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1.RESUMEN EJECUTIVO

La del sistema de comunicacién (Prototipo de aplicacion, padgina web) se da como
resultado de la solucién a un problema de visibilizacion por parte de la comunidad
ASIA Berchmans, tomando como base las experiencias de usuarios de la misma
comunidad y referentes internacionales comparativos a esta. Mediante campanas
de comunicacién, se busca aumentar el nivel de visibilizacion e interaccién entre
ASIA y sus miembros, utilizando herramientas y medios que ayuden a alcanzar
dicho objetivo de una manera 6ptima y eficaz.

Esta solucién, alcanzada a través del disefio, desarrolla un sistema y estrategia
de comunicacion centralizada que ayude a sus miembros a participar e interactuar
entre si mismos, permitiendo la comunicacién oportuna entre ellos y fortaleciendo
lazos de unién y cooperacién que caracterizan a la asociacién ASIA. En la actua-
lidad, la falta de este sistema de comunicacion ha generado una linea de infor-
macién desorganizada entre miembros ASIA, dificultando alcanzar los objetivos
primordiales de una asociaciéon de ex-alumnos en busqueda de cercania entre los
mismos. Con este sistema de comunicacién (Prototipo de aplicacién, pagina web),
los ex-alumnos tendrén mayor sentido de pertenencia al estar vinculados a ASIA,
siendo ellos los encargados de consumir, crear y compartir contenido de acuerdo
a sus propios intereses y fortaleciendo la misma organizacién. Por dltimo, este
sistema de comunicacién (Prototipo de aplicacién, pagina web) inculcard en sus
miembros la importancia de los ideales y valores ignacianos que caracterizan a
ASIA y toda la comunidad que gira en torno a esta.
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2. OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar los elementos de comunicacion y visibilidad que se usaran para forta-
lecer a la comunidad ASIA del Colegio Berchmans de Cali.

Objetivos Especificos

1. Definir y caracterizar la audiencia objetiva con la cual se trabajaréan las estrate-
gias comunicativas y de visibilizacién de la asociacién ASIA

2. Generar una estrategia de comunicacién que permita la interaccién entre los
miembros pertenecientes a la comunidad ASIA del Colegio Berchmans de Cali.
3. Determinar los medios que sirven para la comunicacion y visibilizacién entre los
miembros de la asociacién ASIA
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3. JUSTIFICACION

En Colombia, el nimero de estudiantes que se gradian satisfactoriamente cada
afo ha incrementado de manera lineal y las estadisticas apuntan a que este nu-
mero seguira creciendo en anos futuros'.

Entre las instituciones de educacion superior se encuentran los colegios Jesuitas,
los cuales buscan agrupar a dichos estudiantes egresados para mantener lazos
de comunicacién, creando redes de negocio y apoyo con el fin de mejorar la cali-
dad de vida colectiva de aquellos alumnos que terminan sus estudios en este tipo
de institucién. Sin embargo, muchos de los esfuerzos por mantener dichos lazos
de comunicacion se han perdido por la falta de instauracién de estrategias de
comunicacién formalizadas que logren unir a estas comunidades de egresados y
promuevan su participacion activa. Esto, debido a que el mantenimiento eficaz de
dichas comunidades se ha tornado cada vez mas complejo (por el niimero incre-
mental de egresados) y a su vez mas disperso (por el mismo hecho de no contar
con estrategias de comunicacion formalizadas). Una de ellas, ubicada en la ciudad
de Caliy perteneciente al Colegio Berchmans, busca como objetivo principal po-
der incentivar la participacion de sus egresados y mantener a los mismos unidos
y con medios féciles de interaccién entre ellos. Denominada ASIA (Antiqui Socie-
tatis lesu Alumni), fue establecida en el afio 1953 para crear una red de apoyo
entre los ex-alumnos del colegio mediante la recoleccion de fondos para becas,
trabajo social, etc. Sin embargo, y como se ha dicho previamente, esta comunidad
no cuenta con una estrategia de comunicacién formalizada, y el objetivo principal
de unir a sus miembros no se cumple eficientemente. Ademas de ello, los usua-
rios pertenecientes a esta comunidad pierden el interés por mantenerse o entrar
a pertenecer de ASIA, y los mismos eventos, reuniones, y demas actividades que
realiza la comunidad no tienen acogida suficiente para abarcar los objetivos que
se quieren cumplir.

1. Mineducacién, estadisticas Observatorio laboral para la educacién, graduados Colombia, Agosto 2011
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Se busca encontrar una solucién a través del disefio para mejorar el sistema de
comunicacion y visibilizacién de la asociacion de Alumini del colegio Berchmans
en la ciudad de Cali, Colombia.

Desde mediados del siglo 17, la palabra “Alumni” fue usada en el latin para hacer
referencia a personas graduadas de una institucion educativa de cualquier tipo o
indole. Con el paso del tiempo, dichos graduados formaron grupos de personas
denominados “alumni” con el fin de mantener relaciones y comunicacién cons-
tante con antiguos companeros de clase. Paises como E.E.U.U y el Reino Unido
fueron pioneros en la creacion de este tipo de asociaciones, consolidandose en el
presente como centros importantes de desarrollo y conglomeracion de grupos de
ex-alumnos. Actualmente, las asociaciones Alumni son fundamentales en la es-
tructura de universidades en estos paises, reuniendo egresados de todas partes
del mundo en sus campus y favoreciendo la formacién y transferencia de informa-
cién constante a nuevas generaciones de estudiantes. En Estados Unidos, Har-
vard Alumni es una de las mas antiguas, fundada en 1840 y encargada de man-
tener la comunicacién y generar beneficios entre sus alumnos y la universidad,
mientras que Alumni Oxford en Inglaterra cuenta con méas de 25.000 integrantes
y ofrecen actividades exclusivas para todos sus egresados.

Los diferentes eventos realizados por las asociaciones Alumni permiten no solo el
contacto constante entre los asociados, mediante publicaciones, recaudacion de
fondos, eventos, “networking”, entre otros; pero también permiten desarrollar una
estrategia para evaluar y dar a conocer a préximos titulados con profesionales y
conocer los requerimientos del mercado actual (Carrie, 2012). Resumido en su
articulo Los Beneficios de Pertenecer a una Red Alumni, Carrie indica que “se
ofrece la posibilidad de consolidar la relacién entre el alumnado y la institucién que
eligio, transformandose en un proceso continuo, lleno de nuevas oportunidades.
De este modo es posible generar lazos constantes con sus pares y con la escuela,
generando un sentimiento de pertenencia y compromiso” ( De acuerdo a Carrie.
2012 pag 13).

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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Sin embargo, el auge de las redes sociales en la actualidad puedne potenciar la
comunicacién entre personas y poner en riesgo la importancia y necesidad de
estas asociaciones, pues permiten la comunicacion con personas alrededor del
mundo de manera facil y rdpida aunque no ofrezcan los beneficios agregados que
traen las asociaciones alumni. Estas presentan una garantia, seguridad y espe-
cialmente un filtro entre los interesados en pertenecer a un grupo de ex-alumnos
que los diferentes tipos de redes sociales no pueden ofrecer.

En la ciudad de Cali se encuentra la Compafia de Jesus, fundada por Ignacio
Loyola en 15634 en la ciudad de Roma y cuyas actividades van desde los campos
educativos, labor social, misiones religiosas, entre otras. Cuenta con 462 institu-
ciones de educacién secundaria en todos los contenientes y en aproximadamen-
te 69 paises, y en conjunto con otras instituciones se calcula que el nimero de
alumnos es mayor a los dos millones?.

Por la cantidad de alumnos con los que cuenta la Compafifa, empieza a funcionar
en el colegio Berchmans una rama de ASIA, desde el afio 1956 ASIA (Antiqui
Societatis Jesu Alumni). Considerada una unién mundial de antiguos alumnos,
busca fomentar lazos de amistad, comunicacién y solidaridad entre sus integran-
tes, animar a todos ellos a apoyar las obras de la Comparia de Jesus en su Mision,
especialmente en educacion, vida espiritual, servicio comunitario y justicia social;
Inspirar a los exalumnos a continuar la educacion recibida, basada en el humanis-
mo cristiano y la espiritualidad Ignaciana, de manera que contribuyan, a través de
su vida personal y su accion social, a construir un mundo donde todos los seres
humanos puedan tener una vida plena con completa dignidad?

El mismo Colegio Berchmans, fundado en el afio 1933, se ha caracterizado por
formar seres humanos con una visiéon del mundo, bajo las directrices de valores
de Ignacio Loyola y la compafia de Jesus. En un principio, solo hombres podrian

2. Estadisticas oficiales de Fe y Alergia, 2006

3. ASIA, Jesuitas CPAL (conferencia de provinciales en América Latina) pagina web

Documento de Investigacion
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ingresar a la institucién, pero en 1991 se rompe esta tradicién y empiezan a acep-
tar estudiantes mujeres. Con esto, se ve un aumento de egresados afio tras afo, y
esta es una de las razones principales por la cual la asociaciéon ASIA es instaurada
dentro de la institucién educativa, siendo independiente en la toma de decisiones
y acciones que se llevan a cabo de otras sedes ASIA. Desafortunadamente, esta
misma independencia con la que se gobiernan ha hecho que su visibilizacién den-
tro del Colegio y fuera de él sea baja, y la comunicacién interna entre sus miem-
bros sea casi nula. El mismo alcance de la comunidad no ha sido representativo
del objetivo que esta quiere alcanzar, y por ello se busca generar una estrategia de
visibilizacién y comunicacién que ayude a solucionar dicho problema, con lo que se
genera la tematica de este proyecto de grado.
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4.1 CONTEXTO ACTUAL DE LA MARCA

ASIA Berchmans esté presente en el colegio, cuenta con una oficina propia en
la que una persona se encarga de la parte administrativa de la organizacion. El
objetivo principal de ASIA es la relacién entre antiguos alumnos y la creacién de
becas estudiantiles para los estudiantes del colegio quienes estén pasando por
un momento econdémico dificil, y para cumplir con estos cuenta con diferentes
eventos que se realizan anualmente, como lo son:

- Carrera Berchmans (para recoleccién de fondos), cuenta con dos versiones y se
realiza de manera anual desde el ano 2013

- Torneo deportivo (para recoleccién de fondos), cuenta con dos versiones y se
realiza de manera anual.

- Quinquenios (para conectar a los asociados).

- Obra Teatral (para recoleccién de fondos), una versién en el afio 2015.

Aunque ASIA cuente actualmente con cerca de 2000 miembros activos, los cua-
les pagan una membrecia anual de $ 80.000 COP (usada para pagar gastos
administrativos y como parte de la recoleccién de fondos para becas), la comuni-
cacion e interaccion entre los miembros es baja y eso ha generado que los incen-
tivos para mejorar, y mantener el posicionamiento de ASIA decrezcan.

Sin embargo, la actual junta directiva de ASIA Berchmans ve potencial en la ins-

13
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titucion, y por ello busca mejorar las estrategias de comunicacién para asi gene-
rar una bolsa de negocios y una red de beneficios entre los integrantes de esta
asociacion. Ademas, se busca conservar los lazos de hermandad y sentido de
pertenencia creado por los egresados entre ellos mismos a través de los afos con
el mismo Colegio Berchmans.

Color amarillo

\ Tipografia senfada

Color verde

Logotipo, tipografia
Palo seco

Escudo

La imagen de ASIA Berchmans es institucional, y es igual en las diferentes de-
pendencias de la organizacion a nivel mundial: un escudo de armas de San Igna-
cio Loyola, creador de la compafia de Jesus.

Para adaptarlo y conectarlo con el colegio Berchmans, los colores se cambiaron a
amarillo representando la luz y riqueza de virtudes espirituales, y el color verde la
juventud, el vigor, la esperanza e ilusiones*

En cuanto al imagotipo de ASIA, se muestra desconexién entre los elementos que
lo conforman: cuenta con tres tipografias diferentes, las cuales dos son palo seco
y una es serifada, y la cantidad de elementos presentes genera confusion.

4. Colegio Berchmans, pagina web, simbolos

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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La comunicacién entre miembros de ASIA se desarrolla mediante el envio de co-
rreos directos para informar a sus miembros de eventos pero también de manera
informal, con el voz a voz que se da entre los mismos asociados. Su pagina web,

La Asociacion de Exalumnos de la Compariia de ™
Jes(is ASIA BERCHMANS lamenta el sensible
fallecimiento del Rvdo. Padre Javier Aristizabal, 5.J.
einvita a orar por el alma de aquel que durante su
vida nos sirvié como ejemplo de cordialidad,
amabilidad, buen trato, respeto y un derroche
integro de amor y comprension. Se desempefid
como consiliario de Asia durante 9 afios y era
alguien que siempre nos tenfa un saludo, una
sonrisa y una presencia de fé, esperanza y
recongiliacién.

GRACIAS por tus ensefianzas,
consejos, compaiiia, consiliario,
amigo,sabio maestro
DIOS TE BENDIGA PADRE JAVIER. |

nuestra una luz que ilumine a los demds asl como &l

BLCES PYG ASIA 2014 BLCES ASIA NOTAS 2014 BLCES ASIA 204

@O oCo

Que su vida nes sirva de ejemplo para hacer de la '

Ver Més...

PBX.321 1027 - asia@berchmans.edu.co
Cali - Colombia

iPAGINA EN CONSTRUCION!

el principal punto de contacto con la marca no proporciona ninguna informacion y
mucho menos una forma de interaccion ya que los links existentes no funcionan,
con excepcion del blog, el cual muestra el balance econémico del ultimo afo.

15
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DOFA

El modelo de anélisis DOFA realizado para la organizacién, se da con el fin de
evaluar el potencial de negocio y expansién de ASIA para asitomar las decisiones
que permitiran que la marca evolucione.

Debilidades

- Falta de estrategias de comunicacién

- Falta de comunicacion entre miembros y hacia la asociacion
- Carencia de participacion en las actividades

Oportunidades

- Consolidarse como una asociacién de ex alumnos con mdltiples beneficios para
sus miembros

- Crear una comunidad en la que sus miembros puedan participar activamente

- Crear un fondo permanente de becas que proporcione de manera constante
ayuda a quien lo necesita

Fortalezas

- Miembros con sentido de pertenencia hacia la institucion en la que estudiaron
- Cuenta con mas de 2000 miembros, y esta cifra aumenta cada afo

- Relaciones de aprecio entre los miembros de la asociacion

Amenazas

- Redes sociales, que permiten a los miembros conectarse de manera gratuita y
constante

- Aparicion de otras instituciones mas consolidadas, que agrupen a los ex alumnos
(como asociaciones de egresados de universidades)

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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En este punto del proyecto, se mostraran y analizaran autores que permiten cono-
cer el estado actual de las tendencias, en comunicacion y disefio, que sustentan
las decisiones tomadas para la realizacion del prototipo de disefio y que son las
bases de la investigacion.

1. Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, en el afio 1970, acufaron un acerca-
miento al concepto de “prosumidor”, en su libro Take Today: the Executive As
Dropout With Barrington Nevitt (pag 4), el cual es la unién de dos conceptos,
consumidor y productor.

En una época en la que la tecnologia, no estaba presente de manera constante en
la sociedad, estos autores crearon un término que ha trascendido a la actualidad.

Este término explica como un consumidor se vuelve productor y viceversa, y con
ello se pueden establecer tendencias que las empresas deben conocer para me-
jorar la calidad de sus servicios. Actualmente este término, junto con la evolucién
de los medios de comunicacién y la aparicién de la internet 2.0, dicta que el “pro-
sumidor” participa en el intercambio de informacién pues al ser consumidores se
convierten en productores de contenido que llega a otros consumidores. Esta
tendencia ha aumentado gracias a que dia a dia convivimos en un contexto digital,
buscando una manera de conectarnos facil y rapida, y en el que casi cualquier
persona puede acceder a contenidos en linea, sin importar el lugar en el que se
encuentren.

Actualmente podemos encontrar cooperativas de consumidores y usuarios (Pro-
sumidores), enfocadas al consumo, y cuya finalidad es ayudar a sus miembros a
tomar la mejor decision al comprar un producto, con las mejores condiciones de
calidad y precios, buscando una retroalimentacion de esta experiencia para asi
seqguir ayudando a otros consumidores.

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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2. Customer Experience: Una vision multimedial del marketing de experiencias,
es libro colaborativo en el que trece autores muestran la importancia de los pun-
tos de contacto entre los usuarios y la marca, “ En €l se agrupan y sintetizan la
suma de conocimientos experiencias de trece expertos. Entre los autores encon-
trards Consejeros Delegados, Directores y Managers de todo tipo de empresas
y sectores, que ademéas comparten sus conocimientos en importantes Escuelas
de Negocios y Universidades. Cada uno de ellos como especialista desarrolla un
enfoque diferente del Customer Experience aportando su particular visién, lo que
ofrece una interesante perspectiva multidimensional.” (Alfaro, etal. 2010 ,P4g 11).
‘yva que Una marca no es lo que dice de ella misma, sino especialmente, lo que
dicen sus audiencias de ella. Expresado de forma inequivoca: las marcas se defi-
nen no tanto por la percepcion que tienen de si mismas sino -y es la clave- por el
conjunto de opiniones y experiencias individuales de sus audiencias conectadas
con las perspectivas de terceros como los medios de comunicacion, los lideres de
opinién o las redes sociales.” (Alfaro, etal. 2010 ,Pag 21).

La importancia del Customer Experience recae en que las marcas se mueven en
mercados extremadamente competitivos, con productos y servicios similares a los
de la competencia, y es por ello que los clientes se vuelven mas exigentes a la
hora de escoger una marca sobre otra. Al momento del contacto del usuario con
la marca, este debe estar alejado de las 4ps (producto, precio, plaza, promocién)
(de acuerdo a McCarthy, 1984, pag 46) y centrarse en la experiencia, pues esta
es el punto diferencial con otras marcas.

3.Howard Rheingold, en su libro The Virtual Community: Homesteading on the
Electronic Frontier publicado en el afio 1993, muestra como la agrupacion de
personas segun sus intereses, asi sea de manera virtual crea comunidades que
son tan reales como las comunidades fisicas de las que hacemos parte en nues-
tra cotidianidad, en donde las personas se comunican, buscan informacién, entre
otras cosas.

Documento de Investigacion
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Las comunidades han aumentado usuarios considerablemente, desde la villa vir-
tual, en 1985, que tenia cien usuarios a los 8000, que habia obtenido para 1993,
(Rheingold, 1993,).

Estas comunidades se organizan alrededor de un tema especifico, sin importar
cual sea, ya que no tienen restricciones para esto, estas redes evolucionan am-
pliando los miembros que son diversos ya que estos no tienen barreras geografi-
cas que impidan la interaccién con este grupo de personas.

Personas que hablan y comparten intereses, usualmente no divergen en opinio-
nesy es asi como se van formando lazos de confianza a través de estas redes, las
cuales pueden traer beneficios, ya sea entre los miembros o para el marketing de
una empresa.

Para el proceso y creacion del producto final, se analizaron otros autores, los cua-
les contribuyen al disefio final.

Steve Krug, en su libro “no me hagas pensar” (2005), explica la usabilidad e im-
portancia de la facilidad de la interface de las paginas web. Sorprende que el
disefio basico de la Web siga siendo igual en muchos casos desde el afio 2000,
(Krug, 2005,pag 9)

Este autor muestra la usabilidad y la experiencia que debe tener un usuario al
acceder a las paginas web, baséandose en el hecho de que la manera en la que
usamos el contenido online es muy similar a la forma en que compartimos en
nuestra vida cotidiana. Dicho en su libro: “a la mayoria le da igual entender el fun-
cionamiento de las cosas en tanto pueda usarlas. Si nos funciona de una manera,
sea acertada o no, dejamos de buscar una solucién mejor. Y esto es asi porque
tenemos prisa y porque las consecuencias del error no son importantes: siempre
puedes volver atras. Ademas, sopesar distintas opciones tampoco garantiza a me-
nudo mejorar nuestras oportunidades.” (Krug, 2005,pag 24 y 26)

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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Para la realizacion de este proyecto se escogié una metodologia en disefio, crea-
da por José Rafael Gonzdlez; la que permitira planificar y proyectar la manera en
la cual se investigard y dictara el camino para obtener resultados. Combina dos
métodos de pensamiento: el tedrico, en el cual se revisa y ordena el contenido e
investigacion, y el practico, con el que se ejecutan los objetivos planteados.

21
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6.METODOLOGIA

Para la realizacién de este proyecto se escogié una metodologia en disefio, (Gon-
zélez, 2013); la que permitird planificar y proyectar la manera en la cual se in-
vestigard y dictara el camino para obtener resultados. Combina dos métodos de
pensamiento: el tedrico, en el cual se revisa y ordena el contenido e investigacion,
y el practico, con el que se ejecutan los objetivos planteados.

Esta metodologia cuenta con tres pasos para solucionar un problema o ejecutar
un proyecto y son:

1. El anélisis , el cual se divide en dos variantes:

1.1 Definicién del problema (preparacién): Objetivos del proyecto (General y espe-
cificos), justificacion

1.2 Obtencién de datos y preparacion de especificaciones: Anélisis de referentes,
revision documental, Autores, encuestas, entrevistas.

2. Sintesis: Anélisis del material investigado para la creacién y desarrollo de pro-
totipos.

3. Validacion: verificacion, ejecucion, evaluacién y correccién de los prototipos.
Tambien se tiene en cuenta al usuario, por eso el disefio centrado en el usua-
rio busca crear productos que resuelvan necesidades de usuarios finales, consi-
guiendo la mayor satisfaccion y mejor experiencia de uso.

Se refiere a los lineamientos que marcan el desarrollo del proyecto, como al uso

de métodos o técnicas especificas para guiar al disefador durante las distintas
fases del proceso.

23
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ORGANIZACION

Los siguientes son los impulsores que representan la experiencia del usuario en
el marco de la comunicacién multidimensional:

1. Diferenciacién (D): Valores diferenciales, que logran que el producto se desta-
que, lo que se tiene, en este caso la organizacion.

2. Configuracién (C): es el espacio de la comunicacién lo que conecta la organi-
zacién, como lo son los medios, canales y plataformas asi como la forma en que
estas se muestran a los usuarios; retroalimentacion en tiempo real, imagen dina-
mica, interaccién, co creacioén, etc.

3. Emocién: es la experiencia memorable que tiene el usuario.
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Para la creacion del benchmarking se encontraron 5 instituciones que nos mues-
tran referencia investigativa que evidencian el estado actual de organizaciones
similares a ASIA, de las cuales se realizara un comparativo con el propésito de
transmitir el conocimiento y mejorar las practicas de la institucién con la cual se
estd trabajando. Se analizara también una organizacién alejada de la linea de es-
tudio para tener una perspectiva mas amplia del campo de comunicacién entre
usuarios en un ambito diferente a asociaciones de egresados.

A continuacion se mostrar el respectivo anélisis de esta investigacion y las conclu-
siones que resulten de dicho andlisis.

1.Alumni UAI
(Asociacion de egresados de la universidad Adolfo Ibafiez de la ciu-
dad de Santiago de Chile, Chile) — benchmarking interno, internacional

Imagotipo de la marca;

.
T 5

CONNECT UAI

ilnete a la red e perfies profesionales de Alumni UA Postula
" la UA,

busca a tus compafieros de generacién, descarga repories y
mucho més.

PROXIMOS EVE! 'OPORTUNIDADES LABORALES
S Taller de Desarrolio de Carrera & - o Pasante- eTalents
Magister en Management
501
Primera Jornada de Control de. Talentos 2015
Gestién 00E2 e
poes Exitoso Primer Café Alumni en Vina
del Mar
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Red multinacional que cuenta con mas de 5 millones de usuarios alrededor del
mundo. Brindan un servicio de acompanamiento para las carreras y postgrados
presentes en la universidad, acompanando a los alumnos en el disefio de su plan
de carrera profesional y asegurandose que las relaciones entre los miembros de
la comunidad crezcan sin importar que sean alumnos, egresados o empresas aso-
ciadas. Estas Ultimas se conectan a una red laboral a la cual la comunidad tiene
acceso. Por este motivo, su mision fundamental es acrecentar los vinculos de la
universidad con sus egresados, fortaleciendo el sentido de pertenencia por la
institucion.

La plataforma online cuenta con informacién muy completa de cémo estan con-
formados como institucion, también se explica la forma de uso por parte de los
usuarios y la forma por la cual pueden tener acceso a ella, con una validacién por
parte del equipo de alumni uai, las personas pueden ponerse en contacto con
comparieros de estudio, empresas asociadas y poner la hoja de vida a disposicion
de la plataforma, ver ofertas laborales y eventos que se realizarén en la universi-
dad. Los usuarios inscritos a esta red tendra un perfil en el cual podrén colocar
todos sus datos, fotografia e informacién que encuentren pertinente y luego po-
dran navegar por la pagina, con beneficios como de la posibilidad de descargar
informacion y libros que se encuentren en la biblioteca de la instituciéon y compartir
mensajes con conocidos y ver diferentes noticias de interés.

En cuanto a la imagen grafica de alumni uai, se separa totalmente de la imagen y
de la identidad de la universidad creando su propia identidad para asi conectarse
de una nueva forma con sus usuarios. En su logo muestran modernidad mediante
el uso de una tipografia palo seco acompanada por un isotipo representativo a
los usuarios que hacen parte de la plataforma alrededor del mundo, en diferentes
tonalidades calidad y frias.

La pagina web cuenta con imagenes dindmicas y estaticas, mostrando préximos
eventos (e invitando a los usuarios a inscribirse en ellos), noticias, oportunidades
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laborales y empresas asociadas. La pagina web esta elaborada pensando en el
usuario ya que su interfaz es muy sencilla y permite que todo el mundo pueda
manejarla de manera facil, y ademas posibilita el acceso a las redes sociales de la
plataforma intensificando la unién beneficiario — organizacion.

Para reforzar la marca alumini uai, la pagina se conecta con la universidad en va-
rias ocasiones para que esta se apalanque de la marca principal.

2. UCLA Alumni
(asociacion de egresados de la universidad de california Los Angeles,
Estados Unidos ) - benchmarking interno, internacional

Imagotipo de la marca;

5[0 5.8 Alumni

Pagina Web;

(/o8 Alumni siGN v Q

Hl]

UPCOMING EVENTS ALUMNI CONNECTIONS GET INVOLVED BRUIN SOCIAL

TOGETHE

GREAT
BECOMES GREATNESS
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Red con méas de 500.000 miembros activos que se encuentran alrededor del
mundo, permitiendo la conexién de estos de manera laboral y emocionalmente
para ayudarse e impulsarse entre ellos a ser mejores. Cuenta con asesoramiento
profesional y de labor social en diferentes paises facilitando paquetes de viaje
para dichas actividades. Esta organizacién busca construir relaciones para ofrecer
oportunidades a los mismos miembros.

UCLA Alumni nace en la ciudad de Los Angeles en el estado de California, Es-
tados Unidos, en el afio 1925 por la necesidad de 5 alumnos del dltimo afio de
universidad, “por permanecer unidos luego de la graduaciéon, mientras hacian su
camino en el mundo”.

Su péagina web cuenta con imagenes dinamicas que muestran los avisos mas
importantes, y se comunica muy claramente con los usuarios pues pone a su
disposicion toda la informacién referente a la pagina, su uso y diferentes temas
de interés asi como un mapa para encontrar a la sede de la organizacién mas
cercana segun la ubicacién del usuario, un directorio con la informacién de los
miembros, diferentes labores sociales que se realizarén, deportes, trivias entre
otras opciones. También cuenta con una revista mensual en la cual se muestran
perfiles de egresados importantes, investigaciones que se estan realizando en la
universidad, y en mayor detalle los beneficios de pertenecer a la comunidad. Entre
los beneficios se encuentran un centro de carrera con consejeros profesionales,
una biblioteca para asistir en las carreras profesionales de quienes hacen parte de
alumni ucla, y una fiesta anual en la que los miembros se pueden encontrar con
sus compafieros de universidad (esta se ha convertido en la fiesta de egresados
mas grande de la costa oeste de E.E.U.U.

Alumni UCLA como marca se encuentra totalmente asociada con la marca prin-
cipal de UCLA, tomando su identidad en cuanto a su logotipo como sus colores
e imagen corporativa, la cual contrasta con una tipografia moderna palo seco de
la universidad con otra serifada més conservadora. Aunque su imagen no sea tan
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contemporanea como las aplicaciones que la marca posee, funciona perfecta-
mente. Otro punto con los que la asociacién se apalanca con la universidad es en
el uso de la mascota (en este caso un 0so), que genera un sentido de pertenecia

de los asociados a la comunidad ya que se identifican con ella.

3. AlumniUNIANDES

(asociacion de egresados de la universidad de los andes en la ciudad

de Bogotda, Colombia) - benchmarking interno, Nacional

Imagotipo de la marca;

>IR POR MAS  LaUniversidad Unidades Académicas

Inicio > NUmniUANDES > Qué es lumniUANDES

>Qué es alumniUANDES

rganizamos

> Nuestro Facebook
> Tienda alumniUANDES

Linked [ alumniuanpes

>BOLSA DE
{7 TrABAID

Postgrados Innovacién Investigacién Internacional _Extension

Es una entidad que agrupa a los egresados de la universidad de los Andes, que se
encuentra en la ciudad de Bogotd, Colombia. Busca crear un lugar de encuentro
entre la universidad y sus egresados, a través de distintas actividades para que asi
la comunidad conserve su espirito uniandino. Cuenta con mas de 1000 asociados
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y fue fundada desde el afio 1997 por alumnos que no querian perder contacto
con sus companeros luego de la graduacion. Dicha comunidad cuenta con dife-
rentes beneficios para sus afiliados como descuentos en salud, deportes, tiendas,
estudio de otro idioma, diferentes publicaciones, compras y gastronomia.

alumniUNIANDES, busca ayudar a los egresados de la universidad para asegu-
rarse que encuentren trabajo en los primeros seis afios desde que se graduan, y
para ello tienen un centro de negocios el cual cuenta con asesoria profesional,
una feria de empleo y talleres; bolsa de empleo, entre otros.

La dltima funciona enviando la hoja de vida al sistema para que esta se ponga a
disposicion de las diferentes empresas asociadas a la red.

Para fortalecer esa relacion con sus asociados esta comunidad cuenta con la pre-
sencia en diferentes redes sociales y un newsletter en el que muestra perfiles de
los estudiantes, eventos y articulos de interés. Esta publicacion se hace mensual
y fue creada especificamente para cada facultad de estudios. Desde el afio 2002
se implementaron becas que se financian por los aportes de los egresados de
manera mensual y hasta la fecha dichas becas han beneficiado a 35 personas.

La identidad corporativa de la asociacién alumniUNIANDES se desprende en su
totalidad de la universidad, para asociar los valores de la universidad con esta
entidad. El isotipo usado es el escudo de la universidad junto con un logotipo méas
moderno que el original adherido a una tipografia palo seco.

La pagina web de la asociacién no es propia ya que hace parte de la pagina de
la universidad, posee un acceso directo a alumni desde el home, esta contiene
la informacion completa acerca de ellos y sobre lo que hacen, y todo lo que un
asociado / estudiante necesita saber. La pagina es estatica, tiene poco uso de
imagenes y aunque cuenta con un video este no esta ubicado en la seccién princi-
pal y se pierde. La manera en cémo interactian los usuarios no esté especificada
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en la pagina y no da la posibilidad para que los pertenecientes a esta comunidad

tengan acceso a un contenido exclusivo.

4. ASIA Ignaciana

(asociacion de egresados del colegio San Ignacio Loyola de la ciudad

de Medellin, Colombia) - benchmarking interno, Nacional

Imagotipo de la marca;

& ASIA IGNACIANA

Pagina Web;

ASIA IGNACIANA -~ G
S s Asociacion de Exalumnos del
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(" § »“]
e s L R e e
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Emar;

L= Simulador de Pensiones
B8 et aqui

A <
Actualidad Ignaciana ( Collll_s-o"l:ti.do d{__

Anuncios Soclales.

T
SIA IGNACIANA @

Wadnsscay, 19 August 2015

Busque Articulos, Noticias y mas

Sl ASIA San Ignacio

Esta asociacién, perteneciente a una red de exalumnos de instituciones de la
compania de Jesus, es una organizacion sin animo de lucro. Aunque esta sea
totalmente independiente de la red mundial ASIA, promueve los valores de San
Ignacio Loyola, y fue creada con el objetivo de conectar a los egresados del cole-
gio al que se encuentra ligado, con el fin de mantener las relaciones entre ellos y

la institucion.
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Fundada hace més de 36 afos, ASIA Ignaciana se ha preocupado por entregar a
los sectores de la sociedad menos favorecidos amparos para el crecimiento edu-
cativo, y con este fin la comunidad entrega un colegio en el afio 97, en el Playdn
de Los Comuneros y La Frontera, en la ciudad de Medellin.

Las personas afiliadas a esta organizacion pueden acceder a diferentes benefi-
cios como descuentos en establecimientos comerciales y un boletin informativo
impreso enviado periédicamente con informacién de interés y perfiles de egre-
sados. Otras actividades organizadas por la asociacién son los quinquenios, los
cuales presentan una oportunidad para que los egresados se encuentren con
sus antiguos companeros. También desarrollan intervenciones laborales en donde
diferentes empresas afiliadas buscan personal, y las ofertas laborales son entre-
gadas a los interesados que previamente hayan creado su perfil en la pégina. La
finalidad de esto es tener un acercamiento constante con los usuarios.

La imagen visual de la asociacion esté ligada a la organizacion mundial, ya que su
isotipo es el escudo del fundador de la compafia de Jesus, y la imagen solo ha
sido modificada en sus colores para conectarlo con la identidad del colegio San
Ignacio de Loyola. El escudo va acompanado de un logo tipo, formado por una
tipografia serifada moderna.

La pagina web de esta la asociacién cuenta con una informacién muy detallada
acerca de ella, aunque la forma en que los miembros acceden es confusa y los
links no funcionan. En la seccién del perfil de los miembros, la imagen de esta
pagina es estatica, con un uso minimo de imégenes y con una interfaz compleja.
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5. People of Tomorrowland

Maria Alexandra Ospina Arzayus

(comunidad online de personas que asisten al festival de musica elec-

trénica) - benchmarking externo, Internacional

Imagotipo de la marca;

NE

mWorvelfaidl
Pagina Web;

Welcome to the People of Tomorrow community
Meet all Tomorrowland 2015 visitors and start your friendship today

Register

' Complete your People of Tomorrow profile.

Tomorrowland es actualmente uno de los festivales de musica electrénica més
grandes del mundo, el cual es organizado por ID&T y Entertainment and Media
Enterprise, fundado en el afio 2005 en Bélgica y con una asistencia anual de
aproximadamente un millén de personas de diferentes partes del mundo ( cerca
de 75 nacionalidades). A partir del afio 2012, se crea people of tomorrow por la
necesidad de crear una comunidad Unica y permanente que relna a todas las

personas que el festival congrega.

Para acceder a esta comunidad exclusiva, las personas deben adquirir una boleta
para el festival de musica, y al recibirla pueden entrar a la pagina web, crear un
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perfil personal, y empezar a conectarse con otras personas que asistiran al even-
to y obtener una respuesta en tiempo real. A los usuarios les da la posibilidad de

subir fotos y videos y comentarios (antes y después del evento).

7.1 ANALISIS DEL BENCHMARKING

Para analizar sistematicamente todos los referentes anteriormente mencionados
bajo los mismos parametros se realizo una matriz comparativa de doble entrada,
en donde se analiza cada comunidad y se genera una calificaciéon numéricade 1 a
5, en la que uno es lo mas desfavorable, y cinco es lo mas satisfactorio. Para dicha

matriz los siguientes son los criterios que se tendrén en cuenta:

Documento de Investigacion

1. Contenido, informacién y claridad
2. Imagen (Estatica — Dindmica)
3. |dentidad visual de la marca y la aplicacién de esta a la pagina web
4, Comunicacién e interaccién de los usuarios
5. Experiencia del usuario
6. Retroalimentacion en tiempo real
Referentes /
Criterios ! 2 3 4 ° 6 Total
1. Alumni UAI 5 2 4 5 1 4 21/30 | 70%
2. UCLA Alumni 5 4 4 3 5 5 é6/3986,6%
N—"
Al iuniand / 0
3. Alumniuniandes| 4 1 2 1 1 1 10}‘0(§3,3 %o
4. ASIA Ignaciana| 4 1 2 1 1 1 [10/39133,3%
5. People of
tomorrowland ! 5 5 5 5 5 6/30)86,6%
T v
Total '19/25 %.17/25 15/25 13/25,.16/25
76% | 52% | 68% | 60% | 52% | 64%

Matriz de Anélisis Comparativo de Doble Entrada
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Las siguientes conclusiones son desarrolladas a partir del grafico anteriormente
mostrado, en el cual se cruzan diferentes criterios de evaluacion y las instituciones
de referencia.

1. Con esto se muestra que el contenido de informacién y la claridad que este ten-
ga es fundamental para los usuarios que hacen parte de las comunidades en linea
anteriormente mostradas, ya que el 76% de estas son claras comunicando (segun
sea su caso) todos los aspectos necesarios para que los miembros comprendan
desde el quienes somos, hasta la forma en que conectan a la plataforma.

2. Asimismo, solo el 52% de los referentes analizados cuenta con una imagen
atractiva para los usuarios, ya que aquellas existentes son estéticas y en la ma-
yoria de los casos es inexistente, concentrandose en la informacién y no como la
presentan al usuario.

3. Laidentidad visual segun la institucién es utilizada correctamente, conectando-
se en todo momento con la marca principal.

4. Aunque la comunicacion e interaccion entre usuarios se muestre acertada en
un 68% , es un item que deberfa estar ubicado en un rango més alto ya que esta
conexion es la mas importante, y no solo mantiene a los miembros de las comuni-
dades activos si no que los invita a ser mas participativos entre ellos.

5. La retroalimentacion en tiempo real, lo que actualmente determina la acepta-
cion y el éxito de una comunidad en linea, es la forma en la que uno recibe res-
puesta inmediata a acciones realizadas en un lugar especifico; estos referentes
no se destacan en ellos, ya que segun el andlisis el 64% de estos tienen buena
retroalimentacién en tiempo real.

Los referentes muestran que comunidades como UCLA alumni y people of tomo-
rroland, son las comunidades mas consolidadas en cuanto a los criterios con un
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81,6%, a diferencia de instituciones como ASIA Ignaciana y AlumniUNIANDES
que estén 48% abajo en comparacién a las comunidades que se acaban de mos-
trar.
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8. ENCUESTAS

Para seguir con la metodologia planteada, obtener datos y llevar la informacion
cualitativa a cuantitativa, y con el fin de lograr un mayor acopio de la informa-
cion, se cred una encuesta aplicada a dos grupos de interés. El primero son los
egresados del colegio Berchmans y los estudiantes de basica secundaria desde
el grado noveno hasta undécimo grado, con el fin de no excluir a ninglin grupo y
proyectando el crecimiento de ASIA.

Este cuestionario esta dividido en secciones, las cuales buscan obtener diferen-
tes resultados y tiene cuatro objetivos, los cuales son:

1. Caracterizar al publico objetivo, quien sera el receptor de todo el proyecto y los
prototipos de disefo.

2. Validar la visibilizacién y el conocimiento acerca de ASIA Berchmans.

3. Conocer las tendencias de comunicacién entre los encuestados (medios, ca-
nales, modo,).

4. Conocer la percepcién, que los encuestados tienen sobre imagenes, para asf
conocer que aspectos sensoriales prefieren.

Los formularios contienen una parrafo introductorio explicandole a las personas
que lo realizarén la finalidad de la encuesta: Por favor colabdranos con este pe-
quefio cuestionario, estamos buscando mejorar tu experiencia ASIA. Ayddanos a
entender tu relacién con la asociacion ASIA de exalumnos Berchmans completan-
do las siguientes preguntas, las cuales buscan investigar los habitos de comunica-
cion entre U y la asociacion. Agradeceremos mucho tu ayuda.

Cuestionario para alumnos:

1. Escoja entre los siguientes grupos su rango de edad (en afios)
-20a 25
-26 2 30
-31a35
-36 a 40
-41 a 45
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-46 a b0

-b1 a bb

2. Lugar de residencia

-Cali*

-Colombia (Diferente a Cali)

-Exterior (Diferente a Colombia)

* Silarespuesta es Cali, se dirige a la pregunta nimero 2, del cuestionario anterior.
3. Lugar de residencia

-Norte

-Sur

-Este

-Oeste

-Centro

4. Nivel de estudios

-Profesional*

-Técnico

-Bachiller

* Si la respuesta es Profesional se dirige a las siguientes preguntas:
5. Grado de estudios

-Especialista

-Doctorado

-Maestria

-Carrera Universitaria

-Diplomado

6. 6éEn qué campo académico se encuentra usted?
-Facultad de la Salud

-Facultad de Ciencias Empresariales

-Facultad de Ciencias Humanas

-Facultad de Ingenieria

7. Escoja entre las siguientes opciones los rangos de anos que han pasado desde
su graduacion como bachiller

40
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-1ab

-6a10

-1 a1b

-16 a 20

21+

8. éConoce usted que es ASIA Berchmans?

-Si*

-No

*Si la respuesta es no se dirige a la siguientes preguntas:
9. 6Es usted miembro de ASIA Berchmans?

-Si*

-No

*Si la respuesta es si se dirige a la siguientes preguntas:
10. 6En que momento tiene usted contacto con ASIA Berchmans?
-Quinquenios

-Carrera

-Obra de Teatro

-Torneo Deportivo

-Nunca

*Si la respuesta es si se dirige a la siguientes preguntas:
11.4Quisiera usted pertenecer a la asociacién de ex-alumnos del colegio
Berchmans?

Si

-No

Documento de Investigacion
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9.ENTREVISTAS
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Para la obtencién de informacién, esta vez de manera mas cualitativa, se realizd
una serie de entrevistas con el objetivo de conocer la percepcion de los miembros
de la asociacion. Desde personas que se encuentran en constante contacto con
ellas, como aquellas pertenecientes a la junta directiva y la persona que conecta
a la asociacion con el colegio.

Las conclusiones de estas entrevistas, junto con los resultados del cuestionario,
permitiran generar soluciones de disefo para los objetivos presentados en items
anteriores. A continuacion, algunos puntos de importancia a resaltar de dichas
entrevistas:

- Los miembros de la junta directiva conocen el estado actual de ASIA, pero con-
cuerdan que con buena administracion la marca puede llegar a crecer substan-
cialmente, cumpliendo con sus objetivos de ayuda social y generacién de becas,
asi como creando un contacto permanente entre sus miembros.

- Quienes llevan menos tiempo de haberse graduado muestran mas interés en
mantenerse relacionados con el colegio, con ASIA, y con las personas pertene-
cientes a esta comunidad

- Entre los requisitos primordiales de aquellos entrevistados, se veia la necesidad
de crear un nuevo concepto de pagina web que ayudard a la consecucion de obje-
tivos previamente mencionados. Era comin denominador disefiar una plataforma
que ayudara a conectar a sus miembros a una comunidad activa, en donde los
contenidos pudieran ser generados por los mismos usuarios.

- Ademas de esto, la centralizacién de informacion proporcionada por la pagina
web ayudaria en la generacién y mantenimiento de una base de datos confiable y
actualizada, de la cual se pudiera obtener informacion constantemente acerca de
los miembros ASIA, datos demograficos, entre otras caracteristicas.

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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10.RESULTADOS

10.1 ENCUESTA

R

CONTACTO
NO B6%
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Se puede observar en los resultados de las encuestas diferentes tendencias a
resaltar:

- Un 43% de personas encuestadas pertenecian a un rango de edad entre los 20
y 30 afios, significando un grado bastante alto de individuos relativamente jévenes
que estan adaptandose a nuevos estilos de vida, trabajos, y constantes cambios
como lo podrian ser matrimonios, hijos, etc. Ademas de ello, este clister de eda-
des es significativamente mas propenso a adaptarse y estar al tanto de nuevas
tecnologias y maneras de interactuar con el mundo que los rodea, lo que hace
facil su integracién a nuevas propuestas de comunicacién. Dicho esto, también
son un publico exigente, que busca obtener excelente calidad en los productos o
servicios que les sean atractivos.

- La gran mayoria de los encuestados viven en la ciudad de Cali, con un 45%
ubicado en la zona sur, en un radio no mayor a los 6 kilémetros de distancia de su
colegio de graduacion. Esto podria hipotéticamente facilitar la interaccién entre
los miembros en caso de desarrollo de eventos o reuniones e intercambio de in-
formacién de manera fisica (y no necesariamente virtual).

- Con un 86% de los encuestados habiendo alcanzado un nivel de estudio pro-
fesional (42% carrera universitaria), es necesario resaltar la tendencia de un pu-
blico que estd en busqueda de nuevas y mejores oportunidades, y como dicho
previamente, exigente ante el mercado actual y al tanto de tendencias mundiales.

- Un alto porcentaje de aquellos encuestados pertenece a un campo de estudio
administrativo o industrial (71%), abriendo una enorme posibilidad de proponer
ante ellos nuevas imégenes que les comuniquen acerca de la comunidad ASIA.
Si bien se podria decir que este publico no es critico del disefio, al no estar muy
cercano a este, si es un publico que desea poder tener experiencias que les fa-
ciliten el intercambio de informacién de manera préctica y oportuna (ingenieria y
administracién buscan optimizacion, eficiencia y eficacia de procesos).

Marfa Alexandra Ospina ArzayUs
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Se puede observar en los resultados de las encuestas diferentes tendencias a
resaltar:

- Un 43% de personas encuestadas pertenecian a un rango de edad entre los 20
y 30 afios, significando un grado bastante alto de individuos relativamente jévenes
que estan adaptandose a nuevos estilos de vida, trabajos, y constantes cambios
como lo podrian ser matrimonios, hijos, etc. Ademas de ello, este clister de eda-
des es significativamente mas propenso a adaptarse y estar al tanto de nuevas
tecnologias y maneras de interactuar con el mundo que los rodea, lo que hace
facil su integracion a nuevas propuestas de comunicacién. Dicho esto, también
son un publico exigente, que busca obtener excelente calidad en los productos o
servicios que les sean atractivos.

- La gran mayoria de los encuestados viven en la ciudad de Cali, con un 45%
ubicado en la zona sur, en un radio no mayor a los 6 kilémetros de distancia de su
colegio de graduacién. Esto podria hipotéticamente facilitar la interacciéon entre
los miembros en caso de desarrollo de eventos o reuniones e intercambio de in-
formacién de manera fisica (y no necesariamente virtual).

- Con un 86% de los encuestados habiendo alcanzado un nivel de estudio pro-
fesional (42% carrera universitaria), es necesario resaltar la tendencia de un pu-
blico que estd en bldsqueda de nuevas y mejores oportunidades, y como dicho
previamente, exigente ante el mercado actual y al tanto de tendencias mundiales.

- Un alto porcentaje de aquellos encuestados pertenece a un campo de estudio
administrativo o industrial (719%), abriendo una enorme posibilidad de proponer
ante ellos nuevas imagenes que les comuniquen acerca de la comunidad ASIA.
Si bien se podria decir que este publico no es critico del disefio, al no estar muy
cercano a este, si es un publico que desea poder tener experiencias que les fa-
ciliten el intercambio de informacién de manera préctica y oportuna (ingenieria y
administracién buscan optimizacién, eficiencia y eficacia de procesos).
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- Aunque un 98% de los encuestados conoce ASIA Berchmans, tan solo un 35%
pertenece a dicha comunidad. He aqui el delineamiento de un problema principal
de retencién o adquisicion de miembros que, probablemente, sientan que ASIA
Berchmans no les ofrece un valor agregado que otras redes sociales no tengan
y en donde se presenta una oportunidad de innovar desde el disefio maneras de
sistematizar un proceso comunicativo para unir a todos sus miembros. Inclusive,
de aquellos que no pertenecen a ASIA Berchmans, un 100% respondié que de
hecho si les gustaria pertenecer a dicha comunidad.

- Un 52% de aquellos encuestados nunca han tenido contacto con la comunidad
ASIA, abriendo posibilidades de proponer canales de comunicacion que faciliten
este primer encuentro entre individuo y comunidad y se encarguen de una alta
retencion de sus miembros mediante la interaccion constante de estos.

- Entre los medios de comunicacién de preferencia por aquellos encuestados,
una gran mayoria resalta la importancia del Internet, las paginas web, y las redes
sociales en su quehacer diario. Cercanamente conectadas entre si (Internet con-
lleva paginas web las cuales conllevan a redes sociales), concuerda con el men-
saje anterior de un cluster de edades que buscan estar al tanto de la tecnologia
y encuentran maneras rapidas, eficaces y eficientes de comunicacion; al mismo
tiempo siendo exigentes en la manera en que la informacién es transmitida de un
medio a otro y retenida de individuo en individuo
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10.2 AUDIENCIA OBIJETIVO

Personas pertenecientes a la ciudad de Cali, egresados del colegio Berchmans,
de edad adulta (adultos jévenes) entre 25 a 30 afos de edad, que se hallan gra-
duado de sus estudios de basica secundaria entre 10 y 15 afos.

Que promuevan los valores e ideales Ignacianos y de la compafia de Jesus, dis-
puesto a ayudar a otros y a la sociedad desplegando todas sus competencias
profesionales, interesados en ayudar en el proceso de formacién de otras perso-
nas pertenecientes a su misma comunidad mediante la promocién de valores, y
buscando empoderar a sus comunidades con ayuda activa para aquellos que la
necesitan mediante labor social y donaciones. Personas integras y carismaticas
que se relacionen bien con otros, con un gran sentido de pertenencia con el cole-
gio, teniendo lazos afectivos con este.

Personas que tengan estudios profesionales y se interesen en seguir aprendien-
do, que se encuentren formando una familia o que ya la tengan, que se hallen en
plena vitalidad fisioldgica, biolégica y cognitivo-intelectual.

Que se encuentren trabajando, o estén terminando sus estudios superiores en
una carrera profesional, ya que el colegio Berchmans fue un colegio masculino,
en la actualidad los Unicos que se encuentran en estos rasgos de edad y de cua-
lidades son hombres.
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Las nuevas tecnologias presentes en la sociedad han permitido que el acceso a la
informacién se haya masificado sin discriminacién alguna. La asociaciéon ASIA de
exalumnos del colegio Berchmans, se centré en establecer una cultura y una co-
munidad alrededor de esta organizacion, transforméndose para adaptarse a una
nueva era de comunicacion.

Seran dos las estrategias de comunicacién que se encargaran de suplir las nece-
sidades de conexién entre usuarios y organizacion, lo que generara recordacion
en la mente de cada persona, y donde todo estara centrado en la experiencia de
las personas.

Creacion de una comunidad en linea

No solo la creacion de una pagina web es importante para una empresa, pero
cuando esta pasa a ser una comunidad en linea, los usuarios se vuelven fieles
pues los une un interés comun que en este caso también es emocional. Una co-
munidad, o red, en linea participativa, que evoluciona y se diversifica.

La creacion de un sistema de comunicacion.

Que permita la interaccién continua entre usuarios, los cuales seréan los encarga-
dos de consumir, crear y compartir de acuerdo a sus propios intereses y estable-
cer una cultura que valore las voces individuales para fortalecer a la organizacion.
Esto serd ubicado en el medio digital, con los siguientes canales:

1. Facebook, ya que esta herramienta cuenta con més de 800 millones de usua-
rios, y se dedica de forma constante a aumentar el tiempo de navegacién de sus
visitantes en su plataforma, ayudando a posicionar la organizacién

2. Aplicacion movil, creando una disponibilidad de los servicios de la organizacion
24 horas. Fortalecer la marca es una de los principales beneficios que tiene, pues
ayuda al posicionamiento de la marca al permitir a los usuarios consultar la aplica-
cién en cualquier parte (especialmente en su tiempo libre).
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3. Pagina Web, pues la presencia en linea es vital para visibilizar la organizacion.

Este sistema de comunicacion permitira que los canales se conecten constan-
temente entre ellos mismos para generar el contenido que crearan los mismos
usuarios.

Para logar lo anterior, y generar el interés en el usuario que haré parte de la comu-
nidad (quien sera el receptor de sistema de comunicacién), los siguientes puntos
son claves para la construccion de las piezas.

1. Aspectos sensoriales, que permitiran conectar a las personas desde los senti-
dos, para que se tenga una vinculo emocional con ASIA.

2. Retroalimentacion en tiempo real, lo que permitira tener una respuesta casi
inmediata a las acciones realizadas.

3. Generar contenido, volviendo a los usuarios Prosumidores para que sean ellos
los que se encarguen de abastecer la informacién

4.lmagen, el uso de imagenes dinamicas, que sean mas atractivas y tengan mejor
captacion

5. Informacién, mostrada de manera interactiva, que permitira la mejor aceptacién
al usuario

Esto pensado en mejorar la experiencia que tiene el usuario al conectarse con
ASIA, para generar recordacion y lazos emocionales con la empresa.
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Teniendo en cuenta que el proyecto también propone visibilizar a la asociacion
ASIA para que obtenga mas miembros (y que aquellos que ya hacen parte tengan
la posibilidad de actualizar los datos), se creardn una serie de estrategias de visi-
bilizacién en medios digitales.

Esto también con el fin de dar a conocer a la asociacion y las herramientas que
esta implementara. Para ello, lo mas importante es apalancarse de las herramien-
tas de comunicacién que el colegio Berchmans posee tales como su pagina web
y la pagina en Facebook. También publicando anuncios en esta red social lo cual
haré posible conectar a las personas.

COLEGIO CO-BRANDING
Hipervinculo constante

de la pagina de la asociacién

Para que la comunidad ca-

lefa conozca los eventos

en la pagina web del para recudar fondos de la
colegio asociacion

COLEGIO PRESENCIA
Link de la asociacién (pa- En todos los eventos del
gina web y pagina de face- colegio, y visibilizacién del
book)en la pagina de imagotipo en los eventos
facebook del colegio de la asociacion
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Link para la pagina web y pagina de facebook del colegio

CONOCENOS

BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS
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REQUERIMIENTOS DEL DISENO
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Creacion de prototipo para pagina web, aplicacion y Facebook.

El siguiente mapa conceptual tiene como objetivo mostrar las diferentes seccio-
nes que tendran los prototipos asi como los pasos que los usuarios tomaran al
momento de navegar.

El disefio de contenido y la informacién que serén base para la construccion de
este sistema de comunicacién se obtendra de los mismos usuarios, al generar
contenido en alguna de las plataformas ya sean noticias, fotos, listas de reproduc-
cion, etc. Dicha informacion podré ser visualizada por demds usuarios, y asf serian
ellos los encargados de manejar la mayoria del contenido que otros veran.

El grafico muestra el desarrollo de la pagina web; en cuanto al de disefio de la
aplicacion, la navegacién no va a contener todo lo que la pégina tiene, pero en
esencia serd la misma, contara con la posibilidad de entrar como empresa o como
usuario para discriminar la informacién que vera y las notificaciones que recibira.
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Como resultado final del proceso investigativo, se crearon dos prototipos uno para
la aplicacion y otro para la pagina web, asi como un manual de marca y otro ma-
nual en el que contiene todas las estrategias de comunicacion y visibilizacion que
la comunidad A.S.I.A usara.

El disefio de estos productos esta basado en tres puntos; los usuarios, las empre-
sas y el colegio.

USUARIOS
Todos los egresados del
colegio Berchmans
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EMPRESAS
Para crear una red
de beneficios

RELACION
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COLEGIO
Para asegurarse de conectar a las
personas desde que se encuentran
en el colegio
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11.2 MARCA

Como parte de la comunicacion se redisefd el logo de la asociacién A.S.LA. de
exalumnos con el fin de acercar a los usuarios y relacionar la marca con el colegio,
el concepto con el que se estructuro la marca es una casa de marcas en la que las
submarcas tiene identidades distintas pero relacionadas entre si.

A.S.LA.
BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS
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Cali, Colombia | Carrera 120 A No. 16-86 | Apartado aéro 26585 | Telefono: 321 1027 | www.asiaberchmans.com

BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS
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A.S.LA.

Descarga nuestra aplicacion
1Es Gratis!

Posponer

Egresado dlcolegio San uan Berchmans
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'NOMBRE (5)
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100(S)

Cali, Colombia I Carrera 120 A No. 16-86
Telefono: 3211027 | www.asiaberchmans.com
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E
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A.S.LA.
BERCHMANS
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11.3 PAGINA WEB

BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS

T
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Para asegurarse de la constante comunicacion de la marca A.S.I.A Berchmnas
con sus usuarios la pagina web se convertira en una comunidad virtual en la que
los usuarios podran conectarse constantemente

CONOCENOS

2 COLEGIO Occum landam quo is
// BERCHMANS  oscim ut que et milint
pratur?

Pid ea apic te sin cor
sincipsae. Ut estio. Ut

Leer mas.

SIGN IN

BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS

SERVICIOS

USUARIOS

NEGOCI| @S

INTERNACIONALES

GRAND PRIX DE "
TRAJE AEREO EN  #esPuesia
CHINA.

Carrera 120 A No. 16- 86, El Retiro, Pance.
cali, Colombia
Oficina ASIA

Gopyright 2015 ASIA Berchmans. Todos los derechos reservados:

EVENTOS

CONTACTO
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11.4 APLICACION
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RED SOCIAL
Comunicacién continua
entre usuarios

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS
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TIENDA VIRTUAL
Para generar ingresos

CREACION DE
CONTENIDO
Por parte de los usuarios

RED DE EMPLEO
Como un beneficio para
los usuarios y
empresas asociadas

MEDIOS
AUDIOVISUALES
Fotografias
Videos

LOCALIZACION
Para encontar asociaciones
A.S.I.A cerca a la ubicacién

y otros usuarios
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Para asegurarse de la constante comunicacién de la marca A.S..A Berchmnas
con sus usuarios la aplicacion sera el punto de contacto mas importante.

®0e000 Uff 9:00 AM

A:S.I.A.
BERCHMANS BERCHMANS

ASOCIACION DE EXALUMNOS JESUITAS

Maria Alexandra Ospina

TIENDA

USUARIO

CLAVE

OLVIDE MI CONTRASENA
INGRESAR

REGISTRATE

Carrera 120 A No. 16 - 86, El Retiro, Pance
Cali, Colombia
Oficina ASIA

Copyright © 2015 ASIA Berchmans. Todos los derechos reservados.
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Al inicio de la consecucion de este proyecto, se establecieron una serie de obje-
tivos que buscaban ser cumplidos a través de una solucién de disefio. Como ob-
jetivo principal, se buscaba generar herramientas de comunicacion y visibilizacion
para la asociacién A.S.I.A. Entrando en detalle, los objetivos especificos buscaban
escoger los canales comunicativos mas efectivos, las estrategias mismas de co-
municacion, y la caracterizacién de una audiencia objetivo de la comunidad A.S.. A
El resultado final del proyecto cumplié con todos y cada uno de los objetivos pre-
vistos, proporcionando al Colegio Berchmans una solucién de comunicacién que
podria ser utilizada para conectar a sus alumnos presentes, pasados y futuros en
una comunidad bajo el umbral denominativo de A.S.I.A. Para llegar al resultado
final y proponer una solucién misma necesariamente se recorrié por un proceso
investigativo, creando un manual de comunicaciones que reuniera las practicas y
procesos a llevarse a cabo en cuanto a visibilizacion, disefio y estrategias para la
aplicacion y pagina web. Ademas de ello, se cre6 un manual de marca que reunia
el concepto de la nueva identidad A.S.l.A'y los parémetros bajo los cuales se uti-
lizaria (forma, aplicacion, etc).

Cada uno de estos procesos fue apoyado sistematicamente por métodos de ana-
lisis e investigacion desde el area de disefio de comunicacion, mediante com-
parativos (benchmarking), entrevistas, encuestas, andlisis de mercado y publico
objetivo. Como producto y solucién encontrada, se llegé a proponer el rediseid de
marca A.S.l.LA. mencionado anteriormente, un aplicativo mévil de uso celular, una
pagina web, estrategias de comunicacién (aplicadas a sus respectivos productos),
y estrategias de visibilizacién que permitieran dar a conocer la asociacion.

Como conclusiones alcanzadas a nivel personal, el haber trabajado con un cliente
real conllevé una experiencia de responsabilidad Unica al poder ver un resultado
final que podria ser utilizado por dicho cliente en aplicaciones verdaderas. Esto
también significaba experimentar nuevos retos para cumplir con tiempos y solici-
tudes especificas por parte del cliente, llenando y superando expectativas - algo
bastante alejado del ambiente universitario de entregas y proyectos.
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Como punto importante a mencionar, queda el hecho de que la informacién reco-
lectada y el mismo proceso de recoleccién fueron experiencias enriquecedoras,
que aportaron hacia el crecimiento personal y profesional. Reuniendo informacién
de diferentes campos de conocimiento, el proyecto no solo sirvié como parte de
una instituciéon educativa, pero también como una plataforma de aprendizaje para
que el mismo estudiante pudiera indagar su curiosidad en nuevos campos del
disefio y sus aplicaciones reales. Entre las teméticas tocadas, se encuentra de es-
pecial interés el enfoque de estrategias comunicativas aplicadas desde el disefio.

Una nota de agradecimientos final, apartado de las conclusiones mismas, en don-
de es importante mencionar la labor realizada por todo el equipo de Proyecto
Avanzad en Disefno de la Pontificia Universidad Javeriana, ayudando a los es-
tudiantes a avanzar profesionalmente en sus campos de mayor interés con la
libertad que brinda dicha asignatura. A José Rafael Gonzalez agradezco perso-
nalmente el tiempo y la dedicacion brindada para este proyecto, en donde su
acompanamiento continuo fue de especial importancia para alcanzar el resultado
obtenido. Especial mencion a Diana Aristizabal por su ayuda y compromiso que,
con mucha paciencia y amabilidad, brindé a todos los estudiantes matriculados en
la asignatura. Su labor como docente y persona brinda una mirada cercana hacia
el amor que siente sobre su profesién. Por dltimo, a Juliana Pino por su ayuda en-
caminando este proyecto en su inicio, dando una ruta clara y concisa hacia donde
dirigir el mismo, su alcance y profundidad. En un punto mas personal, agradezco a
mis padres por su apoyo incondicional durante todo el proceso de este proyecto.
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14. ANEXOS

A.S.LA.
BERCHMANS

Bocetos
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