como
herramienta comercial.

Analisis de la pagina web

19

3 de Agosto al 15 de
Agosto

17 de Agosto al 1 de
Septiembre

2 de Septiembre al 14
de Septiembre

15 de Septiembre al 2
de Octubre

14 de
Agosto  de
2015

1 de
Septiembre
de 2015

14 de
Septiembre
de 2015

3 de Octubre
de 2015



Determinar
conceptos de
optimizaciéon vy
mejora de los
procesos
estratégicos
para los
Newsletter.

Presentacion de cuatro
modelos de plantillas de
como se verian el
Newsletter

El Brief de disefio para el
Newsletter

Informe de rendimiento

del Newsletter

Definir los indicadores clave de rendimiento
(KPIs — Key Performance Indicators)

Segmentar los seguidores que se han
conseguido en las acciones llevadas a cabo
con los indicadores del rendimiento

Aplicar encuesta Online

Evaluar el desarrollo del
Newsletter

Personalizar las acciones de marketing.

Propuesta comercial del
Newsletter

Entrega de wuna revista

7 de Octubre al 19 de
octubre

22 de Octubre al 6 de
Noviembre

24 de Octubre al
14 de Noviembre

24 de Octubre al
14 de Noviembre

24 de Octubre al
14 de Noviembre

17 de Noviembre al 30
de Noviembre

17 de Noviembre al 30
de Noviembre

20 de
Octubre de
2015

9

Noviembre
del 2015

14 de
Noviembre
del 2015

14 de
Noviembre
del 2015

14 de
Noviembre
del 2015

1 de
Diciembre
del 2015

1 de
Diciembre



Fuente: Pasante
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2. ENFOQUES REFERENCIALES

2.1 ENFOQUE CONCEPTUAL.

Durante el desarrollo de la pasantia en la dependencia de produccion de la Agencia Limbica
S.A.S se utilizaron diversos conceptos que permitieron una mejor estructuracion los
procesos comunicativos, convirtiéndose en pieza clave al momento de realizar todas las
actividades concernientes en el presente plan de trabajo.

Conceptos referentes a newsletter herramienta digital, contenidos, plataformas web, disefio
gréfico y estrategia comercial, fueron los mas empleados en el periodo de pasantias del
segundo semestre de 2015.

Newsletter. Vilma Nufiez define el newsletter como una publicaciéon digital més bien
informativa que se distribuye a través del correo electronico con cierta periodicidad (diaria,
semanal, mensual, bimensual o trimestral). Normalmente contienen articulos de interés
sobre la marca y del ambito en que la misma se desenvuelve. Los que reciben este tipo de
comunicaciones son suscriptores que previamente han mostrado interés en la marca y han
solicitado recibir informacion por correo.®

La palabra newsletter se refiere a una publicacion que de manera regular hace llegar a sus
suscriptores con temas de interés de éstos. Muchas de estas publicaciones estan realizadas
por asociaciones, clubes, sociedades y muchas veces también por empresas o compafiias
con el fin de otorgar informacién a sus empleados y también a sus clientes. En este Gltimo
caso la empresa envia regularmente este boletin con el fin de informar sobre nuevos
productos, o promociones o ultimas noticias de interés para sus clientes. Se utiliza como
una herramienta de marketing digital.*

Herramientas digitales. Son todo el software o programas intangibles que se encuentran
en las computadoras o dispositivos, donde se realizan todo tipo de actividades. Las
herramientas digitales ayudar a interactuar mas con la tecnologia, contribuyen en la
comunicacion y generan desarrollo de competencias y habilidades.®

Asi mismo se puede definir el término de herramientas digitales como la capacidad de usar
el conocimiento y las destrezas relacionadas al desarrollo de elementos y procesos;
haciendo uso de las destrezas, conocimientos, habilidades y aptitudes que permiten utilizar
de manera eficaz y eficiente los instrumentos y recursos tecnoldgicos. Ejemplos de estos
son las redes sociales, paqueteria de office, paqueteria de adobe, phptoshop, slideshare y
Hotmail.

3 Nufiez, Vilma, 6 de mayo de 2014/

http://vilmanunez.com/2014/03/06/que-es-newsletter/

4 Plataforma web Quees.la/ Diccionario online de definiciones conceptos y significados/
http://quees.la/newsletter/

5 http://www.surcultural.info/2010/03/las-herramientas-digitales-y-el-aprendizaje-en-el-aula/
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Contenidos digitales. Los contenidos digitales son cualquier forma de datos o informacion
en forma digital (archivos electrénicos), en oposicion a la forma fisica. Un contenido digital
puede ser cualquier cosa; desde un simple grafico a fotos, video, documentos de
investigacion, articulos, informes, estadisticas bases de datos, planes de negocios, e-libros,
masica, etc.

Los contenidos digitales tienen caracteristicas especiales en lo que respecta al
almacenamiento, clasificacion, publicaciones, acceso y reproduccion.®

Un contenido digital puede ser visto como la informacion digitalizada, desarrollada o
adquirida con el objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el dialogo
cultural y el desarrollo econdmico de los usuarios de esta tecnologia.’

Plataformas web. (platform). En informatica, determina un software y/o hardware con el
cual una aplicacién es compatible y permite ejecutarla. Una plataforma es, un conjunto de
software, programacion y datos que hace posible que un sitio web funcione. La plataforma
web la utiliza el webmaster o el administrador para armar el sitio web, administrarlo y para
su funcionamiento. 8

Disefio gréafico. El disefiador grafico trabaja en la interpretacion, el ordenamiento y la
presentacion visual de mensajes. Su sensibilidad para la forma debe ser paralela a su
sensibilidad para el contenido. Un disefiador de textos no ordena tipografia, sino que ordena
palabras, trabaja en la efectividad, la belleza y la economia de los mensajes. Este trabajo,
mas alld de la cosmética, tiene que ver con la planificacion y estructuracion de las
comunicaciones, con su produccion y con su evaluacion.®

Estrategia comercial. Para Jesus Cortifias, estrategia comercial se define como el
conjunto de actividades a realizar para captar clientes comerciales, utilizando las diferentes
variables del marketing. Mezcla comercial °(producto, precio, plaza, distribucion,
promocion y publicidad) basados en las rutas fundamentales que orientan el proceso
administrativo para la consolidacion de los objetivos.

& MiniTIC, contenidos digitales, 24 de octubre de 2013
http://cdigitalesintub.blogspot.com.co/2011/11/definicion_03.html

" Enrique Ruiz-Velasco Sanchez, Cesu-Unam, Desarrollo de contenidos digitales educativos en comunidades
deaprendizaje/http://bibliotecadigital.conevyt.org.mx/colecciones/documentos/somece2010/Grupo2/Ruiz.pdf
8 Teresa cortes, México, 14/12/2014, ;Cual es la diferencia entre sitio web y plataforma web? /
http://www.alegsa.com.ar/Diccionario/C/26066.php

° Artedinamico, articulo ¢Qué es Disefio Grafico? Definicion de Disefio Grafico/
http://www.artedinamico.com/portal/sitio/articulos_mo_comentarios.php?it=718

10 Jestis L. Cortifias Archive, Estrategia comercial, Apuntes gestion.com/
http://www.apuntesgestion.com/estrategia-comercial/
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2.2 ENFOQUE LEGAL.

El plan de trabajo de la pasantia, realizada en la dependencia de produccion de la Agencia
Limbica S.A.S, se reglamenta bajo LEY 527 DE 1999, (agosto 18) por medio de la cual se
define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico y de
las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificacion y se dictan otras
disposiciones.!!

CAPITULO |

Disposiciones generales

ARTICULO 2°. Definiciones. Para los efectos de la presente ley se entendera por:

a) Mensaje de datos. La informacién generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electronicos, Opticos o similares, como pudieran ser, entre otros, el
Intercambio Electronico de Datos (EDI), Internet, el correo electrénico, el telegrama, el

télex o el telefax;

e) Intercambio Electronico de Datos (EDI). La transmision electronica de datos de una
computadora a otra, que esta estructurada bajo normas técnicas convenidas al efecto;

f) Sistema de Informacion. Se entendera todo sistema utilizado para generar, enviar,
recibir, archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos.

CAPITULO 11
Aplicacion de los requisitos juridicos de los mensajes de datos
ARTICULO 12. Conservacién de los mensajes de datos y documentos. Cuando la ley

requiera que ciertos documentos, registros o informaciones sean conservados, ese requisito
quedara satisfecho, siempre que se cumplan las siguientes condiciones:

1. Que la informacion que contengan sea accesible para su posterior consulta.

2. Que el mensaje de datos o el documento sea conservado en el formato en que se haya
generado, enviado o recibido o en algin formato que permita demostrar que reproduce con
exactitud la informacién generada, enviada o recibida, y

3. Que se conserve, de haber alguna, toda informacion que permita determinar el origen, el
destino del mensaje, la fecha y la hora en que fue enviado o recibido el mensaje o
producido el documento.

111 ey 527 de 1999 Nivel Nacional, Régimen Legal de Bogota D.C /
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=4276
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3. INFORME DE CUMPLIMIENTO DE TRABAJO

3.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

Durante los dos primeros meses de iniciada la pasantia en la Agencia Limbica S.A.S, se ha
trabajado principalmente en la elaboracion de diferentes documentos que den soporte a la
propuesta de los Newsletter como herramienta digital y de comercio para las empresas de
Santander.

CAPITULO I

PATRONES DE FORMA Y CONTENIDO PARA LA CONSTRUCION DEL
NEWSLETTER

Con la elaboracion del presente estudio, se busca encontrar herramientas que ayuden en la
optimizacion de los recursos de la Agencia Limbica S.A.S, por medio de un enfoque en los
procesos y prestando el servicio del Newsletter como una herramienta digital y de
comercio frente al mercado santandereano.

Por ello, se trata de abrir una posibilidad de obtener rendimientos de utilidad considerables,
tasas de retomo aceptables y una relacion costo-beneficio tal, que pueda mantener la
estrategia a mediano y largo plazo con éxito y buenos resultados.

Para cumplir con este proposito, en primera instancia se desarrollara una breve descripcion
del problema, analizando los objetivos que persigue la investigacion y determinando la
metodologia a seguir para desarrollar este proyecto. Posteriormente, se realizard un
diagnostico situacional del servicio propuesto, analizando la evolucién de la tecnologia y
estableciendo finalmente sintomas y diagnosticos de los principales problemas que afronta
la iniciativa.

En el capitulo siguiente se determinara la factibilidad para la creacién del News, a través de
un estudio de mercado que analizara el mercado potencial y las expectativas y deseos del
cliente. En el capitulo posterior, se analizara la viabilidad de una estructura por procesos
tratando de conseguir ventajas competitivas para la organizacion.

Con todos estos aspectos se concluird en la aplicacion y ejecucion en la empresa y se
detallaran conclusiones y recomendaciones orientadas a la mejor implementacion.

Presentacion
En el presente estudio, se abarcan temas de evaluacién de proyectos, analizando la
viabilidad en la implementacion, en disefios y aspectos tales como el mercado, viabilidad

del proyecto y proyeccion de los posibles resultados que pueden obtenerse, si las
condiciones establecidas dentro del estudio se cumplen.
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Asi mismo, se establecen los procesos de la organizacién iniciando primeramente con una
evaluacion de las estrategias aplicables a la empresa, luego analizando los macro procesos y
detallando finalmente las competencias a tener en cuenta para la comercializacion del
producto.

DOCUMENTO DE ANTECEDENTES, PARA LA ORGANIZACION DE LOS
NUEVOS PROCESOS DIGITALES DENTRO DEL A AGENCIA.

Objetivo. En este capitulo se desarrolla un estudio previo situacional, en el cual se analiza
las tendencias del mercado, enfocdndose al comportamiento de las empresas y sus
necesidades respecto al servicio propuesto.

Contenido. ElI documento contiene aspectos demograficos y econdémicos de la poblacion,
evolucion del mercado de tecnologia y las tendencias que ha estado adquiriendo el mercado
santandereano respecto al uso de la misma.

Antecedentes

En los ultimos afios, el empleo de la tecnologia, el cuidado y la proteccion de la misma
dentro de toda organizacion ha adquirido cada dia mayor importancia, debido a la creciente
demanda de un mercado dindmico y a los incrementos de productividad y ventajas
competitivas que han sido desarrolladas gracias al uso de la informética y a las facilidades
que ofrece a los usuarios.?

La situacion del mercado financiero y de la economia santandereana, plantean el escenario
propicio para proponer al cliente final, alianzas tecnoldgicas de productos y servicios, sobre
una infraestructura que demuestre el mas alto nivel de disponibilidad sobre las exigencias
del medio y, pueda en el futuro, resolver los retos que las tendencias mundiales estan
determinando en la tecnologia.

Esto obliga a toda institucion contar con socios tecnoldgicos enfocados en la prestacion
servicios de administracion y mantenimiento de equipos, que les permitan acceder a
programas controlados de mantenimiento preventivo y correctivo integral, para con ello
lograr niveles confiables de rendimiento y alta disponibilidad en los sus servicios, factores
que permitiran sustentar el crecimiento transaccional fundamentado en informacion
oportuna que facilite el proceso de toma de decisiones y gestién del negocio de toda
organizacion.

12 BACA URBINA, Gabriel, EVALUACION DE PROYECTOS Editorial McGraw Hill, Tercera Edicién, México, 1997.
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Anadlisis a nivel local

En estos Gltimos tiempos se ha hablado mucho en Santander de "competitividad”. Edgar
Helou, gerente de Google para Latinoamérica en su visita a Bucaramanga en agosto de este
afio, insistio sobre este tema, aclarando que la competitividad es un concepto que se tiene
que hacer realidad aun cuando pocos dicen que hay qué hacer o por donde empezar.

Para lograr un ambiente en que se puedan desarrollar las empresas santandereanas, Helou
recalcdé que “el Estado deberia cumplir un papel activo para fomentar la adquisicion,
culturizacion e implementacion de tecnologia en las empresas. Y aunque pocos, en este
camino ya se han dado algunos pasos se tiene la aprobacion por el Congreso Nacional de la
Ley de comercio electronico. Todavia hay mucho que recorrer. En el Informe Global de
Tecnologias de Informacion que publica la Universidad de Harvard, en el ranking de
conectividad, Colombia esta en el puesto 69 de una muestra de 75 paises. Pero eso, mas que
un problema, debe ser enfrentado como un reto para el cual ya se estan dando los primeros
pasos.

Si bien es cierto que en Colombia no hay mucha experiencia de casos exitosos que prueben
esta teoria, se observa que en otros paises las soluciones de negocio basadas en Internet
estdn demostrando que contribuyen de manera significativa a la aceleracion de la
productividad”.

El mercado de tecnologia también esta transformandose en el pais; cada dia surgen nuevas
empresas que buscan ofrecer soluciones de negocios. Con enfoques distintos pero con el
mismo fundamento: buscar a través de herramientas informaticas mejorar los procesos
internos o externos para ofrecer mayor control, efectividad o servicio al cliente. Dentro del
campo de procesos internos se debe usar la tecnologia para mejorar distintas areas.

Las empresas santandereanas en la era de la informacién

Desde que las entidades santandereanas comenzaron a almacenar los datos de sus
operaciones en medios de almacenamiento, con el fin de permitirles una mayor
administracion y control de la informacion.

La informacion y su importancia estratégica comenzé a surgir cuando la competencia se
hizo muy fuerte, y cada vez mas y mas productos similares, de diferentes compafiias, se
ponian a la venta, en ese momento el consumidor tuvo la opcién de seleccionar aquello que
mas le conviniera o lo que mas se adecuara a sus gustos y preferencias®®.

Surge entonces la necesidad de brindar servicios adicionales para obtener la lealtad de los
clientes, quienes poco a poco comenzaron a ver, no solo el producto que compraban, sino
cémo eran atendidos, qué garantias se ofrecian sobre su compra, qué ventajas habria entre

13 Archivo de Observatorio de Competitividad, CAmara de Comercio Bucaramanga.
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diferentes productos y, en general, evaluar todo lo que genera la diferenciacion entre las
compras que realizan.

Cuando las empresas no tienen garantizada la venta de lo que producen, realizan un cambio
paulatino hasta obtener de los datos toda la informacion util y estratégica para mantenerse
en el mercado, dandole un lugar preponderante al cliente.

Problema. Los usuarios que toman decisiones y planifican dia a dia, a mediano o a largo
plazo la calidad, disponibilidad y presentacion de la informacion juegan un papel
categorico. Este tipo de usuarios necesitan disponer de un servicio completo e integral que
asegure la operatividad de su red y por ende, la proteccion y confiabilidad del manejo de su
informacion, con el fin de poder predecir a futuro tendencias y comportamientos para tomar
decisiones proactivas.

Sintomas. "Para los empresarios en general, es cada vez méas importante el manejo acertado
de las relaciones con sus clientes. En la nueva economia digital, deben cultivarse valores
como lealtad del cliente que priman y son la razon de cualquier consideracién de excelencia
de servicio y calidad por parte de los empresarios”,

Las empresas han encontrado la necesidad de implementar politicas de manejo y proteccion
de informacién, lo que implica el uso de hardware y software de sus equipos. Sin embargo,
dentro de las opciones existentes, se observa la dificultad en identificar una institucion que
guie de manera mas efectiva el desenvolvimiento de la organizacion.

Esto ha llevado a que se busquen alternativas, entre las cuales se destaca la tercerizacion de
los servicios profesionales con aplicaciones y soluciones fuera de la oficina, que incluye
una prestacion de servicios a una tarifa mensual por parte de un proveedor especializado
que le asegure un crecimiento en el mercado y defina su rumbo de manera mas objetiva y
profesional.

Entre los sintomas que se han definido para la elaboracion de este proyecto se pueden
resaltar que en la actualidad existen 6.263 Pymes en Santander que se caracterizan por la
limitacion de sus recursos, por lo cual buscan asociados de negocios que les brinden un
servicio de calidad y bajo costo. Sin embargo, son pocas las organizaciones que se encargan
de darles el servicio informatico que buscan y asi satisfacer sus necesidades actuales?®.

Diagndstico. Hay que contar con gobiernos competitivos, con empresas competitivas, con
emprendimientos competitivos que lleven a mejorar las condiciones de vida de las
organizaciones. La Tecnologia es un medio para surgir, superarse y destacarse.

Sin embargo, este constante crecimiento tecnoldgico genera grandes cambios y transiciones
qgue provocan que las necesidades y requerimientos del mercado sean mdltiples. Desde

14 BOHORQUEZ, Miriam, Directora de Compite 360
15 Centro de Informacién Empresarial de Colombia, Compite 360

28



servicios para la construccién de contenidos web para solucién de problemas, hasta el mal
uso de la comunicacion afectan el normal funcionamiento de toda una organizacion

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMEN,TACIC')N DE LOS
NEWSLETTER COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION.

Objetivo. Este capitulo busca determinar la factibilidad para la creacion del Newsletter
como una herramienta digital y de comercio, para lo cual se han analizado diferentes
alternativas que permitan ofrecer al cliente un servicio personalizado y eficaz, con el
aprovechamiento 6ptimo de los recursos de la organizacion.

Contenido. El estudio contiene andlisis del mercado potencial y las expectativas y deseos
del cliente.

A través del estudio de mercado, se analizara el mercado potencial y las expectativas y
deseos del cliente. Con un estudio técnico, se analizan aspectos como el tamafio del
proyecto, su localizacién y una breve estimacion de costos y gastos. Se realizara un estudio
financiero donde se determinara la factibilidad econémica y financiera del proyecto y
finalmente, se analizara la viabilidad de una estructura por procesos tratando de conseguir
ventajas competitivas para la organizacion.®

Planteamiento del problema. En la actualidad, segin un estudio desarrollado por SSA
Market Intelligencel, el crecimiento en la implementacion de tecnologia en las empresas
Colombianas tiene un crecimiento afio a afio de aproximadamente el 10 %. De acuerdo a un
estudio elaborado por el Ministerio de TIC, el 64 % de las empresas Pymes disponen de
sistemas informaticos; logrando una posicion favorable en el mercado debido a la
estabilidad obtenida bajo un excelente uso de sus productos, afianzado e incrementado su
produccién, lo cual implica un mayor volumen de procesamiento de datos. Sin embargo, en
estas industrias ha sido descuidada y no ha recibido la importancia que amerita para el
mejor desempefio de sus actividades pertinentes.

Aun cuando no se dispone de datos exactos sobre el porcentaje de empresas Pymes que
tercerizan sus necesidades de tecnologia informatica, segin un foro desarrollado por la
AESOFT3, se dice que "la tercerizacion de servicios profesionales define el rumbo y
crecimiento del mercado de soluciones comunicativas. Los clientes que contratan sus
servicios tienen necesidades muy variadas por lo que siempre se requiere reclutar servicios
especificos, pero los profesionales no siempre estan dispuestos a asumir riesgos". 1’Por otro
lado, la alta influencia de las pequefias y medianas empresas Pymes en la economia
nacional, que cubren el 70 % de la fuerza laboral y producen el 80% del PIB, ha generado
grandes expectativas en empresarios de tecnologias de la informacion.

16 BRIGHAM, Eugene, ECONOMIA Y ADMINISTRACION, Editorial Prentice Hall, Segunda Edicién, México,
1994.
7 FLOR, Garcia, Gary GUIA PARA CREAR Y DESARROLLAR SU PROPIA EMPRESA, Ecuador F.B.T, Quito,
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Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Elaborar un estudio de Factibilidad para la consolidacion del Newsletter como una
herramienta digital y de comercio para la Agencia Limbica S.A.S.

Objetivos especificos
Los objetivos especificos que permitiran alcanzar el objetivo general son:

* Realizar un diagnostico situacional del servicio que permita ahondar sobre los
antecedentes del estudio a disefiar y asi poder crear un marco de referencia.

» Establecer la factibilidad en la realizacion del este proyecto en un &mbito general a través
de la ejecucidn de los siguientes parametros: estudio de viabilidad comercial, técnica,
operacional y financiera.

 Lograr una optimizacion en la operacién del proyecto a nivel de sus macro-procesos
(finanzas, administracion y operaciones).

Estructura de la investigacion

Metodologia. Para determinar y satisfacer la viabilidad del proyecto, se emplearon
métodos cualitativos como por ejemplo, el método deductivo e investigaciones de campo
(entrevistas y/o encuestas), con el fin de recolectar informacion fidedigna y pertinente a
través de fuentes especializadas como la Camara de Comercio de Bucaramanga, Direccion
de TIC Santander, Coworking Labs.

Enfoque. En el aspecto descriptivo-explicativo, se analizaron las variables existentes en el
mercado (oferta, demanda) y se compararon en funcién de la empresa con el fin de obtener
resultados que ayuden a determinar la factibilidad del proyecto a través del liderazgo en
costos que se busca aplicar, generando mayor valor agregado a sus clientes y ampliando su
mercado.

Adicionalmente, por medio del método deductivo se realizaron dos investigaciones de
campo para poder determinar como se deben efectuar el News al interior de las empresas y
como estan determinados los procesos para establecer el optimo funcionamiento del
presente proyecto. Para fundamentar estos métodos, el estudio se basd en fuentes de
investigacion primaria, secundaria y en técnicas de investigacion para conseguir el objetivo
propuesto.
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Fuentes de informacion

Primarias. Como fuentes de informacidn primaria, se realizaron entrevistas con personas
especializadas en la materia, quienes otorgaron un panorama mas amplio y claro de como
gira el negocio y cuales son las mejores alternativas de negociacion y venta del servicio;
proveedores que nos dieron diversas alternativas a ofertarlas, que permitirdn incrementar la
eficiencia del cliente logrando una minimizacién en los costos y con clientes frecuentes que
dieron pautas de comercializacion y preferencias.'

Secundarias. Como fuentes secundarias de informacion, se detalla la informacién de
organismos publicos y privados que ayudaron con datos importantes sobre servicio,
empresas, normativa legal y aspectos generales de la comercializacion.

Se contdé con un estudio de mercado desarrollado por una empresa especializada en
tecnologias de la informacion, en el cual se pudo determinar la demanda del servicio en el
mercado objetivo seleccionado, ya que ayudara con informacion importante para estimar
ciertos aspectos de la poblacion y en base a dichos aspectos, aplicar estrategias clave para el
News.

Adicionalmente, como fuentes de informacion externa, se cont6 con libros de consulta para
temas de carécter tedrico como Fundamentos de Administracion, Fundamentos de
Marketing, Finanzas y Economia, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Principios de
Contabilidad, entre otros; los cuales son detallados en la bibliografia adjunta. *°

Se incluye informacion de revistas de consulta como Ekos, Gestion, Lideres, Boletines de
la Camara de Comercio de Bucaramanga, El Financiero; diarios de mayor circulacion como
El Comercio, Republica y Dinero como fuente de consulta secundarias, la Internet con
paginas que abordan el tema a desarrollar.?°

Ademas, se consultaron tesis desarrolladas con temas relacionados al proyecto, que
sirvieron de guia para un mejor analisis.

Herramientas de recoleccion de informacion
Entrevistas: Se desarrollaron entrevistas, que permitieron conocer de mejor manera a los

competidores, proveedores y clientes, por medio de la indagacion sobre técnicas de
comercializacion, ventas, estrategias, asi como preferencias, mercados y clientes.

18 Folleto de Disefio de Procesos, 2012, Ing. Efrain Naranjo Borja.

1910. MALHOTRA, Naresh K INVESTIGACION DE MERCADOS — UN ENFOQUE PRACTICO Prentice — Hall,
Hispanoamericana, Segunda Edicién, 1997

20 HARGADON, Bernard, PRINCIPIOS DE CONTABILIDAD Editorial Norma, Tercera Edicién, Bogotd, 1984.
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Visitas asistidas: en las visitas asistidas se buscd interpretar el comportamiento,
intenciones, actitudes, motivaciones Yy caracteristicas demogréficas de los posibles
consumidores del servicio.

CONSOLIDACION DEL NEWSLETTER COMO HERRAMIENTA COMERCIAL

Objetivo. El presente capitulo se desarrollara un estudio que incluye una evaluacion del
mercado, en la cual se analizan la oferta y demanda del servicio propuesto, asi como el
planteamiento de estrategias basicas para el Marketing Mix.

Contenido. La propuesta contiene los pardmetros y estrategias a seguir para lograr el éxito
comercial del News.

Introduccion al estudio de mercado

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Cadmara e Ignacio Cruz, autores del libro
"Marketing"”, un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio™.

En sintesis, mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un producto
que tienen una determinada necesidad o deseo en particular, dinero para satisfacer esa
necesidad o deseo y voluntad para hacerlo. Complementando esta definicion, cabe destacar
que el conjunto de compradores reales y potenciales, determina la demanda. En cambio, los
vendedores de los productos o servicios, determinan la oferta. Ambos (la oferta y la
demanda) son considerados como las principales fuerzas que impulsan la organizacion.

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", existen cuatro tipos de mercado segun el
tipo de competencia™:

Mercado de competencia perfecta: Este tipo de mercado tiene dos caracteristicas
principales:

1) Los bienes y servicios que se ofrecen en venta son todos iguales.

2) Los compradores y vendedores son tan numerosos que ningun comprador ni vendedor
puede influir en el precio del mercado, por tanto, se dice que son precio-aceptantes.

Mercado monopolista: Es aquel en el que s6lo hay una empresa en la industria. Esta
empresa fabrica o comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier otra. La
causa fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; es decir, que otras empresas
no pueden ingresar y competir con la empresa que ejerce el monopolio. Las barreras a la
entrada tienen tres origenes:

1) Un recurso clave (por ejemplo, la materia prima) es propiedad de una Gnica empresa.
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2) Las autoridades conceden el derecho exclusivo a una Unica empresa para producir un
bien o un servicio.

3) Los costes de produccion hacen que un Unico productor sea mas eficiente que todo el
resto de productores.

Mercado de competencia imperfecta: Es aquel que opera entre los dos extremos?!:

1) El Mercado de Competencia Perfecta,

2) El de Monopolio Puro.

Existen dos clases de mercados de competencia imperfecta:
a) Mercado de Competencia Monopolistica: Es aquel donde existen muchas empresas
que venden productos similares pero no idénticos.

b) Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos
compradores. A su vez, el oligopolio puede ser: a. Perfecto: Cuando unas pocas empresas
venden un producto homogéneo. b. Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden
productos.

Mercado de monopsonio: Monopsonio viene de las palabras griegas Monos = Solo y
Opsoncion = ldea de compras. Este tipo de mercado se da cuando los compradores ejercen
predominio para regular la demanda, en tal forma que les permite intervenir en el precio,
fijandolo o, por lo menos, logrando que se cambie como resultado de las decisiones que se
tomen. 2?Esto sucede cuando la cantidad demanda por un solo comprador es tan grande en
relacién con la demanda total, que tiene un elevado poder de negociacién. Existen tres
clases de Monopsonio:

1) Duopsonio: Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para regular la
demanda.

2) Oligopsonio: Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera de ellos
puede ejercer influencia sobre el precio.

3) Competencia Monopsonista: Se produce cuando los compradores son pocos Yy
compiten entre si otorgando algunos favores a los vendedores, como: créditos para la
produccidn, consejeria técnica, administrativa o legal, publicidad, regalos, etc.

Identificando estos tipos de mercados existentes, se puede concluir que el proyecto
planteado para la creacion de una herramienta digital.

21 » ROMERO, Ricardo, Editora Paint', P4gs. 58 y 59.
22 FRED, David, CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA. Prentice-Hall Hispanoamericana, Segunda
Edicion, México, 1997
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Caracterizacion del servicio. Se define como servicio a la organizacion y personal
destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades de orden publico o de una entidad
oficial o privada' Dentro de este contexto, este proyecto busca consolidar el Newsletter
como una herramienta digital y de comercio para las PYME con limitacion de recursos que
necesitan de una institucion especializada que garantice su operatividad para el éxito de sus
procesos comunicativos.

Se busca ingresar con alternativas de generacion de contenidos web a: "bajo costo” en el
mercado, que permitan ampliar el servicio a empresas pequefias y medianas y con ello
lograr la reduccion de riesgos y la optimizacion de sus recursos informativos,
contribuyendo de manera eficaz a la satisfaccion de sus clientes por medio de una atencién
personalizada y acorde a las necesidades de cada institucion.

Consumidores — clientes. Se define como consumidor, a quien consume, utiliza o gasta un
bien o servicio disponible en el mercado. Un cliente, es aquella persona que ejerce una
profesion, o que usa o utiliza un servicio determinado. Para establecer los consumidores de
este servicio, es necesario primeramente desarrollar una segmentacion del mercado con el
fin de establecer cuéales son los clientes potenciales para los cuales se va a dirigir el
proyecto propuesto.

Segmentacion del mercado del proyecto. La segmentacion del mercado o grupo objetivo,
es el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores que pueden
requerir productos o servicios separados o combinados. Por medio de este proceso, se
divide a los consumidores potenciales, en diversos sub-segmentos, en donde cada uno
tiende a compartir una 0 mas caracteristicas significativas. Con la segmentacion las
organizaciones pueden disefiar una estrategia de mercadotecnia que une las necesidades a
los deseos del mercado.?

Condiciones para segmentar el mercado del proyecto. Con el fin de establecer una
segmentacion correcta del mercado, hay que analizar algunos factores o variables, como los
que siguen:

Mensurable: Factores que se puedan medir: sexo, lugar, raza, etc.

Obtenible: Que se puedan obtener datos: clases sociales, estrato, etc.

Accesible: Que se pueda llegar por medio de las instituciones de la mercadotecnia.

Grande: EIl segmento debe ser considerable para hacerlo rentable.

Principios para la segmentacion de mercados de un proyecto. ElI mercado puede
segmentarse de acuerdo a diferentes criterios, tales como:

23 CALDAS, Marcos, PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS UTE, Ecuador, 1995.
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» Demograficos: Que incluye el estudio de los factores sociales y econdémicos que influyen
en el comportamiento humano. Se distinguen factores como edad, sexo, nivel familiar,
educacion, ocupacion, ingresos, etc.

» Geograficos: Se refiere a la ubicacion geografica, en donde se analizan los patrones de
venta de diferentes regiones del pais o paises, tamafio del pais, region, tamafio de la ciudad,
densidad, clima, etc.

* Psicograéficos: Es la division del mercado en diferentes grupos segun su clase social, el
estado de vida o las caracteristicas de la personalidad, la clase social, el estilo de vida, etc.

» Conductual: Se refiere a la forma de conducta, por medio del cual se produce una
division del mercado en grupos en base con conocimientos, actitudes, empleo o respuestas
a un producto o servicio, frecuencia de compra, beneficios buscados, niveles de usuario,
niveles y etapas de lealtad, etc.

Elaboracion de objetivos del plan de la investigacion

Objetivo general

Identificar la posibilidad de establecer el News como herramienta de comercio.

Objetivos especificos

-Cuantificar la parte de la demanda que podria satisfacer el proyecto en cada uno de los
afios de su fase operacional.

-Evaluar el mercado, a través de la determinacion de sus motivaciones y sus habitos de
compra.

- Definir qué imagen se quiere comunicar al mercado y a los consumidores, cdmo quiere
comunicarla y a través de qué soportes y medios publicitarios.

Analisis de las fuentes para recolectar datos. Para llevar a cabo el proyecto de la
investigacion y los aspectos necesarios para obtener la informacién requerida, es preciso
definir y disefar variables adecuadas para poder hacer medicién del alcance.

Analisis de la oferta y su proyeccion
Clasificacion de la oferta. La oferta se refiere a "la definicion de las cantidades que

ofrecen o0 pueden proporcionar quienes tienen dentro de sus actividades proveer de bienes o
servicios similares al del proyecto™.?

243, BERENSON, M. L., ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION Y ECONOMIA Editorial McGraw Hill, Tercera
Edicion, México, 1995.
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Por tanto, se puede resumir que "la oferta es la cantidad de bienes y servicios que un cierto
namero de oferentes estadn dispuestos a poner a disposicion del mercado a un precio
determinado el cual dependera del costo de produccion”.

Las expectativas empresariales del cliente. En cuanto a las expectativas empresariales,
estas afectan la oferta en el sentido de que mientras méas altas sean estas en funcion a la
comercializacion del servicio, de su expansion, de los canales de distribucién que se
presenten como alternativas al cliente sin intermediacion, entre otros, mayor sera la oferta
del mismo. Si las expectativas empresariales son bajas en cuanto al nivel de
comercializacion, la oferta sera menor.

Estrategia operativa de marketing mix

La Estrategia Operativa de Marketing Mix conocida también como las 4 P's Estratégicas
del Marketing, se basa en el andlisis de cuatro puntos importantes: Producto/Servicio,
Precio, Plaza o Canal y Promocion o Comunicacion.

Estrategias de producto

 La empresa tendra la capacidad de dar soporte informativo via web a aproximadamente
el 30% considerado como demanda insatisfecha. Esto incluye dar soporte correctivo en
caso de falla y reposicion, reemplazo de partes y piezas con algun tipo de error®,

* La empresa tendra para mayor comodidad del usuario, dentro de la pagina de Internet, de
la cual los potenciales clientes puedan acceder y consultar servicios, costos, disponibilidad
y caracteristicas generales de la organizacion.

* Se establecerd para mayor comodidad de los usuarios, una linea gratuita de atencion al
cliente, para abrir requerimientos, realizar consultas remotas o para abrir algun tipo de
gueja o sugerencia.

Estrategias de precio. Entre las principales estrategias para la fijacion de precios se tiene:

* Fijacion de precios economicos: a travées de paquetes que ofrezcan servicios integrados de
difusion de informacion.

* Fijacion de precios segun el valor percibido por los clientes.
* Fijacion de precios de acuerdo a las ganancias esperadas y a los costos.

* Fijacion de precios por conjuntos de servicios: el precio fijado incluye varios servicios
que los consumidores.

25 1. ANDERSON, David, ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION Y ECONOMIA, International Thomson Editores,
Tercera Edicidn, México, 1999.
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» Descuentos psicologicos: se fija un precio artificial, relativamente alto. Con su
correspondiente descuento, con lo que representa un ahorro psicologico significativo para el
cliente.

Estrategias de plaza

» Se realizara un tipo de comercializacion directa por medio de ejecutivos de cuentas
propios de la empresa que realizaran las ventas entre el cliente y la organizacion?.

* El servicio serd en sitio y ademas se contard con un laboratorio en las instalaciones de la
empresa para atenciones ocasionales. Adicionalmente se establecerd soporte remoto para
los casos en los que aplique?’.

* Se puede ademas establecer alianzas estratégicas con distribuidores autorizados
(asociados de negocios), por medio de las cuales se comercialice la venta de los News.

Estrategias de promocion

* Se realizaran actividades de marketing directo, como el envio de correo electrénico con
Informacion detallada de los servicios a desarrollarse, etc.

» Los medios de comunicacion a utilizarse son la Publicidad, el Marketing Directo y el
Marketing Promocional.

* Se aprovechara el avance de la tecnologia como es el caso del INTERNET, mediante la
creacion de espacios web con interaccion en donde los clientes puedan realizar sus
sugerencias, comentarios y cotizaciones.

» Las promociones es otro medio que ayudara a llegar al mercado objetivo mediante
obsequios, regalo de esferos, regalo de camisetas y mas incentivos logrando resultados
positivos en este mercado.

Comercializacion. En el proceso de comercializacion es basico el empleo de herramientas
y técnicas para la aplicacion del marketing, de manera de facilitar el intercambio de bienes

servicios y valores focalizados a la satisfaccion de las necesidades de un mercado potencial.
28

Siendo el objetivo meta del proyecto de alcanzar un éptimo nivel de ventas para lograr los
resultados esperados dentro de la organizacion, se debe analizar ciertos parametros
relacionados con la estrategia Push que se empleara. Serd directa de oferentes a
demandantes.

26 KOTLER, Philip, FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA Editorial PHH, Tercera Edicién, México, 1994.
2727 Revista EJECUTIVO 2000, Sumarios del Pensamiento de los Maestros en los Negocios.
28 Folleto de Direccidon de Mercadotecnia, 2002, Ing. Diego Montenegro Gélvez.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

* El planteamiento del presente estudio de factibilidad es consistente en cada una de las
etapas que lo componen, lo que se refleja en la viabilidad del proyecto y la conveniencia de
la inversion. Siendo recomendable su ejecucion.

» Existe una demanda insatisfecha atractiva para el proyecto en el mercado. Que asegura la
aceptacion del servicio. Este valor se incrementa afio tras afio, por lo que también se puede
proyectar una expansion de la cobertura del mercado después de cumplir con el plazo
establecido para la duracion del proyecto y facilitar permanencia de la empresa durante un
periodo mas largo.

Recomendaciones

» Para la puesta en marcha de este proyecto se debe seguir ordenadamente todos los
parametros establecidos en la presente investigacion, lo que permitira alcanzar niveles
Optimos de servicio y los beneficios esperados por Limbica.

» Disefiar un plan de publicidad diferenciado, que distinga, con claridad, los beneficios del
servicio, lo que le permite destacarse de los servicios ofertados actualmente en nuestro
medio.

* Es preponderante que cada proceso disefiado se lo realice sin omitir actividades ya que en
la practica cada una de ellas tiene su objetivo. De esta manera se obtendra un dptimo nivel
de eficiencia siendo una herramienta para establecer el mejoramiento continuo de los
servicios que se ofrecen.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE ESCENA DIGITAL Y PRESENCIA ONLINE DEL
NEWSLETTER

Objetivo. Definir de manera clara y precisa la estructura gréafica y digital del Newsletter
Contenido. La propuesta contiene un anlisis del portar web de la entidad con la que se
ejecuto el Newsletter, (Camara de Comercio de Bucaramanga), la presentacion de cuatro
plantillas graficas de disefio y la estructura de los Brief para abordar elaborar contenidos
tratados dentro del Newsletter.

ANALISIS DEL PORTAL WEB WWW.CAMARADIRECTA.COM

A continuacién se mostrara el estudio de la propuesta encaminada a valorar los sitios web
como instrumentos de informacion y comunicacion.

Desde que Jakob Nielsen adoptara el término ‘usabilidad’, se han sucedido aportaciones de
investigadores que, desde muy diferentes enfoques, han reflexionado sobre los elementos
que hay tener en cuenta para diagnosticar los aciertos y errores que poseen los sitios que
dan forman al WWW. Tal y como ha quedado dicho por diversos miembros de la
comunidad cientifica, no existe aun una disciplina consolidada, cerrada y consensuada que
aborde esta cuestion, sino que es precisamente la aportacién desde diferentes dpticas y
perspectivas la que ird consolidando un corpus cientifico sélido y aceptado por la
comunidad de investigadores.?®

Planteamiento del modelo de andlisis de sitios web

El contenido que se muestra a continuacion se centra en la cuestion del analisis del sitio
web http://www.camaradirecta.com/ por parte de los profesionales de la comunicacion. La
conviccion en la que se sustenta esta premisa es que los sitios web son, ante todo, espacios
de comunicacion e informacién, que requieren el despliegue de unas rutinas de
profesionalizacion.

Para lo cual se ha tenido en cuenta la opinion y necesidad de la Unidad de Mercadeo de la
Camara de Comercio de Bucaramanga, quienes constituyen el modelo de analisis del sitios
web en el que se estudiara: identificacion de las diferentes acciones o tipologias de usuario,
navegabilidad, contenidos (volumen), contenidos (estructura), contenidos (temporalidad),
elementos interactivos y estética.

2 http://www.socialancer.com/los-10-principios-heuristicos-de-la-usabilidad-en-tu-web/
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http://www.camaradirecta.com/

Imagen 1. Anélisis del portal

!®%§um

Andlisis del portal
https//www.camaradirecta.com/
Camara de Comercio de Bucaramanga

Fuente: Pasante
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Imagen 2. Objetivo

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santander

OBJETIVO

Presentarle a la Camara de Comercié'de Bucaramanga un estudié preliminar del
estado actual del portal http://www.camaradirecta.com/ analizando algunos de los
principales factores que representan la usabilidad del Newsletter cémo herramienta de
informacién y comercio.

--Dll

Fuente: Pasante
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Imagen 3.Diagnostico general

o

DIAGNOSTICO GENERAL

DEL PORTAL HTTP:/WWW.CAMARADIRECTA.COM

A continuacion puntualizamos los principales resultados arrojados por el estudio. En esta primera
instancia analizamos si el portal es amigable con los dispositivos moviles, su velocidad de
descarga y su estado de accesibilidad.

PETICIONES
HTTP

L IO FERMITE UMA OFTIMA CARGAR COMMLETAMENTE LA

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santande:

Fuente: Pasante
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Imagen 4. Velocidad

CAMARA DE
COMERCIO DE
L GA

G=VELOCIDAD =)

DE DESCARGA DEL SITIO

Los portales con extendidos ttiempos de precarga evitan ser indexados por motores de basqueda y mantienen
un alto indice de abandono en especial en dispositivos moviles donde el ancho de banda es limitado. Al
evaluar la velocidad de carga del portal de camaradirecta.com @l test arrojd los sigulentes resultados

Yy
EL TIEMPO DED CARGA SUPERA LOS

4 SEGUNDOS

Fuente: Pasante
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Imagen 4. Resultados

CAMARA DE
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Fuente: Pasante
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Imagen 6. Peticiones

~Jy EOMARAS D
BUCARAMANGA

Creemos en Santande

Fuente: Pasante
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Imagen 7. Paginas

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santander

TOP 5 PAGINAS
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Fuente: Pasante
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Imagen 8. Vision general

L
Vision General del
Comportamiento de la Pagina Web
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Fuente: Pasante
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CONCEPTUALIZACION GRAFICA DEL NEWSLETTER

En este proceso se contd con la intervencion de un disefiador grafico, un programador web,
la asesoria y supervision de la Unidad de Mercadeo de la Camara de Comercio de
Bucaramanga y la direccion de la Agencia Limbica S.A.S

Criterios a tener en cuenta a la hora de producir un Newsletter

Tiene que destacarse: Escribe una linea de asunto memorable, el correo electronico, lo
que es la primera cosa que los lectores van a ver. La mayoria de la gente recibe toneladas
de e-mails todos los dias y es realmente dificil conseguir su atencion. Habla con el corazén
y curiosidad como si fuese el amigo y no el proveedor.

Legibilidad: Si utilizas HTML en tus correos electronicos, utilizar un tipo de letra grande y
suave para asegurarte de que tu boletin de noticias sea claramente legible, especialmente
para aquellos que ya no son adolescentes.

Que se pueda escanear: A nadie le gusta leer documentos largos, especialmente cuando el
texto es denso. Asegurate de que el espacio de los apartados y secciones de tu newsletter
también proporcionen indices y "anclas" visuales que los lectores pueden utilizar para
hojear rapidamente el texto.

Tiene que ser intima: Evitar el estilo de escritura tipo comunicado de prensa, favoreciendo
en su lugar un tono mas confidencial y directo para crear una verdadera "conversacion" con
tus lectores. Haz preguntas de manera abierta y trata de entender lo que tu publico
realmente necesita.

Debe ser relevante: So6lo enviar el boletin de noticias cuando se tenga algo que decir. No
envie newsletters que sean de Ultimas ofertas y sugerencias para comprar algo. Da algo
realmente Gtil primero y relevante a tus suscriptores y utiliza el boletin para construir una
intimidad, la confianza y usarlo como un cafién disparando ofertas que sélo divulga algo
pero nunca escucha a nada.

Hacerlo brillar: No utilizar videos, sonidos, imagenes o archivos adjuntos pesados. Si
deseas proporcionar ese tipo de contenido, haz un enlace de vuelta a tu sitio web.

Privacidad y confidencialidad: Establece una politica de privacidad clara y completa para
gue luego se adhieran a ella. Tranquiliza a tus lectores que sus direcciones de correo
electronico no seran resididas a terceros sin su consentimiento y asegurate de que
disponibilices un area de "darse de baja" facil para el clic en la parte final de tu boletin
informativo. Si cambias tu politica, notificales a los lectores acerca de eso.

No adornar el newsletter muchos disefios y gréaficos: Estas cosas, layouts impactantes e
imagenes son marcas comerciales de las empresas que se comunican a través del boletin del
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modo "antiguo™. De hecho, si prestas atencion, veras que los boletines de noticias son los
que se leen menos y se encuentran mas a menudo en la basura.

Plantillas propuestas

SANTAMARTA EL NUEVO ALIADO
DE COMPITE360
La Camara de Comercio de Santa Marta inicid, hace 2 ahos, l

un proceso de transformacién en cada uno de los programas que &
desde la entidad se gestiona para el desarrollo del Magdalena, la '[ é e

iniclativa no solo ha permitido robustecer y consolidar los servicios
de los empresarios, $ino que también ha permitido estructurar —
esteateghys innovadoras de camblo, que se reflejan en el contacto

- con la comunidad y los clientes,

Link Video

El presidente de ta Cémara de Comercio
de Santa Marta para el Magdalena
expone (a importancia de {3 herramienta
Compite 360 para I Organizacion,

OUE SE PUEDE VER EL ADN contiene informacion estadistica de
los sectores econdémicos de las regiones
EN EL ADN SECTOR'AL? aliadas al portal distribuldas por nimero

de empresas por actividad econdmica en
cada municipio, estructura de los sectores
econdmicos, edad y clasificacion de las
empresas por tipo juridico, tamafio de los
negocios y cantidad de empresas creadas
por sector

Fuente: Pasante
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Imagen 9. Plantilla campus ccb

Fuente: Pasante

CENTRO DE FORMACION

EMPRESARIAL

Noviembre 2015
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FORMACION A LB MEDIDA
PARA UNA REGION
ALTAMENTE COMPETITIVA

ElL programa Formackon Empresarial de Ly Camara
de Comercio de Bucaramanga, busca formar
empresarios lideres, incentiva el pensamiento
estratégico para las decislones de negocios y crea
contenidos a {a medida de las necesidades
empresariates.
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Imagen 10. Plantilla afiliado

EMPRESARIO
AL DIA / 2015
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Fuente: Pasante
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Imagen 11. Camara en linea

Fuente: Pasante
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CONSTRUCCION DEL BRIEF

La construccion del siguiente documento fue vital para definir el éxito del Newsletter ,
puesto que se corria el riesgo que la estrategia fuese muy creativa, que hubiese sido
implementada de manera impecable e impacte pero no cumpliera con los objetivos; todo
porque el problema hubiese sido planteado correctamente desde el inicio.

Criterios que se tuvieron en cuenta a la hora de elaborar el Brief

Descripcion del proyecto. De qué se trata la campafia y cudl sera el producto o servicio
con el que se trabajara.

Objetivo. Definir cudl es el reto de la estrategia. Elevar las ventas, mejorar la imagen,
posicionar un nuevo producto, crear awareness.

Target. Saber a quién le hablamos. Conocer su perfil social, psicolégico, econémico.
Obtener los insights que permitan detonar la creatividad. ;Cual es el comportamiento del
consumidor?

Mensajes clave. Qué aspectos de la marca o el producto debe conocer el target. Su calidad,
su durabilidad, su bajo precio, su sabor, su innovacion.

Estado de la marca. Como se comporta la marca en la industria a la que pertenece, en qué
lugar se ubica respecto a la competencia, cuél es su porcion del mercado, etcétera.

Estilo y tono. Establecer como sera la comunicacion de la marca: divertida, formativa,
cémica, seria, amable.

Duracién de la campafia. Establecer la vigencia de la estrategia tanto en la contratacion de
espacios publicitarios como en la vigencia de concursos y convocatorias

Mandatorios. La imagen corporativa de la marca, el manejo de su logo, slogan y colores,
asi como tener presente el marco legal para realizar actividades.

Presupuesto. Cudles serén los recursos financieros con los que contara la agencia.

Entregables. Materiales informativos (reportes y métricas) y fisicos (audiovisuales,
carteles, articulos promocionales, desarrollos tecnolégicos).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El Newsletter de una organizacion tiene que ser atractivo ya que es una forma de
comunicacion directa y periodica con los usuarios, debe personificar lo mejor de las
organizaciones. Por eso, todos los esfuerzos que se hagan hardn que se mantengan una
coherencia con el resto del disefio de la empresa. Si se utilizan bien, el Newsletter se
trasformara en una herramienta privilegiada para seguir reforzando la marca y estrechando
las relaciones con los visitantes y usuarios.

Un buen contenido unido con un buen disefio consistente es una de las claves para el éxito
de una campanfia publicitaria.

Recomendaciones

Claridad, se debe intentar que el Newsletter sea simple y claro; es decir, que el usuario
entienda la “propuesta de valor” que le quieres comunicar a primera vista, sin tener que
buscar entre fotos, textos, encabezados y botones. Un buen Newsletter resalta determinadas
informaciones sobre otras a través del disefio y llamadas a la accion claras.

Organizar la informacion, el contenido del Newsletter es tan importante, 0 mas, que el
disefio, pero la informacidn tiene que estar jerarquizada y organizada, para conseguir esto
lo mejor es que use utilice disefios con tablas.

Usar imagenes hace que el atractivo de tu Newsletter sea mayor, hay que tener en cuenta
gue muchas veces cuando enviamos una campafia de email marketing muchos de los
suscriptores la abren y la ojean por encima, en ese primer vistazo deciden si les interesa o
no, por eso el disefio es importante si la informacién aparece organizada de una forma
clara, nuestras imagenes son atractivas y nuestros titulos interesantes seguramente ese
usuario la deje en la bandeja de entrada para leerla mas adelante.
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CAPITULO Il

CONCEPTOS DE OPTIMIZACION Y MEJORA DE LOS PROCESOS
ESTRATEGICOS DEL NEWSLETTER

Objetivo. Medir los indicadores de desempefio que logrd el Newsletter en el mes de
octubre.

Contenido. La propuesta contiene un analisis grafico de desempefio del Newsletter durante
el mes de octubre, asi mismo una encuesta aplicada via online, para impulsar el marketing y
segmentar los seguidores.

INDICADORES DE DESEMPENO

Los indicadores de desempefio se suelen redactar aplicando el acronimo SMART, ya que
deben ser especificos (Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable),
relevantes (Relevant) y deben abarcar un determinado periodo de tiempo (Timely).

En este capitulo se visualizaran los conceptos que se tuvieron en cuenta a la hora de
presentar los indicacores de desempefio que logro el Newsletter durante el mes de Octubre.

Visitas. El trafico proveniente de buscadores como Google es cada vez mas importante, por
lo que hoy en dia resulta imprescindible contar con una estrategia de SEO (Search Engine
Marketing Professional Organization) actualizada. Si buscas aprender mas sobre las
distintas préacticas para posicionar tu web, no dejes de leer este post.

Conversiones. Se trata de la cantidad y el porcentaje de visitas provenientes de los
buscadores que completan el ciclo en tu sitio web ya sea realizando una compra,
suscribiéndose al newsletter o realizando lo que hayas definido como tu objetivo.

Ingresos. El flujo de dinero generado a partir de las conversiones producidas por las visitas
provenientes de los motores de blsqueda. Calcula los ingresos totales asi como también el
ingreso promedio por visita.

Crecimiento de seguidores. El aumento en el nimero de seguidores, fans, etc. es
normalmente una buena sefial, ya que significa un mayor alcance de tu marca y de tus
mensajes. Sin embargo, no te confies: cantidad no siempre es sindnimo de calidad. Evita
practicas poco éticas y cortoplacistas para aumentar tu base de seguidores.

Clics en los enlaces. Este ratio es un buen indicador de la relevancia de los contenidos que
compartes con tu publico objetivo.

Enlaces compartidos. Este indicador también es muy valioso para medir la performance

de tu estrategia, ya que cada enlace compartido incrementa la posibilidad de aumentar tu
base de seguidores.
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Volumen de publicaciones: Esta métrica permite evaluar la constancia y periodicidad con
que publicas contenidos. Y si bien parece sencillo de medir, generar los contenidos no lo es
tanto.

Tasa de entrega. Esta representado por la cantidad y/o porcentaje de emails que llegaron
efectivamente a la casilla de nuestro suscriptor. Es una buena referencia sobre la calidad de
tu base de datos y de tu servicio de email marketing.

Tasa de apertura. Corresponde a la cantidad y/o porcentaje de emails que fueron abiertos
sobre el total enviado en tu campafia. Representa un buen indicador acerca del interés que
generas en tu target y de la calidad del asunto que definiste para tu camparia.

Tasa de clics. O CTR (Click-Through Rate). Indica el nimero y/o porcentaje de clics
efectuados en los enlaces incluidos en tu sitio web. Este indicador resulta clave para la
medicion del nivel de interés que han despertado tus contenidos o las piezas que envias en
tus suscriptores, asi como también la efectividad de los llamados a la accion o CTAs (Calls
to Action) que has elegido.

Tasa de rebote y tiempo promedio. En términos de contenido web, una tasa de rebote alta
indica que el material generado no se corresponde con lo que el usuario esperaba
encontrarse el momento de ingresar a tu sitio. Asimismo, el tiempo promedio de los
visitantes también es un indicador de la relevancia de tus contenidos para tu publico
objetivo, ya que indica el tiempo que han pasado recorriendo tu sitio.

Comentarios. Un post con muchos comentarios es un claro indicador del interés generado
en tu audiencia. Sin embargo, un post con pocos comentarios no siempre indica falta de
interés. A menudo la gente evita comentar y directamente demuestra su interés
compartiendo el contenido en las redes sociales.

Impacto social. EI nimero de veces que dicho contenido fue compartido en las redes
sociales es un claro indicador de la relevancia del mismo.
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Imagen 12. Newsletter afiliados

CAMARA DE

COMERCIO DE

BUCARAMANGA

L ]
Newsletter Afiliados Octubre

Campana Newsletter Afiliados 2015: ESTADISTICAS  AFILIADOS

3.104 contactos totales . _ wia G
Fecha de envio del mail: 29 de
septiembre de 2015. :
Delivered (entregado): 2.587 '
Released (liberado): 2.594 <
Unique Opens: 838
Total Opens: 1.436 | I

™ 3 = v- r4T = -. ..
7 4 Unique Clicks: 108
) ) L ' Forwards: O
‘A '’ Bounces: 7
T et S Unsubscribes: 1
Unigun Opers 8382504 Unigue Cleks 1002404 Tatsl Bouscss 7/2504 ol Unsutaceibes 12504 Complcintsz 1
e Tl . — . .. Total Clicks: 167

Fuente: Pasante
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Imagen 13. Newsletter campus

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santander

Newsletter Campus CCB

. Campana Newsletter Campus 2015:
952 contactos totales.

Fecha de envio del mail: 29 de septiembre
de 2015.

Delivered: 770

Released: 775

eUnique Opens: 294

Total Opens: 446

Unigue Opans 294775 Unique Chcks 21/77% Tatal Bouncea 5775 fotad Unsubucribes V7758

" ™ [ -t ™ 2 “r ™ . -1 ™

Fuente: Pasante
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Imagen 14. Newsleter camara
CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santand

Newsletter Cdmara en Linea
Octubre

5 2 ESTADISTICAS CAMARA EN LINEA
Campana Newsletter Camara en :

Linea 2015: 47.755 contactos totales

Fecha de envio del mail: 29 de
septiembre de 2015.

Delivered: 36.456

Released: 36.639

Unique Opens: 8.025

Total Opens: 11.757

Unique clicks: 688
Forwards: O
Bounces: 183
Unsubscribes: 4

rgon Opens BO2635538  Inique Cloks SB8ISE39 otal Bounces 18396639 ital Unsubooribes 435638 Complamts: 3

- ! | Total Clicks : 877

..... w— o, e - W atin - ' [ -

Fuente: Pasante
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Imagen 15. Newsletter Compite

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

reemos en Santander

Newsletter Compite

Fecha de envio: Diciembre 1 de
2015

Contactos de la campana: 57

ubscribe

Unique Opons 19/45

° = =

Total Bounces 0/45 Total Unsubscribes 0/45

Fuente: Pasante
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APLICACION DE ENCUESTA ONLINE

La aplicacion de la encuesta online busco segmentar los seguidores que se han conseguido
en las acciones llevadas a cabo con los indicadores del rendimiento.

La encuesta es una técnica que se utiliza para obtener informacion de primera mano. Se les
consulta a las fuentes de informacion acerca de ciertas caracteristicas que se desea analizar,
mediante la implementacién de un cuestionario que se aplica a una muestra representativa
de la misma. La informacién se recoge de forma estructurada formulando las mismas
preguntas y en el mismo orden a cada uno de los encuestados. Las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TICs) plantean nuevas modalidades de realizar encuestas. A
partir de la masificacion de tecnologias como Internet con sus servicios basicos Web y
luego la Web 2.0, correo electrénico, grupos de correo, etc. asi como la telefonia movil, el
escenario de técnicas de recoleccion de datos se ha ido modificando.

Las principales ventajas de aplicar encuestas utilizando Internet estan vinculadas a:

La ausencia de intermediarios entre el cuestionario y el entrevistado. Esto permite mayor
objetividad y menores costos en el relevamiento.

La interactividad del encuestado con la organizacion es mayor, se evita el condicionante del
entrevistador.

Rapidez de recogida de datos y andlisis de los datos.
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Imagen 16. Modelo de encuesta aplicada

Encuesta Afiliados Camara CAMARA DE
de Comercio de COMERCIODE
Bucaramanga

1. ¢ Conoce usted el Newsletter “Afiliado en Linea” (boletines informatives digitales)
de la Camara de Comercio de Bucaramanga?.

Si No

2. Si su respuesta es No, sefale Lpor qué?, de lo contrario continué con la pregunta numero 3,
No he recibido esta informacion en el cormeo

No me interesa esle tipo de informacdn

No me abre el comeo

Otro (especifique)

3. Si contesto que Si conoce el Newsletter, ;jcon qué frecuencia lo lee?

Siempre

De vez en cuande
Nunca

4. Si en la pregunta anterior contesto “De vez en cuando” o "Nunca®, especifique ;por qué?
Su contenido no es relevante

A veces no recibe la informacién

Solo le interesan algunos temas del contenido

No maneja bien el formato de Newsletter

5. Que tipo de informacidn prefiere recibir mas con mayor frecuencia:

Capacilaciones
Tramites

Convocalorias
Beneficios para Afifiados ‘
Otro {(especifique)
6. ¢ Le agradaria recibir notificaciones en su correo sobre los temas de su
interés?
Si No
Observacion:
Esta encuesta fue aplicada via web, por medio del servidor salesforce y con la operacion de

la herramienta oline surveymonkey bajo el entace web
hitps:lies. surveymonkey.comifKHE2FVQ

Fuente: Pasante
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Resultados obtenidos

1.(Conoce usted el Newsletter “Afiliado en Linea” (boletines informativos digitales) de la Camara de

Comercio de Bucaramanga?
Respuestas
[ Respondido | 56)
Respuestas | Porcentaje |
Si 32 57%
No 24 43%

*5% =No

2. Si su respuesta es No, senale {por qué?, de lo contrario continué con la pregunta numero 3.

¢Por qué no conoce los Newsletter?

Otro (especifique] Respondido 24
NATIN Omitido 32
No me abee ol corroo § ‘
No me rtetess este tipo de imforracidn RespueStOS:
No he recibido eta Informacion en o No se que es.
pas No he revisado el correo.
o s 10 15 x©  No estoy seguro de haber recibido una.
Respuestas |Porcentaje
No he recibido esta informacién en el comeo 18 75%
No me interesa este tipo de informacién 1 4%
No me abre el correo 2 8%
Ofro (especifique) 3 13%

Fuente: Pasante

63



Imagen 17. Anélisis del portal

CAMARA DE
COMERCIO DE
BUCARAMANGA

Creemos en Santander

3. Si contesto que Si conoce el Newsletter, écon qué frecuencia lo lee?

¢Con qué frecuencia lo lee?

Respondido 35
Omitido 21 vunca [
RBSDUBS‘ES Porcenhje De voz on cuando _
Siempre 22 63%
De vez en cuando 10 29%
Nunca 3 9% s |
a 5 10 15 20 25
4. Si en la pregunta anterior contesto "De vez en cuando” o "Nunca”, especifique {por qué?
Respondido 14
Omitido 42

Respuestas | Porcentaje

Su contenido no es relevante

A veces no recibe la informacién

Solo le interesan algunos temas del contenido
No maneja bien el formato de Newsletter

B |©O|--0

Respuestas

No mareja bien o formato de Newsletter ==ge———

=

50l0 e Interasan algunos temas del
contenida

A verss no recibe |2 informacion 8

Su conterido no es releants

Fuente: Pasante
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Imagen 18. Andlisis del portal

86%0& 5. Que tipo de informacion prefiere recibir més con mayor frecuencia:

BUCARAMANGA

S L e Que tipo de informacién prefiere reclbir

Respondido 54 mas con mayor frecuencia:
Omitido 2
Otro |espedfique) N
Resplﬁﬁtss Pommp Bennficios pars Afados S
._m_.___..c Mnm 28 52% Corvocatoriny I
Tramites 1 2% T | C
Convocatorias 6 11%
B“ﬁc‘os faAﬁhms 15 28% L Lt Oy kN
Otro (especifique) 4 7% 0 5 10 15 20 25 30
Respuestas:

Todas las anteriores (Tres respuestas iguales)
Adquiero mas conocimiento para lograr que mi posada siga siendo éxitosa

6. {Le agradaria recibir notificaciones en su correo sobre los temas de su interés?

¢Le agradaria recibir notificaciones en su correo

sobre los temas de su interés?
Respondido 55 ‘
Omitido 1 ‘
Respuestas | Porcentaje
Si 54 98%
No 1 2%

5 = No

Fuente: Pasante
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CAPITULO IV

MPLEMENTACION DE ETAPAS DE POSICIONAMIENTO Y COMPROMISO
CON UNA EMPRESA DE SANTANDER

Objetivo. Concretar la propuesta del Newsletter para el afio 2016
Contenido. La propuesta contiene la presentacion que utilizé la Agencia Limbica S.A.S en
la convocatoria que abrié la Camara de Comercio de Bucaramanga, para el manejo de

contenidos digitales para el afio 2016.

POSICIONAMIENTO Y COMPROMISO CON UNA EMPRESA DE SANTANDER
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Imagen 19. Propuesta

SOMDS UIR NATAEL CREATIVA DISERRDR PARA CENERR
ESTRATEGHRS INTELIGENTES, MENSRIES OUE HO SE BESPERDICIN, D
MOTIVRCIONES QUE REALMENTE MOVILIZAN AL CONSUMIDOR,

P Limbica®

PROPUESTA NEWSLETTER 2016

CERTIFICAD O S Eabs s -
«g,,?,,?,iﬁ}ﬁ CTRONICOS

s Cacna il
2 e Comiang
305 Tehvees To e Kocarsy
205 IS b 2,

Fuente: Pasante
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Imagen 20. Limbica

10

Limb!ca
BUCRRAMANER 04/12/2015

SERDRES:
CAMARA DE COMERCIO D BUCRRAMANGA
ATT: DRCINA OE MERCADED

CRUDRD
PROPUESTA REWSLETTER
JUSTEFICACION

La Camara de Comercio de Bucaramanga creo y ha desarrollado desde hace varios afos importantes espacios
de comunicacion con sus distintos pibFcos, que ke han permitide dar 2 conocer en forma oportuna informacian
de interés para cada uro de ellos, Se trata de Jos Newsletter, medios de comunicaciones virtuales que circulan
mensuaimente.

El objetivo de Camarz de Comercic en el 2016 es fortakcer esos medios a través de un manejo cada més
asertivo de comunicacion, producto del aprendizaje del camino recorrido, que ha permitido detectar las
necesidades mas importantes que en materia Informativa tienen esos piblcos, asi como & tono de
comunicacion y la manera mas adecuada de comunicar graficamente.

La claridad lograda en estos aspectos fundamentales, permitira el préximo afo. un mayor posicionamiento de los
NEWSLETTER, consdlidandoles como un medio electivo, agil y oportuno de comunicacion para los distintos
pibkcos.

"SOMOS LKA NRTRIZ CRERTIVA DISENTIDR PRAA
GENERRR ESTRATEGIAS INTELIGENTES, MENSRIES
(UE KO SE DESPERDNCIAN, MOTIVRCIONES QUE
REALNENTE MOVILIZRR AL CORSLRIRDR"

Fuente: Pasante
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Imagen 21. Comunicacion

Fuente: Pasante

10

MEDB0S DE COMUNICACHON: ® 05

1- REWSLETTER
De los Newsletter seran cuatro pubcaciones digitales, una por para cada uno de sus grupos de interés con una
periodicidad mensual, y con trabajo periodistico especiiico por cada medio.

2-ESPECIALES

Se trata de un medio de comunicacion interna que busca fortalecer Ia culura corporativa de la Camara a través de dar
a conocer los eventos, actividades, campanas; etc, gue realiza,

LOS ESPECIALES SE HACEN CUANDO LAS CONDICIONES LO REQUIERAN

NEWSLETTER:
Camara en linea
Afiliados en linea
Campus
Camaradesia

SERVECIOS
Limbica producira un paguete de medios de comunicacion (NEWSLETTER Y ESPECIALES) que incluye el desarrollo
de los siguientes servicios:

Investigacion, recopilacion y redaccion de la informacién
Disefio publicitario

Toma de fotografias,

Programacitn y montaje en [a platalorma interna

PROPUESTR

1) Metodokgia

2) Recurso Profesional
3) Presupuesto

"SOMQS UNA NNTRIZ CRERTIVA DISENADR PRAR
GERERRR ESTRATEGHAS INTELIGENTES, MENSRIES
(ILE N0 SE GESPERDRCINN, MOTIVACIONES QUE
REALMENTE HOVILIZAN AL CONSUMIBER"
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Imagen 22. Metodologia

0

1] METODOLOGIA ® A0S
Limbica realizara su plan de accion basada en tres lineas de trabaio:

A= Investigacion

B- Acompafiamiento

C- Creatividad

- INVESTIGACION:

£S FUNDRMENTAL TRABAIAR SOBRE LO APRENDEDD A FIN DE MEJORAR LA CALIDAD OE LOS PRODUCTDS,
LINBECA PARA LOGRARLD, PROPONE ESTE ARD:

1=Continuar con la aplicacion de herramientas (encuestas, focus group, entrevistas, elc) que nos permitan conocer
que piensan y requieren en materia de informacion bos distinios piblicos.

2-Cambios en algunos de los formatos escritos para hacer de estos medios dgo més dindmico y puntual
3nvestigacion periodistica y desarrollo de temas dilerentes para cada Newsletter

4-Refresch Brand de la imagen gréfica de los cabezotes y diagramacion en general de bos Newsletter teniendo en
cuenta |a nueva imagen corporativa

S-Manejo de temas més selectivo acorde 2 los infereses detectados en los piblcos.
£-Tono de comunicacion mas direclo y 4gil Maneio de textos breves, kformacion méas visual

7-Mznejo de informacion relevante a través de recursos publicitarios que permitan un mayor impacto (cesarrollo de
avisos pubbcitarios temas de interés para Afliados y Campus) - VALOR AGREGADO

8-Trabajo de titulacion periodistica basado en despertar e interés y |a curiosidad de los lectores,

"SOMOS (/A NATRIZ CRERTIVA DISENAIOR PRAR
GENERRR EXTRATEGIAS INTELIGENTES, MENSRIES
(UE HO SE BESPEROMCIRK, MOTIVACIONES QUE
RESLMENTE MOVILKZRH AL EONSUMIBOR"

Fuente: Pasante

70



Imagen 23. Determinacion

0

B~ ACOMPARAMEENTD: @ anos

Limbica estara presente en los momentes y escenarios que sean determinantes para una adecuada comprension y
recepcion de la informacion, con el fin de ir desarrollando fas tematicas claves y Ia evolucion de las mismas. El
objetive es desarrollar un manejo especializado de los temas.  Jgualmente, haré parte de los comités de redaccion
donde se definan los contenidos de cada uno de los distintos medios.

(= CREATIVIDAD:

LIMBICA trabajara por fortdlecer k identidad de cadz medio desarrollaco, imprimiéndole a cada unc un sello propio,
original & Innovador, que permita su facl y efectivo posicionamiento, y contribuya a faciktar y motivar el interés enla
consukia de estos medios.

3) RECURSO PROFESIONAL

LIMBICA pondré a disposicion de la Cémara de Comercio una valiosa y zmplia experiencia en materia de desarrolk de
estrategias y produccidn de comunicacion, asi como en la produccién de campanas publicitarias de cardcter regional
y nacional

Estas dos lineas de trabajo permiten ofrecerles un trabajo integral que conjugara d ejercicio periodistico con la
creatividad publicitaria, posibiktando el disefio y construccion de medios de comunicacion profesiona y de alto
impacto,

Para la produccion de los NEWSLETTER'S pondremos a disposicion de |a Camara de Comercie: Un (1) periodista ,
un equipo pudlicitario que conoce el perfil de estos medios, y un (1) programador digital especializado en
producciones multimediales,

"SOMOS L'RR MATRIZ CRERTIVA DISENTIDR PRAA
GENERRR ESTRATEGIAS INTELIGENTES, MENSRIES
(IUE KO SE DESPEROUCIRN, MOTIVRCIONES QUE
REALNENTE MOVILLZRR AL CORSLRICOR"

Fuente: Pasante

71




Imagen 24. Relacion de productos

Fuente: Pasante

0

RELRCAON DE PRODUCTDS FINALES R ENTREGRR: @ 3005

NEWSLETTER
Puslicacion digital mensua enviada via internet para cuatro grupos objetivos:

Newsletter Camara en Linea
Newsletter Afiliados
Newsketter CAMPUS
Newsktter Camaraderia

TIMMING - PRUTRJE
4 publicaciones ad mes.

DESARAOLLD DE ESPECIALES
SE HARAK CURNDO LAS CONDICIONES LD REDUBERAK

LIMBICA OFRECE LOS SIGUIENTES SERVICAOS EN EL DESRRROLLO OF LOS MECIOS O COMUNICACION DESCRITOS

1= Investigacion de cada temética

2- Creacion def eje conceptual de cada medio y desarrolio de cada uno de

ks mensajes a comunicar.

3~ Coordinacion y redaccion periodistica del material a publicar,

4= Disenio, concepto, diagramacion, digitalzacion, scanner, ilistracion, correccion de estilo y fotografia para todos
los medios de comunicacion descritos en esta propuesta.

5- Artes finakes para todos medios de comunicacién,

6 = Difusion de los newsletter

“SONGS UNA NATRIZ CRERTIVA CISENTIDR PRAA
GERERRR ESTRATEGIAS INTELIGENTES, MENSRIES
(ILE KO SE DESPERDRCIAN, MOTIVACIONES (UE
REALMENTE MOVELLZRR AL CORSUMIDOR"
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Imagen 25. Valores

1-Disefio, concepto y desarrolio de avisos publicitarios para Campus y Afikados, que refuercen Informacion de interés
para estos publicos. (Eje: promocion de las maestrias).

2-Desarrollo de campana mulkimedial que promueva el conocimiento de los Newsletter

PRESUPUESTO OE LA ESTRATEGH:
Valor total de Ia inversién; $ 30.500.00 mas iva. (Treinta millones quinientos mil pesos mas Iva.)

CONDICRONES DE PAGD:
Este valor se distribuira en pagos mensuales iguales,

En espera de comentarios.

. am_fawac; Durt.{n {‘cu
Constanza Duran Field

Directora Limbica Lida.
Nit. 900035047 - 1

“SOMOS LiHR NATALZ CRERTIVA CISERADR PARA
GENERRR ESTRATEGHAS INTELIGENTES, MENSRIES
(ILE KO SE BESPEADICIAN, MOTIVACKONES QUE
REALNENTE MOVILIZAN AL CONSUNIDUR"

Fuente: Pasante
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4. DIAGNOSTICO FINAL

La consolidacion del Newsletter como una herramienta digital y de comercio para agencia
Limbica S.A.S, tiene como objetivo generar temas de interés y comercio para los clientes,
cumpliendo asi la expectativa informativa que requiere la agencia en su posicionamiento
continuo dentro de la region.

La agencia para lograr la meta propuesta para el 2019 debe cumplir con una serie de
parametros, entre ellos poseer una documentacion completa y actualizada de sus procesos
de comunicacidn, sin embargo, al inicio de la pasantia se observo que la consolidacion del
Newsletter como una herramienta digital seria rapida y fluida, pero el gran reto estuvo en
la propuesta comercial, por las necesidades del mercado Santandereano y por la escasez de
empresas interesadas en suplir la necesidad informativa -comercial dirigida.

Es asi como en el transcurso del semestre, con un trabajo conjunto entre las personas que
laboran en el proceso comercial de la agencia, apoyados en los entes mas representativos en
tema del uso formativo de la tecnologia de informacion y comunicacion y el
direccionamiento y asesoria de centros de comercializacion y competitividad de la region,
se logré la construccion final de dicho reto. Después del desarrollo de la pasantia la
agencia ya cuenta con una propuesta solida y unificada, pero sobre todo de mucho interés
para cualquier empresario que requiera producir informacion comercial dirigida.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos durante el proceso de pasantias en la Agencia Limbica S.A.S
fueron satisfactorios en cuanto al cumplimiento del objetivo general y sus respectivos
objetivos especificos, logrando la realizacion de cuatro plantillas modelo para el News,
cinco documentos técnicos para el proceso de construcciéon informativo y comercial del
Newsletter. Durante los cuatro meses se realizaron diferentes documentos con informacion
faltante y complementaria del area comercial de la agencia.

Cada proceso de construcciéon contd con su respectiva investigacion y documentacion que
sustentan el porqué de dicho proceso, dentro de cada documento elaborado se conto con la
intervencion de asesores especializados en los temas de comunicacion, mercadeo, y
comercializacion. De igual forma se tuvo un acompafiamiento de la Camara de Comercio
de Bucaramanga quien fue el ente interesado para la elaboracion del plan piloto de la
propuesta.

Como estudiante de Comunicacion Social, la experiencia de liderar una iniciativa tan
importante para el desarrollo informativo y comercial de la agencia Limbicas S.A.S, fue mi
mayor satisfaccion, el reto de enfrentarme a lo desconocido desperté en mi la curiosidad
por adentrarme en la nuevas tendencias de la informacion y el mercadeo, y gracias a esta
propuesta hoy solvento una accion de empleabilidad en la principal empresa de Santander.
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RECOMENDACIONES

Para la puesta en marcha de futuras herramientas de comunicacion digital se debe seguir
ordenadamente todos los parametros establecidos en la presente investigacion, lo que
permitira alcanzar niveles 6ptimos de servicio y los beneficios esperados por Limbica.

Disefiar un plan de publicidad diferenciado que distinga, con claridad, los beneficios del
servicio, lo que le permite destacarse de los servicios ofertados actualmente en nuestro
medio.

Es preponderante que cada proceso disefiado se realice sin omitir actividades ya que en la
practica cada una de ellas tiene su objetivo. De esta manera se obtendra un 6ptimo nivel de
eficiencia siendo una herramienta para establecer el mejoramiento continuo de los servicios
que se ofrecen.

Es importante refrescar la imagen del News anualmente, no perder la esencia de
informacidn comercial dirigida, para establecer la marca del Newsletter como tal.

Aprender a escuchar las necesidades que el cliente requiere, para asi consolidar
rapidamente un posible éxito de la herramienta.
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