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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la factibilidad de mercado y
comercializacidn para la creacion de una agencia, con una proyeccion a cinco afos, orientada a
brindar servicios de consultorias a micro, pequenas y medianas empresas del sector comercial en
la ciudad de Cali que requieran nuevos desarrollos en comunicacion digital estratégica. Para esto,
el disefio metodoldgico estuvo basado en el estudio de las diferentes tendencias del mercado
orientadas a la creacion de estrategias de comunicacién en entornos digitales para micro,
pequefias y medianas empresas del sector del comercio. En la investigacion de mercados, basada
en revision documental, cuestionarios y entrevistas, se dividio el analisis de muestras en tres
grupos claves: 58 clientes, 5 participantes de la competencia y 5 proveedores. Dentro de los
resultados principales se encontrd que si existen unas necesidades relacionadas con los servicios
que se pueden brindar, sobre todo en la construccioén de una relacion con los clientes que tendrian
las Mipymes y también entre su equipo de trabajo. Por otro lado, se evidencid otro aspecto
relevante que fue contar con un cuerpo competitivo de proveedores para poder ampliar la oferta
de trabajo que se tiene. Asi, se cred una plataforma estratégica en la que se conoce, a manera de

oferta, la propuesta inicial de Seika: Comunicaciéon Digital.
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1. Planteamiento del problema

A pesar de que desde el 2009 en Colombia se ha buscado incentivar el acceso y el uso TIC y
diferentes plataformas digitales como redes sociales y paginas web (MinTic, 2018a), no fue hasta
hace poco que las empresas empezaron a migrar a lo digital (Iniesta-Aleméan et al., 2020). Este
proceso de migracion aumentd con la llegada del COVID-19, momento a partir del cual las
empresas privadas empezaron a hacer uso de estas herramientas para posicionar y vender sus
marcas, y atraer clientes de forma consciente e intencional. En este orden de ideas, Trout y Ries
(2019) explican en qué consiste el posicionamiento de marca, como hacerlo y cuales son sus
beneficios para un producto o servicio. Estos autores mencionan que “La posicion se basa en
una serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades de la compaiiia
y de los competidores” (p. 4). Al no tener acceso y/o conocimiento a esta area dichas entidades
pierden oportunidades de visualizacion que podrian llevar a generar ingresos y expansion en el
mercado. En cuanto al posicionamiento digital, segiin Arias (2013), entran a jugar otros factores
determinantes como los algoritmos y palabras claves en plataformas como Google, Yahoo,
Facebook e Instagram. Al final estas variables son las que deciden qué contenido es ensefiado al
consumidor. Es decir, que el sistema de bisqueda mediante internet se rige segun estas dos
herramientas, por lo cual mientras mas sean entendidos estos mecanismos y aplicados de forma
correcta, seran mayor las posibilidades de aumentar el posicionamiento de una marca en estos
medios (Arias, 2013).

En este sentido, los aportes de la Comunicacion son determinantes en estas cuestiones. El uso
de la informacion es un elemento clave para la relacion que se establece entre las empresas y sus
grupos de interés. De esta manera, una estrategia de comunicacion facilita la gestion efectiva de
mensajes hacia proveedores, potenciales clientes y aliados (Olmos y Velasquez, 2013). Ademas,
se reconoce que escenarios como las redes sociales y asociados a la comunicacion digital
permiten el seguimiento a los publicos en términos de las estadisticas que estas plataformas dan
a conocer y, adicionalmente, la oportunidad de generar comunidad que pueda aportar al
posicionamiento al verse identificada con los valores, principios y temadticas de la empresa.

Ahora bien, dentro del contexto colombiano se encuentran diversos datos que permiten dar
cuenta de la importancia de las MIPYMES dentro de este pais. En total son 2.540.953
organizaciones micro, pequefas y medianas que representan mas del 90% de las empresas del
pais, son el 30% del Producto Interno Bruto y el 65% de la fuerza laboral, lo que ayuda a

solucionar una de las problematicas cronicas en Colombia que es el desempleo (Colombia



FinTech, 2020). No obstante, también se encuentra que la mitad de estas empresas no logran
perdurar después del primer afio y solo el 20% sobrevive al tercero. Esto se explica desde dos
Opticas, primero, el 62% de las MIPYMES no tienen acceso a préstamos financieros y, en
segundo lugar, no han aprovechado los avances tecnologicos para mejorar la eficiencia de los
negocios.

Esta situacion se vio agravada por la emergencia sanitaria del COVID-19. En relacion a esto,
la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras (ANIF) ha realizado, desde el 2017, reportes
semestrales sobre el escenario de las MIPYMES en Colombia, sin embargo, en el que se publico
sobre el primer semestre del 2020 se innovo con un apartado sobre las transformaciones que hubo
por la emergencia sanitaria. Se realizaron encuestas a 1.957 empresarios de MIPYMES del patis,
se encontrd que en esta nueva economia del confinamiento estas empresas se han visto obligadas
a realizar transacciones por comercio electronico y, precisamente, usar nuevos canales, como las
redes sociales y portales web para comunicarse con sus clientes y entre los mismos trabajadores
(ANIF, 2020). En esta lectura, los gerentes de estas organizaciones expresaron que habia grandes
dificultades en la conectividad, ciberseguridad y en las competencias digitales. De hecho, en la
siguiente grafica se especifican cuales son las temdticas por las que estos se sienten interesados

para ser capacitados en el segundo semestre del 2020:

Figura 1. Resultados de la encuesta de la ANIF: “Programas o capacitaciones en los que le

gustaria participar en los proximos seis meses”.
w Industria Comercio Servicios
Ninguno - 15% 18%
Exportaciones _ 26% 33%
Eficiencia energética, mejoras en procesos y/o productividad _ 27% 41%
Actualizacién profesiona _ 26% 46%
Inversién _ 30% 46%
Gerencia _ 40% 58%
Emprendimiento _ 42% 50%
Computacién _ 42% 48%
Manejo de redes sociales _ 39% 56%
Marketing y comercio digital _ 45% 55%

Fuente: ANIF, (2020).



Con este contexto claro y evaluado, instituciones como el Ministerio de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (MinTic) y la Confederacion de Camaras de Comercio
(Comfecamaras), han disefiado e implementado estrategias para facilitar el desarrollo de estas
empresas en el ambito digital. En la proyeccion realizada por el MinTic desde el 2018 a 2022,
se tiene como objetivo ayudar 500.000 empresas en tres asuntos (MinTic, 2018b). En primera
instancia, la transformacion de la mentalidad y cultura empresarial. Segundo, el acompafiamiento
en la transformacion de los procesos empresariales. Tercera, el desarrollo e implementacion de
tecnologia para la transformacion digital.

Estos incluyen las fases de sensibilizacion, capacitacion y apropiacion. Se trata de un proceso
que inicia con la generacion y establecimiento de confianza relativa a la transicion al comercio
electronico y al uso de la tecnologia en los negocios. De esta manera, se realiza una formacion
para los empresarios acerca de los procesos de acceso y procesamiento de informacion para
capacitarse en temas como tecnologia, liderazgo y las transacciones econdmicas que se realizan
en el entorno digital. Posteriormente, se propone un acompaiamiento en la revision de los
protocolos empresariales que se han desarrollado habitualmente, y que podrian ser transformados
y optimizados gracias a la innovacioén digital. Por ultimo, se busca promover en estas
organizaciones del sector productivo el desarrollo y el uso de soluciones tecnoldgicas.

Ademas de esta politica, Confecamaras también ha realizado diferentes estrategias para
capacitar a los empresarios de las MIPYMES de todo el territorio en la nueva economia del
confinamiento provocada por el COVID-19. Hasta el segundo semestre del 2020, se abrieron
mas de 200 convocatorias a empresarios que permitieron realizar 497 capacitaciones virtuales,
lo que significd que mas de 360 mil empresarios hayan podido participar en estrategias, acciones
y programas de temas como transformacion y marketing digital, los beneficios y oportunidades
que surgen con la pandemia, nuevos modelos de negocio, comercio digital, emprendimiento,
mercadeo, entre otros (Confecamaras, 2020). Lo expuesto anteriormente da cuenta de la
importancia de hacer aportes concretos al proceso de migracion hacia lo digital de parte del sector
de micro, pequenias y medianas empresas para promover la competitividad y el desarrollo del
pais. En esta misma linea, Ramos et al. (2012) explican que el contexto de creacion de empresas
en Colombia no solo aporta al desarrollo econdmico del pais, sino que contribuye a la superacién
del atraso tecnoldgico.

Es importante precisar que este proyecto de investigacion y desarrollo digital en contextos
empresariales tomo como referentes investigaciones tedricas y empiricas que utilizan o indagan

sobre las nuevas tendencias de los ultimos diez afios tales como la personalizacion del contenido



para los consumidores, los nuevos procesos de persuasion, la visibilidad de marca y la
investigacion de tendencias. Estos elementos estin enmarcados en nuevos espacios
comunicativos en los que, segun Duque (2019), las redes sociales aparecen no solo como canales
de distribucion y comercializacion, sino que constituyen un medio de comunicacion directo y
efectivo para poder atraer futuros clientes.

En consecuencia, este proyecto de grado implico tomar como referentes metodologias y
conceptualizaciones que no son propias de la Comunicaciéon, y aun cuando tienen relacion,
pertenecen a otras disciplinas como el Mercadeo y la Ingenieria Industrial. De esta manera, como
nlcleo de este problema de investigacién se propuso generar un proyecto a cinco afios (2020-
2025) para desarrollar una oportunidad de negocio viable para la consultoria de estos procesos
de digitalizacion para empresas privadas micro, pequefias y medianas que deban incluirse en este
panorama de hiperinformacion y segmentacion de mercados en el contexto contemporaneo.

De esta manera, se propuso la siguiente pregunta de investigacion: ;Coémo debe plantearse un
proyecto a cinco afios de creacion y desarrollo de una agencia orientada a brindar consultorias a
organizaciones empresariales micro, pequefias y medianas en la ciudad de Cali que requieran

nuevos desarrollos en comunicacion digital estratégica?
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2. Justificacion

Como se menciond, las MIPYMES representan el 90% de las empresas de Colombia, es decir,
mas de la mitad de la fuerza laboral, lo cual permite comprender su relevancia a nivel econdmico
y social. En términos del sector comercial de la ciudad de Cali se registré que para el afio 2021
en el mes de febrero 2.281 entidades renovaron el registro mercantil ante la Camara de Comercio
y 1.532 fueron creadas para la misma fecha (Camara de Comercio, 2021). Bajo este contexto
junto con la politica del MinTic se pudo comprender con mayor claridad la justificacion de esta
investigacion.

En primera instancia, esta institucion reconoce que las tecnologias digitales han tenido
repercusiones en la manera como se gestionan los procesos de comunicacion y el manejo de la
informacion en las empresas colombianas. Esto se ha visto reflejado en diversos niveles: la
organizacion, los proveedores y los clientes, y también en reconocer que la promocién de los
productos y servicios se ha transformado gracias a las oportunidades de la comunicacion digital.
Este fenémeno es explicado desde el MinTic como ‘Transformacion Digital’, con énfasis en que
este ha tomado fuerza en los tltimos afios no solo en espacios de produccion y generacion de
ingresos para las empresas sino en el marco académico y politico.

Es claramente una transformacion que va mas alla de la simple inclusion del elemento
tecnologico, pues implica innovar en la manera de pensar y hacer las cosas. Esto se evidencia en
el notorio cambio en la conformacion de las etapas de produccion y generacion de valor debido
a la digitalizacion; lo cual dio paso a dos cosas: primero, a la permutacion gradual de los habitos
de los consumidores; y segundo, a la creacion de estructuras en el ambito productivo, las que se
encuentran en constante cambio dando paso a una alteracion que recae en todos los involucrados
en la cadena de valor (MinTic, 2018b). Ademas de esto, es importante reconocer que el entorno
digital ha representado una oportunidad de subsistencia para las MIPYMES del pais a raiz de la
emergencia sanitaria del COVID-19. De esta manera, se encuentra que esta es una investigacion
que hace parte de una preocupacion vigente y que puede ser solucionada desde el campo de la
Comunicacion, en constante didlogo con otras disciplinas para alcanzar los objetivos y maneras
de proceder estratégicas.

En cuanto al valor tedrico, esta investigacion permitié vislumbrar una conjugacion
multidisciplinaria de conocimientos conceptuales y practicos de las areas de Mercadeo,
Comunicacion e Ingenieria Industrial. De acuerdo con esto, para las investigadoras fue una

oportunidad para realizar una fundamentacién conceptual y practica para un emprendimiento,
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que, segun Méndez (2020), son cuestiones para la formulacién de proyectos de innovacion para
generar ingresos y rentabilidad gracias al valor agregado, ademas de disminuir la posibilidad de
que la competencia pueda imitar la oferta y, de esta manera, poder generar un modelo de negocio
que pueda desarrollarse de manera integral. En este punto es pertinente resaltar que Méndez
(2020) insiste en la idea de diferenciar que los emprendimientos pueden ser creados de dos
maneras. La primera, son los que surgen a partir de una necesidad que es resuelta de manera
simple y es facil de imitar. La segunda se refiere a los que responden a una oportunidad, en la
que la investigacion y la educacion son factores que determinan de manera contundente las
condiciones para una propuesta con valor, posibilidades de sobrevivir entre la competencia y
desarrollarse de manera integral.

La utilidad metodologica de esta propuesta radico en que muestra la manera a realizar
una revision de la propuesta de manera logica con el mercado y lograr, por medio de la
investigacion, un balance entre las necesidades detectadas y la oferta que puede hacer una agencia
de comunicacién digital estratégica. Este proyecto de investigacion en términos metodologicos
podré incluso ser el sustento de indagaciones fuera del alcance propuesto, es decir, fases que
podran llevar a la futura consolidacién como la posibilidad de diversificacion, el escalamiento,
la calidad de los empleos generados, el impacto en el desarrollo regional y la capacidad para
atraer inversionistas. Ademads, es importante mencionar que, en conversacion con Jorge
Albarracin, consultor en proyeccion de finanzas y comercializacion para proyectos, la planeacion
estratégica hace parte de los procesos que no se llevan a cabo dentro de las propuestas de negocio
en el contexto colombiano, razon por la cual las empresas emergentes entran en crisis en el futuro
(J. Albarracin, comunicacion personal, 3 de junio de 2021).

Por ultimo, es importante mencionar que la viabilidad de la presente iniciativa se sustento
en el momento historico de aceleracion del cambio digital caracteristico del contexto actual, a lo
que se suma la coyuntura emergente de la pandemia. En tal sentido, tanto las tendencias globales
como las politicas nacionales han sefialado nuevos rumbos para las MIPYMES, tal y como se ha

detallado en el planteamiento del problema.
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3. Antecedentes

En este apartado se presentaran los antecedentes de esta investigacion, los cuales se
encuentran agrupados en cinco subtitulos segin su tematica, afinidad e informacion. Primero, la
innovacion tecnologica y la transformacion en la comunicacion estratégica en las organizaciones.
Segundo, oportunidades de negocio que se identifican en el mercado relacionadas con la
migracion a lo digital. Tercero, tendencias en comunicacion en entornos digitales y estratégica,
conceptos y datos pertenecientes a esta tematica que sirven como referentes en esta investigacion.
Y cuarto, una revision de autores que han explicado los métodos para realizar un andlisis de

factibilidad de mercado y comercial que serdn clave para el proyecto propuesto.

3.1 Cambios y tendencias en la comunicacion digital y estratégica en las organizaciones

Para estudiar la comunicacion digital estratégica se hace necesario hacer una revision analitica
de las condiciones que se presentan dentro de la complejidad de la sociedad contemporanea. Para
esto, Krohling (2007) destaca y explica los efectos de las innovaciones tecnologicas de la
informacion en las organizaciones dentro de una metodologia reflexiva. Esta autora realiza un
énfasis en pensar, planear y administrar las estrategias que implementa una empresa dentro del
contexto digital.

Uno de los temas que se tratan en la investigacion relacionada con entornos digitales se
centra en estudiar el nuevo protagonismo de las redes sociales para los procesos de las empresas.
Una de las investigaciones que estudia el estado de esta cuestion es la de Sixto (2015) que busca
comprender como las redes sociales lograron desarrollar un papel indispensable en las
organizaciones, Sixto (2015) desarrolla una investigacion con enfoque cuantitativo y cualitativo
que permite evidenciar las ventajas y caracteristicas de un plan puesto en marcha en medios
sociales. También, da paso a la argumentacion sobre qué beneficios pueden traer a la empresa el
mejoramiento de una estrategia netamente en las redes sociales. Como conclusion de esta
investigacion el autor realiza un esquema sobre las ventajas fundamentales que pueden traer
consigo la puesta en marcha del Plan de Medios Sociales en un ambiente de gestion empresarial.
Entre ellas se encuentra que se habilita un espacio de encuentro con los clientes potenciales de la
organizacion, ademas de permitir la segmentacion de los usuarios para dar a conocer los
productos o servicios. También, para las empresas se da una oportunidad importante para el
posicionamiento SEO, incremento de su presencia en la web y el mejoramiento de la imagen de

la marca. Todo esto, con dos aspectos fundamentales: reduccion de costes en medios de
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comunicacion y la capacidad de revisidn o monitorizaciéon de los resultados de las estrategias
empleadas.

Por otro lado, Cérdova (2017) estudia y conceptualiza la aparicion de los servicios de las
agencias de publicidad en la teoria de tendencias y los coolhunters en Brasil. El eje central de
este documento estd en comprender que la vigilancia de tendencias se destaca en el mundo,
ademés de entender que el consumidor debe ser analizado como ente individual. La autora
concluye que dentro de los estudios de la comercializacion han migrado a lo digital y, por ende,
hay organizaciones dedicadas exclusivamente a identificar cudles son las tendencias de los
comportamientos de los usuarios que buscan conseguir un producto o servicio.

En este sentido, se entiende que el analisis tedrico de los comportamientos de los consumidores
ha sido un tema considerado dentro de la literatura sobre la transicion de las organizaciones a lo
digital. Ejemplo de esto es la investigacion realizada por Claro (2018) que estudia y trata de
definir conceptualmente el término de la escucha organizacional para entender la segmentacion
de los mercados que son considerados propios de determinadas instituciones y que son un factor
decisivo en términos de la sustentabilidad en el tiempo. Al igual que Paladines et al. (2013), la
autora afirma que se debe encontrar una cohesion y coherencia entre los procesos internos de la
empresa para poder posicionar la marca ante sus segmentos de mercado. Finalmente, define el
proposito del proceso como “su finalidad es ayudar a la mejor toma de decisiones, a la par que
comprender cdmo evolucionan las motivaciones y expectativas de los publicos” (Claro, 2018, p.
248), un punto de encuentro con el término de investigacion de mercados, que se utiliza en otras
disciplinas (Kornberger, 2010).

Mejia (2011) explica la relacion entre las empresas y los clientes como un didlogo en el que
se debe generar carifio y confianza con las marcas para promover la participacion, estableciendo
asi que los consumidores se muestran como activos dentro del acto comunicativo. De esta misma
manera, Mejia (2011) toma la creatividad como un eje central para generar esa conexion, con la
que se logre que los consumidores se vinculen y se involucren en mensajes que son mas cercanos
y con un lenguaje real; lo que permite una mayor identificacion con la publicidad y, por
consiguiente, con la empresa y su producto o servicio.

Un contraste encontrado entre las investigaciones planteadas hasta el momento esta
representado en el estudio del branded content como estrategia (no) publicitaria, desarrollada por
Molano y del Hoyo (2020). Este articulo relata como a partir de la era digital y la disminucién
de los medios convencionales, el consumidor pasa a tener un rol activo en los procesos de

creacion y es catalogado ahora como prosumidor. A partir de esto, la férmula analogica de la
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comunicacién unidireccional ha pasado a manos de los influencers o nuevos receptores de
opinion, los prosumidores y los homo consumu. Los primeros, son guias aspiracionales de un
publico que sigue y consume su contenido, promulgan conductas, estilos de vida y patrones de
consumo que son protagonistas de las redes sociales, es decir, el medio ambiente natural de los
contenidos digitales. Los segundos, tienen un rol fundamental en los procesos creativos en
términos de participacion. Los terceros, son las personas que viven el consumo como un acto
espiritual con un trasfondo mayor a la compra-venta, en el cual mediante a sus habitos, pueden
comunicar su identidad, reafirmarse a si mismos y percibir los beneficios relacionados con el

aspecto intangible del producto que consume.

3.2 Oportunidades de negocio relacionadas con migracion a lo digital

La investigacion de Paladines et al. (2013) realiza un andlisis reflexivo sobre las oportunidades
del uso de las tecnologias, pero no centrado en la organizacidon que tiene la necesidad de insertarse
al mercado digital sino en las agencias que brindan los servicios de manejo de la publicidad y las
relaciones publicas en las empresas de Ecuador. Ademas, no se enfoca en las estrategias
utilizadas en la ejecucion de planes de posicionamiento sino del tipo de soporte que estas agencias
brindan a sus clientes, delimitado en la imagen y reputacion de la marca que se deja en el
imaginario del consumidor. Se encuentra que, en general, se pueden dividir esos servicios en tres
campos: psicodemograficos, preferencias del consumidor y uso de medios por parte de los
clientes. Sin embargo, se sefiala que se trata de un cambio hacia lo digital de manera integral para
posicionarse como referente en el ambito empresarial y facilitar el intercambio de informacion
con los consumidores.

Ramos y Moreno (2013) evidencian la importancia y reconocimiento que tiene la creacion de
empresas que faciliten los procesos de desarrollo digital al exponer la existencia de incubadoras
de empresas de base tecnologica (IEBT, en adelante). En el 90% de los casos, el objetivo
principal de las IEBT es poder aconsejar y ayudar a aquellos emprendedores que se encuentran
en la fase de consolidacion y despegue de sus empresas. Sus objetivos son fomentar el desarrollo
regional, la creacion de empresas, el desarrollo entorno a tecnologia y la capacitacion de
emprendedores. Para finalizar, Ramos y Moreno (2013) determinan que las IEBT se distinguen
por su deber hacia la aceleracion de los procesos de innovacion tecnologica y el aumento de la

competencia empresarial.
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Un caso concreto de una MIPYME que busca realizar una transicion hacia lo digital es el
disefio e implementaciéon de una estrategia de marketing con los objetivos de expandir la
panaderia y pasteleria El Porton de Salomia en el mercado de la ciudad de Cali (Colombia)
(Gémez, 2016). Este plan buscaba lograr la transicion de una pequeia a una mediana empresa,
generar un vinculo de fidelidad entre el cliente y la marca, analizar los pros y contras de la marca
antes de evidenciar cudl es su publico objetivo. Lo mencionado anteriormente, permitiria la
durabilidad de este negocio a través del tiempo. El autor diseia su estrategia centrada en las
personas (clientes) en torno a escuchar, crear y entregar. Mediante esta metodologia busca
desarrollar y potenciar la conexion con su clientela implementando los conceptos de marketing
emocional y marketing multisensorial. Al final del texto Gomez (2016) concluye que “El disefio
multisensorial es una nueva forma de innovar y atraer cada vez mas usuarios por medio de los
sentidos y el Disefilo de Comunicacion Visual juega un papel importante en este proceso” (p.63).

En este mismo sentido, Lee y Sanchez (2019) realizan una propuesta de servicios para una
consultora de comunicacion digital en Chiclayo (Pert). Esta investigacion se basé en conocer los
medios utilizados por las empresas de esta ciudad e identificar cuales eran las plataformas
digitales que eran implementadas con mayor frecuencia. A su vez, esta informacioén fue
contrastada con entrevistas a cinco expertos en el servicio de consultoria para comprender la
trascendencia de este tipo de empresas en la actualidad. Finalmente, se entiende que su consultora
Coach se centra en la identificacion de la situacion de la empresa que solicite sus servicios y de

esa manera plantear el tipo de estrategia mas adecuada.

3.4 Métodos para realizar analisis de factibilidad de mercado y comercial de empresas de

consultoria sobre comunicacion digital estratégica

En cuanto a las posibilidades de crear una empresa colombiana focalizada en ser consultora
para las empresas que desean hacer uso de las TIC, Bobadilla et al. (2007) buscan dar respuesta
al evidenciar la necesidad que tienen las PyMes (pequenas y medianas empresas) para igualar y
competir en el mercado global planteando la factibilidad de la formacién de una empresa que
brinde soluciones a esta problematica mediante las TIC’s. Para esto realizan un estudio de
factibilidad con los objetivos de comprobar qué tan viable es realizar este proyecto mediante la
definicién de la ubicacion de la empresa, cudl es su cobertura y area de prestacion de servicio,

cuales son los recursos tecnoldgicos que son requeridos y los procesos de la cadena de valor de
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servicio. Bobadilla et al. (2007) llegan a la conclusion de que seria un negocio rentable y viable
en términos econdmicos, las empresas estan abiertas e interesadas a utilizar nuevas tecnologias
que los ayude a aligerar su operacion comercial, y que para tener mejores resultados las empresas
deben implementar metodologias de planeacion desde la gerencia, evaluar las diferentes
alternativas de informacién y asi poder entender mejor el valor e impacto de las TIC's en las
empresas.

El trabajo de grado realizado por Duque (2019) presenta un acercamiento especifico a un plan
de creacién de empresa y, ademas, cuenta con unas conclusiones que aportan al discurso de la
importancia de la diversificacion de canales de comunicacion para que los segmentos de mercado
no solo conozcan a las empresas, sino que puedan interactuar con ellas. El modelo evaluado y
usado por este autor es el método Canvas, en el que expone cuatro aspectos a considerar para una
futura organizacion: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica.

En términos de la creacion de una empresa o agencia de marketing digital, Cosming (2017)
busca descubrir cudles son los elementos indispensables para poder llevar esto a cabo y tener la
capacidad de entrar al mercado con una oferta innovadora y visionaria de servicios. También,
evidencia los cambios sociales y tecnologicos que han dado paso a que las empresas busquen
reinventarse en como llegar al consumidor, debido que, este es cada vez més exigente y es ahi,
donde las estrategias en espacios digitales llegan para satisfacer esas nuevas necesidades. Por
otro lado, aunque el concepto de la agencia propuesta por este autor es diferente, se identifican
diversos tipos de andlisis que fueron tenidos en cuenta en su investigaciéon como el analisis del
entorno, la industria y el mercado, sin embargo, no se ahond6 de manera rigurosa en los pasos o
metodologias para ello, de manera que es necesario revisar otras fuentes.

Con esta necesidad de identificar un referente metodoldgico robusto y didactico para ejecutar
este proyecto de investigacion, Méndez (2020) se encuentra como un trabajo de sintesis y
apropiacion de conceptos interdisciplinares que aporta de forma concisa y clara. En este libro se
encuentra una vision integral de los asuntos imprescindibles para la formulacioén y evaluacion de
proyectos, como las fases que se deben llevar a cabo, los grupos de interés que se deben
considerar en cada etapa, metodologias y conceptualizaciones necesarias con especial énfasis en
los emprendedores.

Con estos asuntos precisados, de manera complementaria se pueden tomar los aportes de
Llorens (2010), quien realiza una revision de los diversos modelos de negocios que puede tener
una empresa para poder crear una propuesta rentable y de valor para lo que se identifique en la

demanda de mercado. El autor plantea que la eleccion de disefio se centra en factores tnicos de
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cada empresa que pueden ser internos o externos y que debe ser realizado mediante un analisis
estratégico. Llorens (2010), apoyado en Osterwalder y Pigneur (2002), concluye que debe tener
una mirada holistica que va mas alla de los procesos o cadena de valor de la empresa, que puede
constatar una relacion en lo mencionado por Paladines et al. (2013) y Claro (2018).

En conclusion, después de realizar un recorrido para comprender las tendencias de la
investigacion producidas alrededor de la comunicacion digital estratégica y el anélisis de
factibilidad de mercado y comercializacion de una empresa, se encuentra que es necesario estar
en constante revision sobre el significado de las nuevas terminologias y comportamientos del
consumidor en el contexto digital. Asimismo, este analisis debe ser desarrollado a partir de un
eje interdisciplinar, pues las disciplinas complementarias permiten lograr planificaciones y
desarrollos integradores que aseguren los mejores resultados posibles.

Con este punto aclarado, este trabajo de investigacion disefiara un proyecto de creacion de
empresa en torno a una agencia de consultoria en el marco de la migracion de organizaciones
empresariales al entorno de las TIC cuyas necesidades se orienten a generar una transicion para
construir un entorno digital, tomando como referente el siguiente enfoque tedrico, el cual implica

el sentido practico indispensable en el disefo y la creacién de una empresa.
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4. Marco tedrico

Este trabajo se desarrolld bajo la perspectiva teorica de la gestion de la comunicacion
estratégica en contextos digitales, a partir de cuatro categorias: los procesos de andlisis de
factibilidad comercial y de mercado, la comunicacion digital estratégica y las particularidades de
la fusion de estos dos términos, ademas de explicar de las implicaciones de apostar a realizar
consultorias digitales. Estas categorias se encuentran relacionadas entre si, debido a que el
enfoque de este trabajo fue el poder revisar de manera efectiva la posibilidad de creacion de una
agencia de consultoria digital en la ciudad de Cali y para esto se debid primero, comprender el
concepto desde la Mercadeo sobre el anélisis de factibilidad mencionado, luego, el concepto y la
practica de la comunicacion digital estratégica; para, finalmente, realizar una interrelacion entre
una organizacion y estas teorias con el objetivo construir la conceptualizacion de una agencia de
comunicacion digital estratégica.

En la figura No. 2 se puede identificar la forma en que estos conceptos se relacionan, a la

manera de un proceso, con el fin de lograr los objetivos propuestos:

Figura 2. Arbol de categorias y subcategorias.

Andlisis de factibilidad comercial y
de mercado

!

Agencia de comunicacion digital
estratégica 'Alvarado y Meza’

A J

Comunicacién digital estratégica

Comunicacién en entornos digitales Comunicacion estratégica

| J |

Comunicacién interna | | Comunicacién externa | | Comunicacién de crisis

Consultoria digital

A

Fuente: elaboracion propia
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4.1 Analisis de factibilidad de mercadeo y comercializacion

Proponer un proyecto de emprendimiento incluye fases desde la concepcion de la idea hasta
que este empieza a operar en el mercado. Méndez (2020) grafica el proceso de andlisis del

desarrollo de un proyecto de la siguiente manera:

Figura 3. De la idea a la empresa. Proceso de andlisis.

Empresa

Plan de

empresa r Fuentes

Contactos

Factibilidad

Oportunidad

Instituciones

Concepto T

de negocio
Idea de /
negocio Claro perfil
Tema (sector) de mercado

Fuente: Méndez (2020)

De acuerdo con el autor, los primeros dos procesos corresponden a la identificacion de
oportunidades y tendencias del momento de formulacion del proyecto y la creacion de una idea.
Se deben evaluar puntos como la cadena productiva del sector para ver de qué manera pueden
incluirse en ella. Ademas, en cuanto al segundo asunto es importante recordar que Méndez (2020)
insiste en que en los proyectos que formulan los emprendedores pueden reconocerse tanto ideas
innovadoras como planas, dependiendo de qué nivel de valor agregado se asocia a la propuesta.

En segunda instancia, el concepto de negocio debe incluir la identificacion de las variables del
entorno para realizar los procesos de venta y compra de manera que se realicen posteriormente,
también determinar cudles son los clientes que se pretenden atender, al igual que los proveedores
y los potenciales competidores (Méndez, 2020). Estos asuntos serdn la base para realizar el
modelo de negocio que segiin Garcia et al. (2014) se trata de “una herramienta cuyo empleo
permitira a las organizaciones comprender mas facilmente qué variables contribuyen a mejorar
su nivel de competitividad y crear valor a partir de su funcion empresarial” (p.4). La tercera etapa
se refiere a la revision organizada, de fuentes nacionales e internacionales, que debe hacer el
emprendedor para llevar a cabo un andlisis riguroso de cudl es el comportamiento del mercado
que pretende intervenir.

Con estas cuestiones aclaradas, es posible realizar la fase de analisis de factibilidad. Este

puede ser realizado desde diversas perspectivas como el mercado y la comercializacion, la
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técnica, la legal, la organizativa, de inversion, las fuentes de financiamiento. Esta serd la base
para los puntos finales de creacion de empresa que son el plan de empresa y su consolidacion,
los cuales incluyen, respectivamente, un documento con la informacion sintetizada del andlisis
previo (Ferreira, 2015) y la final ejecucion de la implantacion y operacion de las labores
previamente planificadas y validadas.

Si bien todas estas fases son importantes para cualquier proyecto, en esta revision teorica se
realiz6 una descripcion y explicacion mas detallada de lo que implica un analisis de factibilidad
de mercadeo y comercializacion, dado el alcance que se pretendio y los objetivos propuestos que
seran expuestos mds adelante. Asi pues, este tipo de ejercicios incluyo puntos como
“identificacion de la demanda actual y potencial, caracteristicas de los consumidores o usuarios,
perfil de caracterizacion de la competencia, canales de comercializacion, programa de ventas o
de oferta del bien o servicio, precios, mecanismos de publicidad y analisis de proveedores”
(Méndez, 2020, p.52).

Para esto, se hizo necesario realizar investigaciones correspondientes al andlisis del entorno
debido a que fueron condiciones bajo las cuales estuvo inmerso el proyecto que se desarrollo.
Segun Méndez (2020), las dimensiones a evaluar fueron:

e FEcondmica

e Social
e Politica
e Cultural

e Tecnoldgica

e Juridico-institucional

e Ambiental

Sin embargo, hay que ser conscientes de que la informacion debid ser contrastada,
complementada y alimentada desde diversas fuentes como documentos de revistas
especializadas, estadisticas actualizadas del sector, consultas a expertos, revision de fuentes
confiables en internet, entre otros. Con todo esto, se busco realizar un analisis prospectivo de la
situacion, interpretaciones de posibles escenarios, tener un marco contextual y conceptual para
la planeacion estratégica del proyecto y, por ultimo, la identificacion de oportunidades, riesgos
y amenazas.

Por otro lado, existen tres variables que debieron ser revisadas en esta etapa del proyecto:
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Tabla 1. Caracterizacion de variables para el andlisis de factibilidad de mercadeo y

comercializacion.

Econémica Juridico-politico Ideologica

Evolucién del sector al que | Organismos politicos | Mentalidad, valores,
pertenece el proyecto en la | existentes y sus intereses creencias, prejuicios,
economia a nivel nacional, costumbres, estilos de vida
regional y departamental Grupos sociales con poder | predominantes

Tendencia de desempleo
Indice inflacionario

Participacion del Estado en
términos de inversion

Organizaciones
empresariales, gremiales, de

politico

Legislacion, normas y
reglamentos por parte del
gobierno

Leyes de
ambiental

proteccion

Medios de comunicaciéon y
su manejo

Nivel educativo promedio y
tasa de analfabetismo

Preocupaciones ética
Actitudes hacia la inversion

productores, de trabajadores
Actitudes hacia el trabajo
Politicas monetarias y fiscales

Fuente: elaboracion propia con base en Méndez (2020)

Finalmente, estas cuestiones de entorno y sus implicaciones fueron complementadas con
informacion secundaria que fue recolectada por medio de trabajo de campo sobre tres areas
especificas: analisis de usuario o cliente, de competencia y de proveedores. Sin embargo, el
disefio preciso de este ejercicio para esta investigacion serd expuesto en el capitulo de
metodologia.

Estos temas ayudaron a determinar si existe una oportunidad de negocio viable para la agencia
de comunicacion digital estratégica ‘SeiKa: Comunicacion Digital’, pues como lo menciona
Meneses (2017) las marcas estan relacionadas de forma directa con las concepciones, emociones
y experiencias que sus clientes obtienen al interactuar con sus servicios. Este fue el punto basico
para la definir cudles son los servicios clave y, también, los puntos basicos para el desarrollo de
una plataforma estratégica que permita establecer asuntos como la mision y vision de la empresa.
La mision es la directriz bajo la cual se guian las actividades de la empresa, sus propuestas y el
motivo de su existencia. Segun Palacios (2015) ”La descripcién debera incluir una amplia
identificacion del negocio al que la compafiia se dedica, sus principales productos o lineas de
produccion y sus mercados y canales de distribucion” (p. 8). La mision debe ser funcional y
valida; representar la identidad, naturaleza y principios de la institucidn; ir acorde con los

valores de la compafiia y sus trabajadores; servir de motivacion para el personal y ser alcanzable.
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Segtin Palacios (2015) la mision debe tener ciertas caracteristicas que le permitan mantenerse
a lo largo del tiempo, estas son:

e Atencion; orientacion al cliente.

e Alta calidad del producto / servicio.

e Mantener una filosofia de mejoramiento continuo.

e C(reatividad, ingenio e innovacion, mediante investigacion y desarrollo.

e Especificaciones del producto / servicio.

La vision consiste en la proyeccion de la empresa a futuro (cinco anos en adelante) cuyo
objetivo es mostrar a donde se quiere llegar con el negocio, en otras palabras es la direccion y
pasos a seguir de la instituciébn que marcan la unioén del presente de con el futuro de esta
(Palacios, 2015). La vision sirve como una guia en “la formulacion de estrategias y debe
reflejarse en la mision, los objetivos y las estrategias de la empresa, se hace tangible cuando se
materializa en proyectos y metas especificos, cuyos resultados deben ser medibles mediante
indices de gestion bien definidos” (Palacios, 2015, p.64).

La vision, al igual que la mision, debe de cumplir con unas caracteristicas para su
formulacion. Estas son:

e Estimulante.

e Amplia.

e Inspiradora.

e (Conocida.

e (Que promueva la pertenencia de todos los miembros de la organizacidon o negocio.

También fue importante reconocer en el proceso de construccion de la actividad social de la
empresa el concepto de Responsabilidad Social Empresarial o RSE, explicado por Cancino y
Morales (2008) como aquellos escenarios en los que la empresa realiza un compromiso y
acciones que traen un beneficio al bien social mas alla de los intereses que el negocio maneja. La
RSE implica obligaciones que se tiene con los diferentes grupos de interés (proveedores, clientes,
trabajadores, la comunidad que se puede ver afectada por las politica y decisiones de la
compaiia). Dichas obligaciones buscan minimizar los dafios que la empresa pueda generar a la
sociedad. Segun Raufflet et al (2012) la Responsabilidad Social Empresarial se rige bajo tres
dimensiones:

e Econdémica

e Social
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e Ambiental

4.2 Comunicacion digital estratégica

Si bien en esta categoria se hard una explicacion de manera detallada de las dos subcategorias,
comunicacion en entornos digitales y comunicacion estratégica, es pertinente tener una nocion
general de lo que se logra conceptualizar con este término. Coll y Mico (2019) senalan que las
estrategias comunicativas estan evolucionando con el fin de adaptarse al contexto de la
interconexion por medio de las herramientas digitales que son las que abren la posibilidad de
generar impacto en los publicos objetivos de una organizaciéon. De esta manera, se abre la
oportunidad de que temas estratégicos como la planeacion, la toma de decisiones asertivas y
reduccion de escenarios de riesgos puedan ser gestionados por medio de la transformacion
digital.

Sin embargo, un punto importante es reconocer que la transformacion digital, tal como
se explicard mas adelante, no se limita a digitalizar procesos o al uso de plataformas digitales
sino a incluso repensar las estrategias corporativas y los modelos de negocios de las empresas.
Palma (2019) identifica 5 pasos claves para llevar a cabo estos procesos:

e Eleccion de un profesional que esté formado en comunicacion estratégica y entornos
digitales.

e Diagnostico de la empresa y de las plataformas virtuales que usan.

e (reacion de estrategias y puntos de mejora para procesos estratégicos y digitalizados

e Implementacion del plan estratégico

e Analisis de ejecucion y mejora continua

4.2.1 Comunicacion en entornos digitales

La comunicacion digital son estrategias, que segin Alvarez y Merchan (2016), estan basadas
en cuatro pilares:
e Lacreacion de experiencias interactivas.
e Generacion de contenido util y relevante.
e Cumplimiento de los objetivos comunicativos planteados.
e La planificacion y seguimiento de los resultados.
Este tipo de procesos, en el marco de rentabilidad y el mundo corporativo de las MIPYMES,

aportan a la atraccion de socios y clientes, a la definicion de la empresa en términos de valores,
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visién institucional y plataforma estratégica, a informar sobre noticias y eventos, al

establecimiento de informes que apoyen las estrategias junto con los beneficios de esta y al

proceso de persuasion-seduccion que da paso a la obtencién de acciones a favor de la

organizacion como el boca a boca, influenciadores y nueva clientela (Alvarez y Merchan, 2016).

Por otro lado, Fadya (2016) menciona que la comunicacion digital no estd enmarcada

solamente en las herramientas y tecnologias digitales con las que pueda contar la empresa, sino

que el conjunto de conocimientos y habilidades del personal son esenciales para llevar a cabo un

plan de accion efectivo. De igual forma, son mencionadas siete caracteristicas relevantes de esta

disciplina:

Plataforma: medio que brinde un servicio general, que permita un libre acceso desde
diferentes lugares y dispositivos electronicos, como Gmail, paginas web y Flickr.
Inteligencia colectiva: aprovechar los aspectos de viralidad y usabilidad de las
plataformas virtuales para generar mayor funcionalidad, por ejemplo, algoritmos,
rankings en Google, tendencias, etc.

Participacion: el usuario deja de ser solo un receptor y pasa a ser emisor, si asi lo desea,
al compartir, comentar y exponer sus opiniones o retroalimentaciones.

Velocidad: la inmediatez que brinda la digitalizacion se vuelve una fortaleza gracias al
alto nivel de accesibilidad, mediante sistemas programados que permiten al usuario
interactuar via online con aplicaciones a gran velocidad, como si hicieran uso de un
computador.

Hipertextualidad: se entiende como la distribucion de informacion en forma de nodos
mediante 6rdenes de programacion, mejor conocidas como enlaces. En otras palabras,
generar links para una facil vinculacion de textos, imdgenes y videos, que dan acceso al
contenido.

Multimedia: es la integracion de todos los formatos de informacion en un soporte digital.
Por ejemplo, medios de comunicacion tradicionales como la radio y la television que
cuentan con perfiles en redes sociales como Twitter, Youtube e Instagram.

Mediacion: el usuario obtiene cada vez mas poder para proponer y posicionar los topicos
en tendencia que desea comentar y compartir. De esta forma, logran acceder de forma
directa a la informacion y a sus fuentes sin la necesidad de la intervencién de

profesionales de la comunicacion.

Estos procesos estan enmarcados en transformaciones en los medios de comunicacion, de

manera que Nuifiez (2005) explica que la comunicacién digital es una derivacion de la
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comunicacién social y esta dirigida a todo individuo que produce y comparte mensajes como

soporte a su actividad cultural, econdmica o individual, mediante canales digitales. Dentro de los

cambios que surgen dentro de la comunicacion con la aparicion de los medios digitales el autor

destaca los siguientes:

Tabla 2. Cambios radicales en el campo de los medios de comunicacion segun Nuiiez (2005).

Antes

Ahora

El emisor
y receptor
son usuarios

La produccién de contenido, po
ejemplo la TV, dependia de un
industria que lo produjera y ui
televisor para acceder al contenidg
La diferencia de maquinaria
inversion reducia los productores |
emisores a unos pocos.

La produccion de contenido depend
de maquinarias mds accesible
(softwares, computadores, celulares
tabletas, etc) que al mismo tiempo soj
las utilizadas para consumir e
producto. Esto permite que el nimer
de creadores de contenido y emisore
aumenten.

El medio es
“Los medios”

Medios analégicos y segmentado
como el periddico, radio y uj
programa de television eran evento
separados, en distintos medios cof
sus propias ventajas, desventajas )
rutinas.

Los medios digitales se encuentrai
integrados y fusionados entre si. Ei
una plataforma se pueden leg
noticias, ver imagenes, escuchal
sonidos, ver animaciones e inclus
disfrutar de programas de television.

bidireccional y
mas simétrica

Mensajes Los mensajes eran masivos, es decif Los medios son navegables
personalizables el mismo contenido enviado por uf personalizables, lo cual permite qu
emisor para todos los receptores. [ diferentes usuarios tengan acceso
diversas versiones de un mism
mensaje primario.
Transmision Los medios eran unidireccionale§ Existe la posibilidad de wun
de mensaje| desde el emisor al receptor, es decif comunicacion del receptor con ¢

un monologo y no un didlogo..

medio mediante el mismo canal de
consumo mediatico o en su defect
enviar un correo o chat.

Proceso interactivg

Los medios tradicionale
simplemente se limitaban a difundi
el contenido ya fuera po|

transmision o impresion.

Los medios digitales al sg
bidireccionales son interactivod
puesto que el mensaje es ofrecido d

tal forma que el usuario pued
consumirlo y al mismo tiemp
generar inputs sobre lo recibido.

Sincronia

La respuesta del receptor se daba poj
un medio distinto al que se emitia ¢
mensaje y de forma posterior.

Las respuestas pueden ser inmediata
y sincronicas.
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El contenido es
el mensaje

La adherencia, imposibilidad d

En los medios digitales el contenid
modificar intrinsecamente g puede ser cambiado con facilidad
contenido andlogo era la norma d
los medios tradicionales.

incluso después de su publicacion.

Fuente: Nuiiez (2005)

Dentro de este marco, se conceptualiza el término de empresa digital que segiin Sostres (2010)

se entiende como una “nueva forma de organizacion funcional, que se describe en torno a la

evolucion dindmica de la tecnologia y de la globalizacion. Su estructura organizativa se apoya

en el uso de Internet para ampliar sus transacciones y operaciones en el mercado del

ciberespacio” (p. 3). Y en Jiménez (2016) se hace la aclaracion de que una empresa digital no

es aquella que realiza sus ventas por internet, sino la que utiliza la tecnologia como una

herramienta para alcanzar metas de negocio como mejorar margenes de rentabilidad y aumentar

sus ventas. También se resalta que la estructura y el entorno digital son cada vez mas utilizados

por las compaiiias, y que la tecnologia pasa a ser vista como una herramienta y no como un fin.

Sostres (2010) explica que este tipo de negocio digital se basa en ciertas caracteristicas,

expuestas en la siguiente grafica.

Figura 4. Descripcion de una empresa virtual segun Sostres (2010).

Globalizacion

Computadoras

Teletrabajo

Logistica

bésicas o nucleares

Actividades fundamentales,

Tecnologias

Comunicacién

Valores humanos

Comercializacion en
internet

Fuente: Sostres (2010).
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Cada una de estas dimensiones son explicadas por Sostres (2010) de la siguiente forma:

e Computadoras: este es el elemento principal que soporta a la empresa y en la rutina
laboral se incluye el uso del computador para realizar los procesos internos y externos de
la organizacion.

e Tecnologias: utilizar diferentes herramientas como internet, telefonia, Red mundial de
computadoras, redes sobre las que es posible la operacion de la empresa virtual y el poder
localizar capital humano que representan el potencial del cibermercado.

e Valores humanos: son fundamentales para una empresa digital y son la carta de
presentacion de la seguridad, la verdad, la legalidad y sus consecuencias, que deben de ir
de la mano de cada accion del negocio. Estos valores permiten contrarrestar los miedos o
riesgos que siente la clientela en cuanto a lo virtual como los son actos fraudulentos que
aportan al deterioro de la imagen de la empresa y de la competencia. El objetivo de los
valores es sembrar la confianza en el cibermercado.

e Comunicacion: la finalidad del internet es poder comunicarse con el otro y los negocios
digitales buscan adquirir un obtener provecho de esta posibilidad de comunicacion entre
los diferentes agentes del mercado: empleados, proveedores, clientes y otros negocios.
Para esto se necesita que el negocio que utiliza el internet debe ser sea capaz de
comunicarse y de hacerlo con las caracteristicas y lenguajes del medio.

En este punto es importante reconocer los aportes de Massoni (2007) sobre el concepto
de comunicacion estratégica, que seran ampliados en la siguiente subcategoria.

e Comercializacion en internet: como tal no existe en si, lo que se da es la
comercializacién convencional que a raiz de las computadoras y comunicacion nacen
nuevas posibilidades de ofertas, promover nuestros productos y servicios al mercado,
acceder a clientes que en el pasado eran inimaginables. El objetivo es poder transmitir
informacion en forma electrénica desde primero, lo comercial (oferta, transaccion,
venta); la segunda, un soporte tecnologico para transmitir los datos del comercio
implicados, esto significa las transacciones comerciales en que las partes interactian
virtualmente.

e Logisticas: las empresas han de estar en la capacidad de transportar sus productos.

e Teletrabajo: el poder trabajar desde cualquier lugar sin necesidad de ir presencialmente
a la empresa se debe a la expansion de los canales de las telecomunicaciones. El internet

ademas hace posible el autoempleo y poder trabajar desde casa para mas de una empresa.
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e Globalizacion: en primer lugar, se encuentran las tendencias de globalizacion,
comunicaciones y transporte, despliegue de sistemas flexibles, integracion de zonas de
comercio internacionales, avances en la informacion, las magnas innovaciones
tecnoldgicas, etc. Segundo, se tiene la doble tendencia hacia la autonomia y
descentralizacion; la transnacionalizacion de las regionales. Por otro lado, manifestadas
en el surgimiento de nuevas formas de gestion de desarrollo y organizaciones locales y
regionales que traspasan las fronteras nacionales, al igual que los esquemas de
competencia y competitividad internacional de regiones novedosos.

o Actividades fundamentales, basicas o nucleares: se debe considerar el potencial de la
estructura del area funcional tecnologica, sin excluir aquellas que atienden al concepto de
la misma empresa.

Finalmente, Jiménez (2016) ofrece cinco herramientas o consejos para que el proceso de
creacion o migracion hacia lo digital suceda de forma exitosa y amena. Primero, vigilar las
tendencias globales entorno al mercado para poder identificar oportunidades y amenazas que se
dan en el medio digital. Segundo, hacer una definicion sobre el significado que tiene para la
empresa ser digital en cuanto a procesos, comercio electronico y mercadeo. También es
importante resaltar que hay que tener definido y claro como la tecnologia va a apoyar los
objetivos del negocio. Tercero, trazar cudl sera el proceso y la meta del cliente y buscar apoyarlo
en este, la tecnologia tiene un rol primordial en este aspecto. Cuarto, crear capacidades
organizacionales y culturales en cuanto a la experimentacion y aprendizaje. A pesar de tener
capacidades digitales la empresa debe saber como utilizar este conocimiento y capacitarse
constantemente. Quinto, adquirir el respaldo y apoyo de los altos cargos de la gerencia para la
digitalizacion, puesto que el presidente o CEO de la empresa es un facilitador de este proceso.

Asi las cosas, un asunto transversal y fundamental, como se planted en el cuarto punto de los
elementos de la empresa digital segiin Sostres (2010), es la comunicacion estratégica. En este
contexto en los que los flujos de informacion y las dindmicas de intercambio de mensajes se
transforman y traen consigo alteraciones dentro de la comunicacion dentro y desde las
organizaciones, en términos de generar una nueva interaccion entre las relaciones de la empresa,
el marketing, el segmento del mercado y la opinion publica. Sin embargo, es importante sefialar
que el uso de los medios digitales debe estar direccionado a partir de una planificacion y un
diagnostico situacional, pues se debe evaluar si existe la viabilidad concreta de habilitar canales
de comunicacidon porque estos requieren de determinada capacidad tecnoldgica, personal

habilitado para esta funcion y la gestion de los contenidos (Krohling, 2007).
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Entonces, Massoni (2007) es una autora que reconoce que el enfoque estratégico de la
comunicacion debe ser integrador, de tal manera que incluye &mbitos como los procesos internos,
el interinstitucional y lo externo. En este sentido, esta idea corresponde de manera directa con la
propuesta del MinTic (2018b) en términos de revolucionar e iniciar las transiciones al entorno
digital desde la mentalidad del propio empresario y los funcionarios y escalar de manera gradual.
Ademas, Massoni permite entender que en la actualidad las estrategias deben ser pensadas en
relacion con las necesidades de los consumidores, de manera que el proceso de persuasion se
haga por medio del convencimiento sobre la solucion de una problematica por medio de un
producto o servicio. También, es imprescindible rescatar que en su perspectiva se hace énfasis
en que la Comunicacion se trata de abordar procesos de didlogo o conversacion en los que se
habilitan espacios de diversidad sociocultural, un factor determinante para llevar a cabo los
objetivos de transicion hacia lo digital y el posicionamiento en redes sociales, elementos que

seran profundizados a continuacion.

4.2.2 Comunicacion estratégica

Garrido (2017) define la comunicacioén estratégica como “una directriz tedrica con un
referente practico” (p.9). Esto se puede entender como una guia disefiada en términos de mediano
y largo plazo, la cual depende de las capacidades de diagnostico, anélisis, indagacion, las
habilidades practicas que se posean y las ideas intelectuales que se puedan formar para moldear
los lineamientos llamados estrategias. Por otro lado, también se cuenta con un componente
unificador y normativo; el primero, es la linea de coherencia que se busca arraigar en todos los
accionares y mensajes que se emitan bajo el discurso de la empresa; el segundo, son reglas que
pautan los elementos simbolicos o comunicacionales que deben sumar a la identidad de la
organizacion al seguir un patron comun (Garrido, 2017). Las estrategias de comunicacion
normalmente se contemplan en un marco de:

e Objetivos a alcanzar

e Mensajes a transmitir

e Medios a utilizar

e Publicos a los que se dirigen

También, las estrategias de comunicacion, en periodos largos, inducen a la construccion y
desarrollo de la imagen corporativa, ya que esta ultima se da a partir de las interacciones y
relaciones de la empresa con la sociedad. Otro rol que desempefian es la enmarcacion de

responsabilidades y propdsitos en términos del cumplimiento de los objetivos pautados en la
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matriz tedrica, en este punto se debe de contar con la participacion de aquellos miembros de la
organizacion que de forma directa o indirecta que estan involucrados en los alcances de las metas
(Garrido, 2017). Sin embargo, no todos los funcionarios querrdan o se sentiran participes y/o
responsables del &mbito comunicativo en la empresa.

En estos casos Garrido (2017) expone que se debera de realizar un andlisis para determinar
en qué medio y formato se comunicaran los los objetivos, plazos y elementos constituyentes de
la estrategia en proceso de creacion a todo el personal, para asi contar con la mayor cantidad de
empleados con un rol participativo. De este modo, lo que en un inicio era un espacio de desarrollo
netamente del 4rea de comunicaciones se convierte en un lugar de encuentro que permite una
interaccidon mas cercana entre distintos funcionarios de la organizacion, dando paso a una
creacion colectiva. En este orden de ideas, el autor afirma que:

En la préctica, en distintas empresas hemos visto como la sola dindmica de construccion
de la estrategia permite que sus miembros tengan la oportunidad de encontrarse y mostrar
sus cualidades, reconocer sus posibilidades de aporte y dificultades propias de sus
departamentos, una interaccion que por si misma tiene el valor de ser una instancia de
aprendizaje de todos los miembros de la empresa sobre si mismos, los otros, la compaifiia
en general y su ambito de desempefio. (p.11)

Esto ultimo, se puede relacionar con lo dicho por Villamil (2017) en términos de que la
comunicacion tiene su inicio en el interior de la empresa y de ahi tiene la finalidad de ser
proyectada al exterior, dando paso a una politica dindmica y fuerte. También, es mencionada la
importancia de contar con politicas, medios, estrategias y herramienta que sumen a los procesos
organizacionales internos, debido a que los trabajadores deben ser participes de los objetivos de
la empresa. En este sentido, aparece la comunicacion interna dentro de la comunicacion

estratégica.

4.2.2.1 Comunicacion interna.

La comunicacion interna busca cumplir dos objetivos principales: informar y motivar a los

miembros de una organizacion.
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Tabla 3. Aspectos de la comunicacion interna organizacional.

TIPO ASPECTOS DEFINICION

Informacion  de 1 Contiene: filosofia de gestion, resultados, tamaio )
organizacion alcance de las operaciones, politicas
procedimientos, productos y servicios, lenguaj
utilizado, ademas de noticias que se generan en lo
Comunicacion diferentes niveles

Interna

Informacion acerca dg Comprende lo que se espera de las personas de 1
trabajo organizacion, parametros para evaluacion dg
desempefio, resultados de su desempefig
informacion sobre funciones y responsabilidades.

Fuente: Nufiez, Rodriguez y Arancibia (2010)

Para ello, debe de brindarse un clima laboral ameno que permita al empleado sentirse atraido,
escuchado, atendido y valorado, y el expresar con claridad lo que la empresa desea transmitir y
obtener (Villamil, 2017). En este sentido, esta autora que para comunicar efectivamente se debe
evitar el exceso de informacion, tener coherencia en el mensaje, hacer un buen uso de los canales
de difusion, implementar un lenguaje acorde al oyente, integrar todo el personal, la revision y
mejora constante de los medios de transmision. Uno de los aspectos con mayor importancia de
la comunicacion interna es como afecta directamente el rendimiento y productividad de una
empresa, debido a que existe una relacion directa y proporcional entre comunicacion, nivel de
satisfaccion de un trabajador y actividad laboral. Explicado por Villamil (2017) de la siguiente
manera: “Mayor comunicacion = Mayor satisfaccion con el trabajo. Menor comunicacion =
Insatisfaccion con la actividad laboral” (p.6).

La comunicacion interna puede clasificarse segin la direccion en la que esta se d¢, Villamil
(2017) las denomina y explica de la siguiente manera

e Comunicacion descendente: inicia en los altos mandos y empieza a descender en los
diferentes 6rdenes jerarquicos. Su finalidad es transmitir 6rdenes, instrucciones, politicas
de la organizacién y objetivos. A pesar de ser considerada el tipo de comunicacion mas
sencillo en términos institucionales, para que funcione de forma correcta la informacion

debe ser llamativa para el receptor, real, veridica, auténtica y clara.
Sin embargo, existen unos factores que pueden representar inconvenientes como la
congestion en los medios de comunicacion descendentes, causando confusion y
discrimacidon entre los empleados; el uso de un Iéxico muy técnico junto con el exceso

de informacion no permite que la comunicacion sea clara; el mensaje u orden repetitivo
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puede llegar a ser interpretada como ofensivo o peyorativo por los subordinados por parte
de sus superiores; las ordenes contradictorios de los alto mandos dando paso a
confusiones y malos entendidos; la rapidez con la que pueden llegar a darse las 6rdenes
generan poco entendimiento y por ende inseguridad para realizar el trabajo encargado.
Comunicacion ascendente: es aquella que empieza por los rangos mas bajos de las
jerarquias hasta los puestos mas altos. Este tipo de modelo permite que los empleados se
articulen mediante la toma de decisiones y aportes de forma ininterrumpida en la
innovacion y desarrollo de la empresa. También, se desempefia como un comprobante
de si la comunicacion interna es fluida, eficaz y transparente. Otro uso es el escuchar
ideas de todos los rincones de la organizacion, las cuales pueden llegar a ser
contribuciones a las politicas y estrategias institucionales.

Este sistema de flujo de la informacion cuenta con cuatro objetivos fundamentales,
denominados por Garcia (2012) de la siguiente forma: aumento del compromiso y
participacion de los empleados, mejorando asi la cultura y clima organizacional;
proporcionar a los directivos una retroalimentacion, que puede llegar a ser indispensable,
ala hora de tomar decisiones; oportunidad de compartir informacion relevante que tienen
los miembros de menor rango a sus superiores; y al ser una fuente primaria determina que
tan efectiva es la comunicacion. Por otro lado, también es mencionado Garcia (2012) que
uno de los inconvenientes que se presentan bajo este contexto es que el trabajador puede
modificar la informacién solo aquellos datos o sucesos positivos y ocultar los menos
positivos.

Comunicacion horizontal: ocurre entres dos areas o trabajadores que se encuentran en
igualdad de rango, normalmente es de indole informal, puesto que en su mayoria se da
entre contextos de amistad y compafierismo. Este tipo de comunicacién permite la
planeacion de tareas y actividades que buscan satisfacer las necesidades del personal,
coordinar las labores y fortalecer las interacciones consolidando el trabajo en equipo.
Los medios de distribucion de mensajes pueden ser correos electronicos, redes sociales,
reuniones por departamentos o equipos laborales, etc.

Sus funciones son sefaladas por Garcia (2012) como aumentar la conexidon y apoyo
mutuo entre colegas; desarrollo y viabilidad de proyectos empresariales basados en la
cooperacion colectiva; priorizar y acelerar los métodos de gestion; incentivar el
discernimiento informativo dentro de la organizacion; la reparticion de deberes entre los

departamento que se encuentre relacionados, y que por ende deben de trabajar en
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conjunto, que da paso a la generacion de un clima laboral positivo resultado de las
interacciones afectivas dadas por la convivencia; mediador para el mejoramiento en los
procesos internos de la entidad, la soluciéon de conflictos-dificultades y los problemas
interpersonales y laborales entre colegas.

De igual forma son mencionadas por Garcia (2012) las desventajas o dificultades que se
pueden llegar a presentar. Primero, son pocos los canales formales enfocados en la
comunicacion horizontal. Segundo, los directivos en ocasiones la perciben como
innecesaria y obstaculizante, por ende, terminan apartandola de la organizacion. Tercera,
los miembros de la empresa manejan diferentes ocupaciones y niveles de saturacion en
sus areas laborales, lo cual puede impedir la interaccién con otros trabajadores en su

mismo rango.

Comunicacion externa.

omunicacion externa es aquella que se da entre uno o mas integrantes de una empresa con

individuos que no son directamente miembros de la organizacidon, pero que si guardan una

relacion con esta, por ejemplo, accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades. Su

finalidad es mantener y/o mejorar las relaciones con esos grupos objetivos anteriormente

mencionados y puede tener lugar dentro o fuera de las instalaciones de la institucion (Pinto,

2017).
Tabla 4. Aspectos de la comunicacion organizacion externa.
TIPO ASPECTOS DEFINICION
Informacion sobr{ Comprende todo lo relacionado con los mensaje
imagen corporativa emitidos desde la organizacion hacia afuer
(accionistas, proveedores, clientes, autoridade
Comunicacion gubernamentales), sociedad, el lenguaj
Externa utilizado, entre otros.
Informacion d{ Comprende: Medios de comunicacion, agencias
publicidad y mercadeo | mercados, clientes, distribuidores
Fuente: Nufiez, Rodriguez y Arancibia (2010)

Dentro de la comunicacion externa existen tres tipos segiin Bartoli (1992)

Comunicacion externa operativa: es la que se lleva a cabo para el desarrollo diario de
las actividades empresariales y tiene lugar con todos los publicos externos como

competidores, clientes, proveedores, etc.
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e Comunicacién externa estratégica: su objetivo es captar posible informacion de la
competencia, cambios en la legislacion laboral, las variables econdmicas y cualquier dato
que sea relevante para la posicion competitiva de la empresa.

e Comunicacion externa de notoriedad: busca mediante la publicidad, patrocinios,
donaciones y promociones mostrarse como organizacion informativa al dar a conocer los
productos, mejorar la imagen institucional, etc.

La comunicacion externa se transforma en una herramienta importante, la cual a través de
los medios de comunicacion puede transmitir contenido a la opinion publica, puesto que los
datos compartidos se difunden de forma extensa. En este contexto la comunicacioén para una
empresa es un elemento central, pues es una herramienta estratégica para posicionarse en el
mercado, tal como lo mencionan Bricefio et al. (2010) y Seisdedos (2015). Y es ahi donde
también toma especial relevancia el concepto de comunicacion integrada de marketing (CIM,
en adelante).

Serie y Saura (2012) la definen como:
Un proceso tactico y estratégico del negocio, potenciado por los avances en las
tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) y centrado en el consumidor, que con
base en la informacion sobre los clientes obtenida de las bases de datos, transmite un
mensaje claro y coherente a través de las sinergias de distintas herramientas y canales de
comunicacion, con el objetivo de crear y mantener el valor de marca y relaciones
rentables y duraderas con los clientes y grupos de interés. (p. 69)

Asi las cosas, Escobar (2014) identifica unos factores que inciden en las estrategias de
comunicacion integrada de marketing. En primera instancia, los segmentos de mercado son
fundamentales para identificar cuales son sus necesidades particulares y sus expectativas. Esto
se explica desde la comprension de que a partir de los clientes se estudia el impacto de las
estrategias, las respuestas en el comportamiento y qué tan fortalecidas estan las relaciones y el
didlogo con estos. Ademas, Kliatchko (2008) afirma que los cuatro pilares de la CIM son los
stakeholders, el contenido, los canales y los resultados. Los aportes de estos cuatro conceptos a
la comunicacion integrada de marketing se explican por Kliatchko (2008) de la siguiente manera:

e Stakeholders: dentro de este ambito se identifican, como ya se menciono, las necesidades
y las expectativas dentro de los grupos que estian relacionados con la empresa, con
especial énfasis en los consumidores. Dentro de esta perspectiva se enfatiza en que no se
debe impartir un control sobre los clientes sino una sensibilidad ante sus deseos para

conseguir experiencias positivas de conversion y utilidades. Una aclaracion importante
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es que en el estudio de estas necesidades del mercado, los factores socioculturales tienen
un papel determinante debido a que estos configuran gran parte de las motivaciones de
los clientes. En este aspecto radica también la importancia senalada por Claro (2018) de
la escucha organizacional, concepto clave para la comprension del comportamiento de
los clientes.

e Contenido: toma como referencia las ideas que el consumidor tiene sobre la empresa y
la influencia que estas tienen en la produccion de contenido estratégico para que sea
atractivo y, por ende, se entiende que incide en las decisiones de compra.

e Canales: este tercer pilar corresponde a la necesidad que tienen las empresas de integrar
tanto herramientas tradicionales como la radio, la television y los medios escritos junto
con otros medios de contacto. Todo esto, para asegurar una buena experiencia con la
marca. Es importante aclarar que dado el momento de publicacion de Kliatchkio (2008)
no se hacia especial énfasis en el papel de las redes sociales, sin embargo, en el apartado
de marketing digital se explicé esa perspectiva tedrica.

e Resultados: el asunto central que toma la CIM como indicador de resultados son las
respuestas de comportamiento, en las que se evidencian las compras realizadas por
clientes. También, se consideran los rendimientos financieros en relacion con los métodos
de ingreso de los consumidores.

Aunque estos cuatro elementos tienen un alto nivel de relevancia y correlacion, estos necesitan
ser evaluados para constatar que las empresas lleven a cabo de manera estratégica sus procesos
de marketing. Para esto, Keegan, Moriarty, y Duncan(1997) construyeron un instrumento al que
se denomind ‘Mini-auditoria de marketing integrado’, cuya utilidad incluye elementos internos
y externos de las organizaciones. Jiménez (2009) explica este modelo de la siguiente manera:

e Infraestructura organizacional: busca estimar los valores positivos en las relaciones
funcionales de la organizacion y como estas inciden en la gestion de las marcas.

e Interactividad: evalua las maneras en las que los clientes se vinculan a las marcas de las
empresas.

e Mision de marketing: examina si hay una mision a nivel de la organizacion que se centre
en la propuesta de valor que se le dara al cliente.

e Consistencia estratégica: evalta la coherencia entre los mensajes y los elementos que

promocionan la marca en el mercado.
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e Planificaciéon y evaluacién: busca evidenciar si se tomaron los publicos objetivos en la
promocion dentro de la estrategia de marketing.

Este ultimo punto se inscribe en lo que en la disciplina del mercadeo se conoce como el plan
estratégico de marketing, La presente estructuracion corresponde a los lineamientos de Sainz
(2012) sobre este concepto que es clave para la ejecucion de una estrategia de marketing en una
organizacion. Segun este autor, el plan estratégico de marketing se organiza por unas fases que

son graficadas por Amedeo (2017) de esta manera:

Figura 5. Fases y etapas en la elaboracion de un plan de marketing segun Sainz (2012).

Primera fase: andlisis y diagnéstico de la situacion

Primera etapa: andlisis de la situacion Segunda etapa: diagnéstico de la situacién

Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing

|4I

Tercera etapa: formulacion de los Cuarta etapa: elaboracion y eleccion de
objetivos de marketing a alcanzar las estrategias de marketing

Tercera fase: decisiones operativas de marketing

|4l

uinta etapa: acciones y planes de acciéon Sexto etapa: determinacién del
p yp p
presupuesto de marketing

Fuente: Amedeo (2017).

En sintesis, se encuentro que se trata de una sistematizacion y estructuracion en un documento
formal, que surge a partir de un diagndstico, para luego continuar con la fase de delegar las
responsabilidades y asumir presupuestos. Sin embargo, Marcos (2013), Duke y Tucker (2007) y
Nuiiez (2020) también hacen énfasis en la etapa de evaluacion, en la que se busca generar un
analisis de los indicadores de conversiones y utilidades para determinar el éxito de la estrategia

o los puntos a mejorar.

4.2.2.3 Comunicacion de crisis.

El concepto de crisis en las organizaciones ha sido explicado por Coombs (2019) como “‘la

percepcion de un acontecimiento imprevisible que amenaza expectativas importantes de los
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stakeholders y puede impactar seriamente en el desempeno de la organizaciéon y generar
resultados negativos’” (p.46). En estas cuestiones es imprescindible poder gestionar la
comunicacién tanto de manera interna como externa. Se debe ser estratégico en la eleccion de
los medios para poder mantener la reputacion de la empresa, generar credibilidad y hacer un buen
uso de la informacion.

Por ello, una herramienta fundamental para las empresas para poder afrontar y gestionar la
crisis es el manual, también conocido como plan de crisis, en el que se determinan los protocolos
a llevar a cabo en los casos que se requiera (Villafaiie, 1998). En este se establecen puntos como
los niveles de activacion de la crisis, los nombres de los integrantes del comité de crisis, pautas
para relacionarse con medios de comunicacion con determinado nimero de respuestas posibles
que pueden ser consideradas e incluso borradores de comunicados de prensa que se podran
utilizar en la situacion.

Ahora bien, la clasificacion propuesta por Pifiuel (1993) identifica diversos tipos de crisis
dependiendo del tiempo de duracion . La primera, es la fase preliminar, que se percibe por
diversas sefiales como quejas de consumidores o protestas. Posteriormente, se encuentra la fase
aguda en la que se produce la crisis y los medios de comunicacién lo tienen en su agenda como
tema principal. Después, la fase cronica en la que las emisiones de mensajes de parte de los
medios de comunicacion traen consigo la tarea de que la empresa deba recurrir a iniciar una serie
de acciones para investigar la cuestion o solucionarla. Por ultimo, la fase postraumatica que se
refiere al balance de lo acontecido y, de ser necesario, tomar decisiones drasticas como despidos,
reestructuraciones y nuevas estrategias organizativas.

Si bien estas cuestiones han tenido presencia en las organizaciones desde hace tiempo, Tuiez
(2007) identifica que las tecnologias han traido transformaciones en cuanto a que el internet
cambia las logicas de difusion de informacion. Por lo tanto, Rosuero (2012) hace énfasis en que
llevar a cabo las mismas estrategias offline no es efectivo en el escenario de la comunicacioén
online porque hay nuevas herramientas, formas de comunicar y lenguaje. Por ello, se identifico

otra categorizacion que se debe tener en cuenta:

Tabla 5. Fases y etapas en la elaboracion de un plan de marketing segun Sainz (2012).

Origen Repercusion Caracterizacion
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Dentro de las | En las redes sociales | Las redes sociales son el epicentro de la crisis y

redes sociales | digitales su gestion debe centrarse en esta, aunque su

digitales situacion también se puede ampliar fuera de
estas.

Dentro de las | Medios de | Hay un acontecimiento importante en redes

redes sociales | comunicacién de | sociales que es mencionado dentro de la agenda

digitales masa de medios de comunicacion de masas que traen

como consecuencia la legitimacion de la crisis.
De manera paralela las redes sociales viralizan
el escenario critico. Por ello, la gestion se hace
mas compleja.

Fuera de las | En las redes sociales | Acontecimientos que no ocurren en el entorno
redes sociales digital pero la movilizacion, las opiniones y
comentarios lo realizan los usuarios en las redes
sociales, lo que trae un nuevo escenario critico.

Fuente: elaboracion propia a partir de Piazzo (2012)

Este recorrido permitid precisar que las respuestas de las organizaciones ante diversas
situaciones deben responder a las 16gicas de los entornos digitales, como el uso de los canales
mas adecuados, la interaccion, produccion de contenidos y la inmediatez. El nuevo contexto
digital genero oportunidades de posicionamiento de marca y para las relaciones de las empresas
con sus grupos de interés, pero también riesgos por factores como el tiempo real y el poder de
viralizacion de informacion. Por eso, la comunicacion debe ser estratégica de manera interna y

externa para conseguir los mejores resultados, alin en los peores escenarios

4.3 Consultoria digital

Segun Nufiez (2020), un consultor no es solamente aquella persona que vende entregables,
como paginas web y manejo de redes, tampoco es aquel que estd limitado a un business to
business, es decir, a vender sus servicios a otro. En realidad, la labor de este se basa en los cuatro
pilares: venta de servicios, venta de consultoria, formacion de speaking o discurso y por tltimo,
los productos digitales, 1o que se traduce en cuatro lineas de ingreso. Por otro lado, también puede
entrenar a otras personas cuando estan en su proceso de formacion y sobre todo un consultor es
alguien que intercambia su tiempo por una compensacion monetaria, esto significa que el
verdadero producto o servicio que se ofrece en este tipo de empleo es el tiempo de trabajo y su

talento que invierte en cada cliente.



Figura 6. Pilares de la consultoria segun Nuiiez (2020).

Servicios

Consultoria
Productos
digitales

Speaking
Formacién

Fuente: Nufiez (2020)

39

Para Nuiez (2020) las diferencias entre ser un empleado y ser un consultor radican en que el

primero ofrece un producto y cobra por horas. Mientras que el segundo vende conocimiento,

tiempo, una guia a seguir para el cliente y cobra por los resultados.

Tabla 6. Diferencias entre un empleado y un consultor segun Nuiiez (2020).

Media Buyer (Trafficker)

Version empleado

Hacer campaiias de Facebook Ads

X 10 horas

1.500 USD = 5.835,75 PC

Version freelance (servicio)

Cerrar ventanas de leads cualificados

X 40 horas

10% de comision

Version consultor

Crear plan de publicidad, auditar campaiias, ofrecer
recomendaciones

10 X resultados

1.000 USD = 3.890,50 PC

Version consultor

Formar al vendedor y a su supervisor para ofrecer

40 X resultados

10.000 USD = 38.905 PC
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Version empleado Version consultor
Director de Recursos Humanos Programa de asesoria a MYPYMES sobre cultura
empresarial
X 40 horas 40 X resultados
5.000 USD = 19.452,50 PC 10.000 USD = 38.905,00 PC
Programador

Version freelance (servicio) Version consultor

Crear péagina web en Wordpress Asesorar sobre estructura web, SEO, UX de nuevo

proyecto web.

X 40 horas 40 X resultados

3.000 USD = 11.617,50 PC 2.500 USD = 9.726,25

Fuente: Nufiez (2020).

Ahora bien, para crear una agencia de consultoria, segin Nufiez (2020), existen dos factores
principales que son el conocimiento (estar en constante educacion, puesto que siempre hay algo
nuevo que aprender) y mantener una mente abierta. La rentabilidad del negocio se encuentra en
que los clientes buscan contratar estos servicios por tres razones. En primer lugar, la rapidez que
se entiende como poder conseguir resultados lo mas pronto posible. Segundo, la falta de
conocimiento debido a que no poseen los recursos ni habilidades para alcanzar el objetivo
deseado. Tercero, el sistema validado que es una metodologia de trabajo con resultados efectivos.
En cuanto a lo que se puede cobrar por los servicios de un consultor, Nufiez (2020) lo expone
asi: “cobra a tus clientes lo que vales, pero demuestra que realmente lo vales” y “mientras mas
practiques, mas experiencia tendrds; a mayor experiencia mayor retorno.”

Esta autora explica que el proceso de creacion de la agencia de consultoria se complementa
con la comunicacion de la oferta para vender los servicios. Esta consiste en los resultados, es
decir, en son los frutos que los clientes podran obtener de contratar los servicios de la agencia;
beneficios, se entiende como la ganancia que se obtiene al elegir los servicios ofrecidos por la
empresa; metodologia, cuéles son los pasos y métodos para trabajar; bonus, ese factor adicional
que el cliente obtendra por aceptar la propuesta planteada; cronograma de trabajo, pautar los

dias y horarios para las reuniones con el cliente (inicial, desarrollo y entrega final) para que este
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pueda ser parte del proceso creativo; y precio, el valor cobrar por el trabajo, conocimiento y
tiempo.

Figura 7. Plan de oferta para los servicios segun Nuriez (2020).

Metodologia

ADDS-ONS

Cronograma de trabajo

Precio

Fuente: Nuiiez (2020).

En definitiva, este recorrido tedrico presentado permitié tener una perspectiva interdisciplinar
entre conceptos de la Ingenieria Industrial, la Comunicacion, la Administracion de Empresas y
el Mercadeo que dio paso a unos lineamientos claves para la ejecucion de esta propuesta de
investigacion. Sin embargo, al igual que las estrategias de marketing, es necesario tener mayor
precision entre los puntos a realizar y los métodos con los que se llevardn a cabo, por lo que se

procederd a explicar estos asuntos.
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5. Objetivos

Objetivo general:

Analizar la factibilidad de mercado y comercializacion para la creacion de una agencia de
comunicacion digital estratégica, con una proyeccion a cinco afios, orientada a brindar servicios
de consultorias a micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial en la ciudad de Cali
que requieran nuevos desarrollos en comunicacion digital estratégica.

Objetivos especificos:

1. Comprender la naturaleza del proceso de creacion de estrategias de comunicacion en
entornos digitales para micro, pequefias y medianas empresas del sector del comercio,
sus implicaciones conceptuales, metodologicas y tecnoldgicas, y los recursos necesarios
en el contexto colombiano.

2. Analizar la factibilidad de mercado y comercializacion para la creacion de una agencia
de consultoria en comunicacion digital para micro, pequeas y medianas empresas del
sector del comercio en Cali, Colombia.

3. Elaborar una plataforma con la estructura organizacional, los recursos de comunicacion
interna y externa, el portafolio de servicios y la informacion y herramientas del modelo

de creacion de estrategias de comunicacion digital para MIPYMES.
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6. Metodologia

En términos metodologicos, esta investigacion tuvo una perspectiva cualitativa y de corte
deductivo. Estos dos aspectos se traducen en que se trataba de un ejercicio de constante revision
y reflexion del comportamiento de los sujetos implicados en contraste con las teorias y tendencias
encontradas. Antes de realizar una descripcion de los pasos que se llevaron a cabo para alcanzar
objetivos propuestos, resulta conveniente tener claridad y rigurosidad en la definicion del
concepto de MIPYME, pues se trata de una clasificacion que tiene un nivel de particularidad que
necesita ser tenido en cuenta.

Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT, 2016) estas se definen como
aquellas que cuentan con un personal de maximo 10 trabajadores y cuyos activos son inferiores
a 500 salarios minimos mensuales vigentes, dentro de los cuales no se cuentan la vivienda
familiar; las pequefias se entienden como entidades con un personal de 11 a 50, activos totales
mayores a 501 y menores a 5.000 salarios minimos mensuales legales vigentes; y las medianas
empresas manejan un rango de 51 a 200 empleados, Activos totales por valor de 5001 a 30000
salarios minimos mensuales legales vigentes.

El enfoque metodologico propuesto para el presente trabajo tiene una doble funcionalidad: en
primer lugar, brindar las pautas para realizar el andlisis de factibilidad de mercado y de
comercializacion de la agencia de consultoria focalizada en micro, pequefas y medianas
empresas (MIPYMES) del sector comercial en la ciudad de Cali, Colombia y, a su vez, presentar
las pautas para las futuras asesorias a las diversas organizaciones que lo soliciten.

De esta manera, para responder a los objetivos planteados en esta investigacion que culminan
en la creacion de una empresa de consultoria digital para MIPYMES, se hace necesario organizar
los procesos en fases. En general, se fue de lo tedrico hacia lo practico y desde los grandes
modelos de marketing a la creacion de planes exclusivos para la ejecucion de estrategias efectivas

en el ambito digital de las micro, pequeias y medianas empresas.

Primera fase. Exploracion conceptual y de tendencias

Al ser este proyecto de cardcter interdisciplinario, la primera fase correspondid a una
documentacion profunda de las teorias que competen a otras disciplinas como la Ingenieria
Industrial, la Comunicacion, la Administraciéon de Empresas y el Mercadeo, esto con el fin de
comprender los procesos de andlisis de factibilidad de mercado y comercial que, como se

mencioné en el marco tedrico incluye perspectivas econdmicas, administrativas y metodoldgicas.
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Con esta claridad, se pretendié empezar a relacionar estos conceptos, teorias y modelos, con el
ambito digital y cudles fueron los aportes que cada perspectiva puedo hacer al modo de proceder
de la agencia de consultoria ofrecera para el emprendimiento orientado hacia una consultoria de
comunicacion digital estratégica.

Sin embargo, una revision tedrica no fue suficiente para evaluar cuéles fueron las
caracteristicas necesarias para llevar a cabo esta investigacion. Méndez (2020) sefala que para
el proceso de formulacién y evaluacion de proyectos es necesario realizar una investigacion
derivada de fuentes confiables que permita identificar la demanda actual y la futura, el
comportamiento de los consumidores, el perfilamiento de la competencia, los precios, las
estrategias publicitarias a utilizar y el analisis de los proveedores. Por esto, uno de los modos de
proseguir en esta investigacion fue la consulta a expertos en el tema, tanto en la formacion de
empresas como en temas asociados a la comunicacion digital estratégica, como fue el caso de la
entrevista realizada a Juan Pablo Ortiz, docente de marketing digital y coordinador de la Oficina
de Comunicaciones de la Pontificia Universidad Javeriana Cali, quien explic6 que al momento
de crear una agencia de consultoria digital es indispensable realizar una evaluacion sobre varios
aspectos en cuanto al entorno. Estos son: el estado inicial de la empresa, es decir, cual es el punto
de partida; reputacion en el entorno, como se es percibido por las personas que forman parte del
medio (clientela y otras agencias); cudl es la competencia con la que se enfrentara el negocio;
analisis comparativo entre el estado de la empresa en cuanto al mercado laboral (Juan Pablo
Ortiz, comunicacion personal, 29 de octubre, 2020). Esta evaluaciéon permiti6 un
autoconocimiento que ayudo a conocer y fijar los objetivos a cumplir. Para esto, la siguiente

matriz categorial resulto de especial utilidad para investigar a profundidad en esta fase:

Tabla 7. Matriz categorial de analisis para la etapa 1.

Técnicas, instrumentos y preguntas o
st criterios de busqueda
(Fj’relguntal e Objetivo general Objetl\{qs Preguntas Fuentes
e investigacion Especificos subcategoriag Pregun
Técnicas Instrumentq s ]
Criterio
¢Como debe plantearse | Analizar la | 1. Comprender la | Comunicaci Ministerio Entrevista AC.1
un proyecto a cinco afios | factibilidad de | naturaleza  del | 6n  digital | ;Qué oportunidades de la TIC (MT) semi Cuestionari¢ S1.1
para la creacion y | mercadeo y | proceso de | estratégica | encuentran las 1 S1.2
consolidacion de una | comercializacion creacion de MIPYMES en estructurada
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agencia orientada a
brindar consultorias a
organizaciones
empresariales  micro,
pequefias y medianas en
la ciudad de Cali que
requieran nuevos
desarrollos en
comunicacion digital?

para la creacién de
una agencia de
comunicacion digital
estratégica, con una
proyeccion a cinco
afios, orientada a
brindar servicios de
consultorias a micro,
pequefias y
medianas empresas
del sector comercial
en la ciudad de Cali
que requieran
nuevos desarrollos
en  comunicacion
digital estratégica.

estrategias

orientadas a la
comunicacion en
entornos digitales

para micro,
pequefias y
medianas
empresas del
sector del
comercio,  sus
implicaciones
conceptuales,

metodologicas y
tecnolégicas, vy
los recursos
necesarios en el
contexto
colombiano.

Comunicaciérl
en entorng
digitales

Comunicaci
on
estratégica

relacion a la
comunicacién digital
estratégica?

(AC1)

¢ Qué factores
influyen en la
comunicacién  en
entornos  digitales
especificamente
para las MIPYMES?
(81.1)

¢ Cémo se
gestiona la
comunicacion en
una empresa que
no cuenta con un
departamento
especialmente
disefiado  para
esas cuestiones?
(AS1.2)

En términos de
comunicacion, A
qué tipo de planes
las MIPYMES
recurren en
momentos de crisis
a nivel interno y
externo?

(BS1.2)

¢ Qué dificultades se
encuentran en la
transicion de las

MIPYMES a
gestionar su
comunicacion

estratégica en

entornos digitales?
(AC2)

Gerardo Lasso Entrevista AC. 1
(Experto en | comi Cuestionari¢ AC.2
Startups) (GL) estructurada 2 AS1.2
Gerentes de Entrevista AC. 1
MIYPMES  del semi Cuestionari¢ S1.1.
(SS%O r comercial estructurada 4 égl g
Agencias de .
comunicacion con SEgrthciawsta
planes en iructurad Cuestionari¢ S1.1
comunicacion estruclurada y1 AS1.2
o analisis de , i
estratégica  en Guia 1 BS1.2
contextos p]ataft() rmas
digitales vigentes.

Fuente: elaboracion propia.

Segunda fase. Investigacion de mercados.

Es un proceso propio del Mercadeo y la Administracion de Empresas que busca, de

manera planeada y sistematica, informacién sobre sus consumidores y competencia para realizar

un analisis que le ayude a la organizacion tomar decisiones relacionadas con los problemas o las

oportunidades del marketing a partir de la identificacion, recopilacion, difusion y uso sistematico

y objetivo de la informacion que se encuentra sobre los consumidores (Malhotra, 2016).

Teniendo esto en cuenta, se analizaron estos asuntos dentro de las agencias de consultoria
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relacionadas con la comunicacion digital estratégica para evidenciar vacios y oportunidades de
negocio. También, fue necesario seguir evaluando el escenario de las MIPYMES en términos de
las politicas mencionadas en el capitulo de planteamiento del problema y desde su propia
perspectiva para comprender cuales son las necesidades que tienen en el desarrollo de sus
empresas y su posicionamiento, para tenerlas en cuenta en la formulacion de los protocolos que
se disenaron en la siguiente etapa. Un referente importante para esta fase de la investigacion fue
el ejercicio realizado por Lee y Sanchez (2019), quienes llevaron a cabo cinco entrevistas
semiestructuradas a expertos en comunicacion digital y marketing, lo que facilito la comprension
de temas como el didlogo necesario entre la comunicacion digital y la tradicional, el rol de un
comunicador en las estrategias de comunicacion integrada de marketing, la utilidad de las
consultorias para empresas privadas, entre otros asuntos. Asi las cosas, para esta etapa se
realizaron cinco entrevistas semiestructuradas a profesionales del drea de comunicaciones o
directores de agencias relacionadas con la comunicacion digital. Ademas, cinco entrevistas
semiestructuradas a funcionarios del area de comunicacion o duefios de MIPYMES del sector
del comercio en Cali.

Para esta tarea, Méndez (2020) recomienda que se deben llevar a cabo cuatro etapas para el
procesamiento de toda la informacion obtenida de las multiples fuentes: rastrear, monitorear,
prever y evaluar. Como se mencion6 en el marco tedrico, dentro de la investigacion de mercados,
el disefo y aplicacion de instrumentos de investigacion se baso en cuatro categorias principales:
entorno, usuarios o clientes, competencia y proveedores. Los ultimos tres asuntos implican la

eleccion de preguntas estratégicas, para lo que se tom6 como punto de partida las recomendadas

por Méndez (2020:

Tabla 8. Preguntas clave para el analisis de los clientes, la competencia y los proveedores.

Clientes o usuarios Competencia Proveedores
(Quiénes son los usuarios o | ;Quiénes son los | /Quiénes son los
clientes? competidores? proveedores?

LA qué segmento pertenece? | (Qué tipo de programas o | ;Qué productos o servicios
lineas de bienes y/o servicios | ofrecen?

(Qué factores influyen en la | ofrecen?
demanda del bien y/o (Como  ofrecen  esos
servicio? (Como ofrecen estos bienes o | productos o servicios?
servicios?
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(Cuales son los criterios mas
importantes para utilizar o
consumir un bien o
servicios?

(Cuanto dinero destinan
para la compra del bien y/o
servicio?

(Cual es el grado de
satisfaccidn actual?

(Qué riesgos percibe el
cliente?

(Cuantos conforman la
demanda actual y
potencial?

(Qué mecanismos de
comercializacion influyen
en los clientes o usuarios?

(Cuanto tiempo y con qué
frecuencia se dedican a la
compra del bien y/o
servicio?

(Como compran el bien o
servicio?

(Cual es su nivel de
ingresos?

(Cual es su participacion en
la oferta actual y qué fraccion
de la demanda tienen?

(En donde ofrecen esos
bienes o servicios?

(Como se proveen de

recursos para su
funcionamiento?
(Qué segmentos de

poblacién atienden?
(Cuales son sus estrategias?

(Cual es su darea de
influencia?

(Qué tecnologia utilizan?

(Qué  proyectos  tienen
previstos a corto y mediano
plazo?

(Cudles son los competidores
fuertes y cuales los débiles?

(En qué campos se da esa
competencia?

(Cudles son los competidores
potenciales?

(Como se esta realizando la
competencia?

(Cual ha sido la evolucion de
la oferta de bienes y/o
servicios?

Qué cantidades y
calidades estan en
capacidad de ofrecer?
(Cada cuanto  pueden
ofrecer esos productos o
servicios?

(Cudl es su participacion
en el mercado?

(Con qué margenes de
utilidad trabajan?

[ Qué¢ garantias ofrecen?
(Con quiénes compiten?
(Qué riesgos perciben?

[ Qué formas de
negociacion utilizan?

(Cuadles son sus ventajas y
cuales las desventajas?

Fuente: Méndez (2020)

Lo expuesto hasta el momento brindo gran parte del analisis de la oferta y la demanda

para estudiar la factibilidad del proyecto. Sin embargo, el segundo componente basico fue el

analisis de la comercializacion que incluye elementos como el empaque, el transporte, los

precios, los canales y margenes de comercializacion, estrategias y penetracion de mercado y la
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comercializacion de la materia prima. Para este proyecto se excluyeron los primeros dos asuntos,
pues no se relacionan con la oferta que se hizo por parte de la agencia de consultoria en
comunicacion digital estratégica (Méndez, 2020). Se puede decir que el primer analisis es el que
brindo las pautas para poder determinar la segunda cuestion, pues se trata también las dindmicas
del marketing mix, en el que se incluye el producto, el precio, canales de distribucion y

comunicaciones (McCarthy, 1984).

Tercera fase. Creacion de una plataforma de la estructura y servicios de la agencia.

La fase final de este proyecto de emprendimiento en Comunicacion se hizo a partir del analisis
de las fases anteriores. Con esta informacion construyo una plataforma de la agencia de
consultoria en comunicacion digital estratégica en la que se incluyo la estructura organizacional,
los recursos necesarios en términos de comunicacion interna y externa, el portafolio de servicios
y la informacion y herramientas del modelo de creacion de estrategias de comunicacion digital
para MIPYMES. Es importante resaltar que esta serd la demostracion mas efectiva para los
futuros clientes de como se gestiona una organizacion de manera digital y sera un ejemplo de lo
que las empresas que soliciten la consultoria podran obtener al contratar los servicios.

De manera paralela, se hicieron los disefios de insumos para realizar las consultorias que son
una serie de documentos, editables o no dependiendo de su funcionalidad, en diversos formatos
que serviran para orientar procesos dentro de la agencia de consultoria de comunicacion digital
estratégica ‘SeiKa: Comunicacion Digital” y también a las micro, pequefias y medianas empresas
del sector comercial de Cali. Sin embargo, es necesario contemplar que estos documentos
deberan estar en constante revision dado que no solo se encuentran transformaciones en las
necesidades de los consumidores, sino también los cambios en avances tecnoldgicos, en el
entorno de comunicacion digital, en asuntos legales y en las dimensiones sociales, econdmicas,
politicas, tecnoldgicas, ambientales, juridicas e institucionales, tal como lo sefialan Méndez
(2020) y Cordova (2017).

Asi pues, todas las etapas tendran que considerar las nuevas teorias y tendencias del mercado
para lograr una vigencia en los procesos de comunicacion estratégica en el contexto de la web
2.0. No obstante, no se puede desligar estas transformaciones de las logicas ya establecidas de
como se debe plantear una estrategia en la que se consideren aspectos tanto internos como
externos de una empresa. La investigacion y el plan de estructuracion de la agencia y sus servicios

deberan entonces basarse en teorias robustas que, en experiencias previas, han permitido la
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comprension de las logicas de los mercados, lo cual implica ademas que muchos de estos

procesos se han desarrollado de tal manera que serd necesario considerar nuevos elementos.
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7. Resultados

7.1 Comprender la naturaleza del proceso de creacion de estrategias de comunicacion en
entornos digitales para micro, pequeiias y medianas empresas del sector del comercio, sus
implicaciones conceptuales, metodolégicas y tecnologicas, y los recursos necesarios en el
contexto colombiano.

Si bien en la estructuracion del proyecto de investigacion se realizé una ardua revision de
literatura para poder identificar teorias, autores y trabajos de referencia pertinentes, hay otras
tematicas complementarias que son de gran importancia. El primer bloque de este proceso de
comprension se centra en lo que se considera la comunicacion estratégica. Este segundo elemento
es vital para este resultado porque brinda un guia clave para todo proceso que se quiera ejecutar,
estd enmarcado en si en toda la planeacion estratégica de una organizacion. Se trata de una
gestion de actividades y produccion de piezas orientadas a unos objetivos, lineamientos y
politicas que deberian tener las organizaciones.

También, la Optica estratégica implica que se deba hacer un especial énfasis en el contexto
en el que se va a realizar el proyecto en cuestion. Todo esto incluye cuestiones como los recursos
econdémicos, humanos, tecnolégicos y materiales. Se trata de una mirada analitica en la que se
debe reconocer, ademas, cuales son los alcances de lo que se va a llevar a cabo. Asi, también es
muy importante que se establezcan muy bien los resultados y posteriores actividades y/o piezas
a producir que permitan alcanzarlos. De esta forma, se brindara no solo informacién sobre las
necesidades y/o problematicas que existan sino también en qué tipo de adversidades se podrian
enfrentar que dificulte la consecucion de los objetivos.

De una manera mas detallada, este proceso que permitira obtener una labor estratégica se

puede identificar en la siguiente figura:
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Figura 8. Rueda estratégica de Comunicacion.
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Fuente: J. Mendoza (comunicacion personal, 4 de noviembre de 2021)

La primera caracteristica principal es que esta gestion se realiza de manera ciclica, como
se puede observar en el grafico, pues esto se encuentra en un marco de todo el comportamiento
organizacional. Ahora, como se puede notar, la finalizacién de este proceso reside en la
evaluacion y andlisis de resultados, punto a partir del cual se seguiran disefiando proximas
estrategias. En este resultado se hace un especial énfasis en tener un paso a paso dado que, como
lo menciona Preciado y Guzman (2012), “disponer de un modelo es un elemento de la
comunicacién estratégica, pues esta tiene un caracter metodologico y de proceso para
seleccionar, estructurar y definir acciones de manera previa a la emision de los mensajes” (p.139).
Bajo esta necesidad y pertinencia de constante andlisis y escucha organizacional, tanto interna
como externa, se vuelve a corroborar la importancia de ejercicios como el propuesto en esta
investigacion orientada a un andlisis de factibilidad para la creacion de una agencia de
comunicacion digital estratégica.

Ahora, la otra metodologia clave para considerar en estos resultados de la investigacion
es la de la triangulacion mental (Miranda, s.f.). Para este proyecto esta informacion no es solo
util para poder pensar en como posicionar la marca de la agencia de comunicacion digital

estratégica, sino también para lo que se vaya a tener en cuenta para las asesorias con las Mipymes.
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Si bien un pensamiento mas alineado con las dindmicas del Mercadeo, no hay que olvidar que
esta se trata de una propuesta interdisciplinar, ademas de que se puede asociar con la rueda
estratégica de la Comunicacion que fue expuesta anteriormente.

Lo primero que hay que tener en cuenta en este modelo es que para el proceso de
convencer a una persona para que realice una compra hay tres fases: shopper, consumer'y buyer,
los cuales se desempefian de la siguiente forma:

e Shopper: se trata de la etapa en la que se realiza el proceso de decision de donde ir a
comprar (Planea la compra).

® Buyer: cuando se estd en el proceso de compra, decisiones que se toman en el punto de
venta (Realiza la compra).

o Consumer: experiencia de consumo (Consume el bien o servicios de la compra).

Ahora, el grafico que engloba.

Estos tres perfiles son esenciales para proceder al siguiente punto. La triangulacion
mental surge cuando se hacen tres preguntas claves: a mi cliente: ;qué lo motiva?, ;qué

lo inhibe? ;Qué lo bloquea? Estos cuestionamientos se entiende la siguiente manera:

Tabla 9. Triangulacion mental.

Motivacion

Inhibicion

Bloqueo

Las motivaciones
generalmente surgen por

Esta categoria se comprende
desde la optica de que el

Los bloqueos generalmente
surgen por experiencias

cliente no cuenta con una
experiencia previa, no tiene
ni un minimo de
conocimiento y por €so se
abstiene de comprar.

experiencias pasadas
positivas.

pasadas negativas

Fuente: elaboracion propia a partir de Miranda (s.f.)

De esta forma, las preguntas son claves para aplicarlo en los tres perfiles que fueron
mencionados al inicio y se empieza a recolectar informacion sobre eso. A su vez, el paso final se
orienta a categorizar, de nuevo, la informacion pero esta vez en contenido instintivo, contenido
emotivo y contenido racional. Segin Miranda (s.f.): “Los contenidos de estas secciones a veces
son sutiles, pero de largo aliento, se empiezan a modelar con la investigacion, pero se llegan a
conocer y entender sus dindmicas luego de interactuar con la categoria por un tiempo” (p.11).

Son contenidos que seran entendidos y diferenciados con la practica, pero que inicialmente se
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podria que el instintivo corresponde a un sentir de conducta irracional, que surge como defensa,
mientras que el emotivo se conecta de manera mas directa con las emociones tales como la
alegria, el dolor, la ira, entre otras; y por ultimo, el racional que trata sobre el proceso de anélisis
mas detallado y pausado.

Estos modelos e informacién permitieron corroborar una premisa clave, y es que la
investigacion previa a cualquier estrategia, accion o pieza es fundamental para poder alcanzar los
objetivos propuestos. Asi las cosas, el segundo punto de estos resultados resolveran muchas
inquietudes sobre cudl es el panorama para la creacion de una agencia de consultoria de

comunicacion digital estratégica.

7.2 Analizar la factibilidad de mercado y comercializacion para la creacion de una agencia
de consultoria en comunicacion digital para micro, pequefias y medianas empresas del
sector del comercio en Cali, Colombia.

De acuerdo con lo planteado en el proyecto de investigacion, para alcanzar este objetivo
era pertinente distribuir el trabajo de campo en grupos claves: clientes, proveedores y
competencia. Sin embargo, hay resaltar que, al ser la primera fase de un andlisis de factibilidad
de mercado y comercializacion, no se abordaron en esta investigacion los aspectos financieros,
legales, contables y tributarios, que son aspectos relevantes para tener en cuenta en el momento
de crear una empresa, no obstante, son puntos de indagacion a tener en cuenta para futuras fases
de este proyecto. Una vez aclarado este punto, se dara continuacion a la descripcion los hallazgos

pertinentes categorizados en los tres actores mencionados:

7.2.1 Clientes

Para la recoleccion de informacion de clientes, inicialmente, se desarrollé una encuesta
bifurcada en un formulario de Google (ver anexo A) y una lista de Mipymes del sector comercial
de Cali. En esta lista, se encontraba el nombre de la empresa y trabajador con el cual se
comunicaria, naimero o correo electronico, la investigadora encargada de realizar el contacto y
estado en el que se encontraba (contactado, por contactar, encuesta realizada, sin respuesta). Una
vez terminado el listado se procedid a redactar y enviar los mensajes para solicitar el
diligenciamiento de la encuesta. Por ultimo, se llevaron a cabo entrevistas con diferentes
empresarios que aceptaron propiciar este espacio, de acuerdo con la respuesta de una seccion en
el formulario. En total se obtuvieron 58 respuestas para, posteriormente, realizar cinco entrevistas

de profundizacién, cuyos aportes seran presentados mas adelante. Por ahora, en primer lugar se
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expondran la informacidn encontrada en las encuestas de manera sintetizada junto con los puntos
claves relacionados con las entrevistas:

En primera instancia, las encuestas fueron aplicadas solicitadas por diligenciar a los jefes,
gerentes o duenos de las Mipymes, aunque en dos casos fueron respondidas por los encargados
del 4rea de comunicaciones, Asi, inicialmente era importante obtener informacion sobre el
tiempo de constitucion de las empresas, que fueron categorizados en cuatro lapsos (menos de
seis meses, entre seis meses y un aflo, entre un ano y dos afios, mas de dos afios). Esta cuestion
estaba disefiada para evidenciar, si era el caso, si existia alguna relacion entre el recorrido de la
organizacion, su proceso de ampliacion y su facultad para tener un departamento de
comunicaciones, mercadeo y/o promocion de su oferta empresarial.

Figura 9. Relacion entre cantidad de Mipymes de acuerdo con rangos establecidos de
constitucion y existencia de un departamento o profesional en comunicaciones, mercadeo y/o

promocion de marca .

25
20

15

10 I I I I
0

Menos de seis  Entre seis meses y Entre un afioy dos Mas de dos afios
meses un afio
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Fuente: elaboracion propia.
No obstante, tal como se observa en la grafica, aunque si se identifica que el grupo de
Mipymes que cuenta con mayor numero de respuestas positivas es el de ‘Mas de dos afos’, en

realidad se identifica que se mantiene una proporcidon. En los cuatro grupos establecidos se
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encuentra que aproximadamente el 20% dijo que si, por lo que, al menos en esta muestra, no
existe una relacion como la que fue mencionada.

Ahora bien, si se puede identificar que a nivel general, hay un gran porcentaje de
Mipymes que no cuentan con apoyo para las cuestiones mencionadas, tal como se observa en la

siguiente figura:

Figura 10. Porcentaje de las empresas encuestadas que cuentan con un departamento orientado
a suplir necesidades relacionadas con la Comunicacion, Publicidad o promocion de la marca
en escenarios digitales.

= Si

81%

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con este resultado, la encuesta se bifurcé en dos secciones: empresas que no
cuentan con departamento, profesional o agencia encargado exclusivamente de los asuntos de
Comunicacion, Publicidad o promocion de la marca en plataformas digitales y organizaciones
que si tienen un apoyo en estas cuestiones.

Asi, el primer grupo justificé que no contaban con un profesional o departamento por las
siguientes razones:

Figura 11. Razones por las que ha decidido no contar con algun profesional, agencia o
departamento encargado exclusivamente de los asuntos de Comunicacion, Publicidad o
promocion de la marca en plataformas digitales.
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Se hace cargo de manera personal porque cuenta con -
los conocimientos y competencias

Tuvo una mala experiencia y no quiere volver a I
invertir

No sabe quién seria una buena opcién _
Es visto como un gasto innecesario -
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Fuente: elaboracion propia.
De acuerdo con esta respuesta, se les hizo otra pregunta que buscaba identificar si,
independientemente de su situacion actual, tendria una futura inclinacion a tener el profesional o
departamento.

Figura 12. Consideracion para un futuro contrato para lograr asesoramiento en Comunicacion
0 Mercado en plataformas digitales para algun proyecto de la empresa.

= Si No

Fuente: elaboracion propia

Ahora bien, a raiz de esto se realizaron entrevistas de profundizacion en la que se entablo
una conversacion para ahondar de manera més directa sobre las causas, contextos y necesidades
que permiten comprender por qué no es posible que cuenten con un departamento de
comunicaciones, mercadeo y/o publicidad para la gestion de la marca en plataformas digitales.
Asi, dentro de lo encontrado se identifica que, aunque no existe el proceso de contratacion, hay
grandes necesidades en tres asuntos claves: el relacionamiento con los clientes, la comunicacion
de su identidad de marca y el aumento de ventas. Estos tres lineamientos fueron mencionados en
las entrevistas que se realizaron a dos gerentes (ver transcripcion en anexo H) y una persona que



57

esta provisionalmente encargada de los asuntos de comunicacion externa, del sector comercial
en Cali, de las empresas Tienda de las Letras, Moty’s Bakery y Fusion Color. En términos del
relacionamiento siempre afirmaron que era esencial que se pudiera tener un contacto con los
clientes, incluso mas alla de la venta, con informacion que fuera de interés comun para ellos y
también para realizar estrategias de fidelizacién en la que pudieran enterarse de ocasiones
especiales y descuentos.

La razon por la que las primeras dos empresas establecieron que no contrataban, era que
segun el punto del negocio (etapa inferior a 1 afio de constitucion) ain no tenian el volumen de
venta necesario para disefiar un presupuesto para este tipo de servicios. Una diferencia destacable
a considerar es que en el caso de Tienda de las Letras, el tipo de asesoramiento deseado era
descrito como: “quisiera generar un aprendizaje en nosotros como equipo” (Z. Riveros, 8 de
noviembre de 2021). Mientras que en el caso de Motty’s Bakery se piensa de manera mas afin
en una dindmica en la que sea una persona encargada como tal en la produccidn de las estrategias,
desde toda su experticia y conocimiento adquirido, lo cual también se adiciona a lo mencionado
desde Fusion Color, quien menciond que requieren apoyo en: “objetivos de maximizar nuestro
alcance, hacer reconocer y expandir nuestro mercado y que pueden ofrecer internacionalizacién
a nuestro mercado” (A. Echeverry, 10 de noviembre de 2021).

Ahora bien, dentro de lo que rescatan las tres marcas esta que la persona, agencia o
departamento que haga parte de su organizacion debe tener un alto nivel de pertenencia. Por otro
lado, se debe establecer que sientan un alto nivel de responsabilidad, respeto y con altos indices
de calidad no solo en el servicio en cuestion, sino también en la transmision de la informacion,
que sea oportuna y no se centralice en la presentacion de un portafolio y posterior ejecucion.
Dentro de las sugerencias dadas esta que se realicen encuentros, sean presenciales o virtuales,
que permitan generar un reporte de la gestién. Las tres empresas son conscientes que son
dinamicas que no ofrecen resultados inmediatos, pero que da confianza tener transparencia y
comunicacion plena con el profesional que brinde ese tipo de servicios.

Otro asunto importante a resaltar es que frente a los resultados de la encuesta se encuentra
que hay cierto nimero de personas que sefialaron que no consideraban necesarios ese tipo de
servicios, entre ellos la gerente de Motty’s Bakery. Sin embargo, al profundizar sobre este
pensamiento esta que cuenta con su pareja que le brinda ese tipo de apoyo al ser un profesional
en formacion en Comunicacion. Por esto, menciona que en tareas como la fotografia de producto,
la planeacién de la parrilla de contenidos para redes sociales y el disefio de estrategias para

comunicar, por ejemplo, el buen manejo de la comida y la bioseguridad.
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Ahora, es pertinente proceder a recolectar los hallazgos relacionados con las Mipymes
gue reconocieron que si contaban con algun profesional o incluso departamento para asuntos de
comunicacion, publicidad o mercadeo en plataformas digitales. De manera inicial, la informacién

podria resumirse asi:

Figura 13. Tiempo total en el que la Mipyme ha contado con un profesional, departamento o
agencia para los asuntos de Comunicacion, Publicidad y/o promocion en plataformas digitales.

9%

= Menos de seis meses
= Entre seis meses y un afio
36% Entre un afio y dos afios

Mas de dos afios

Fuente: elaboracion propia
Respecto a esto, era pertinente conocer si se trataba de un departamento o un solo

profesional el que se encontraba a cargo, asunto que se encuentra resumido en la siguiente tabla:

Figura 14. Descripcion de equipo de trabajo para asuntos de comunicacion, mercadeo y/o
promocion de la marca en plataformas digitales de las Mipymes.

= Profesional
Departamento

Fuente: elaboracion propia
Posteriormente, fue importante identificar cuales eran los métodos mas indicados por los

que se podria contactar o presentar el portafolio de la Mipymes para poder conseguir un contrato:
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Figura 15. Lugar, situacion o sitio web en el que se obtuvo la informacion de portafolio de
servicios y método de contacto con el profesional.
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Fuente: elaboracidn propia

Tal y como se denota en la grafica, hay un alto nivel de pertinencia con que las personas
dirigentes de las Mipymes tengan una referencia previa del profesional o agencia, es decir, el
75% sefial6 que su fuente era que alguien mas se lo recomendé (referido) o era un conocido
proveniente de su red de amigos o familiar.

La entrevista de profundizacion fue realizada al gerente de Distrijass y la Tia Matti.
Ambas empresas han sido fundadas por ¢l y sefiala: “es que sin comunicacion no hay nada, la
comunicacion es vital para todo. Si uno no es capaz de transmitir lo que uno piensay uno quiere,
es muy complicado” (J. Sepulveda, comunicacién personal, 16 de noviembre de 2021). Es
importante reconocer que aun cuando el entrevistado comento tener cierto nivel de formacion en
Mercadeo, él no busca hacerse cargo de estas funciones y prefiere tener una persona externa. Por
otro lado, es interesante notar que tiene una division explicita entre los asuntos de comunicacion
externa, internay crisis.

Para el primer elemento cuenta con una agencia que le permite la produccion de material
impreso para la promocién de sus productos de la Tia Mati. No solo seria para la diagramacion,
sino para la toma de fotografias, disefio de una identidad visual, el logo y todo lo grafico que se
relacione con los valores y ventajas competitivas de la marca. Sin embargo, sefiala que esos son

tareas que ha delegado a un departamento como tal de Mercadeo, por lo que él no tiene el contacto
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directo ni se reline de manera continua con ellos, aunque si menciona que tiene unas reuniones
presenciales periddicas para presentar resultados y se hace siempre el envio impreso a su oficina
para ver los resultados.

En segundo lugar, el entrevistado, dentro del crecimiento de su compafiia y oportunidades
de mejora empez6 a evidenciar que hay dos campos amplios para enfrentar desde la
comunicacion que es el intercambio de informacion interno y la gestion de crisis. Sobre el primer
elemento encuentra que en muchas ocasiones es complicado lograr que la informacion de los
altos mandos lleguen a todos los otros funcionarios de la empresa, por lo que decidio contratar a
una persona de Comunicaciones para pensar y llevar a cabo estrategias encaminadas a la puesta
en comun de cierto contenido de la empresa. Ahora, también ha estado en proceso de disefio de
unos planes de contingencia para efectos adversos que se puedan presentar, aunque adn no es
una tarea que esté establecida a corto plazo.

Con esta informacion, se tiene un panorama de las caracteristicas de los asuntos asociados
que pueden ser considerados dentro de las funciones de una agencia de consultoria de
Comunicacion digital estratégica. Ahora, en el siguiente apartado seran considerados los puntos

de proveedores, el segundo grupo relevante para esta investigacion del mercado.

7.2.2 Proveedores

Para este apartado fue necesario, de manera inicial, reconocer cuales eran los tipos de
servicios que podrian requerir los clientes, lo que se logré en lo recolectado en el numeral
anterior. De acuerdo con esto, cabe recordar que los proveedores cumplen una funcion esencial
para los servicios que puede ofrecer la agencia de consultoria en comunicacion digital, pues se
habla de una propuesta interdisciplinar. Ademas, es importante recordar que “las ventajas del
negocio frente a la competencia pueden originarse — e incluso, construirse — mediante la seleccion
de proveedores adecuados “ (Barreneche, 2020, p.14).
Asi, las funcionalidades, misiones, caracteristicas y perfiles que se encontraron son los
siguientes:

7.2.2.1. Elaboracion de paginas web o e-commerce. Juan Felipe Sandoval, estudiante
en practicas de la carrera de Comunicaciéon de la Javeriana Cali. Ademas de contar con
conocimientos en el area de Comunicacion estratégica en escenarios organizacionales, cuenta
con experiencia en el desarrollo de paginas web. Dentro de sus servicios esta el disefio basico de
paginas web y también aquellas que requieran de opciones avanzadas de programacion. Dentro

de experiencia destaca la programacion de una pagina web para un sistema interno de
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comunicaciones que actualmente, después de un afio, son administradas por el duefio de la
empresa que fue quien se lo solicitd. Por otro lado, ha realizado el montaje de paginas en internet
para cursos virtuales y publicacion de noticias. Ademas, ha realizado proyectos relacionados con
tiendas virtuales y uso de perfiles personalizados para paginas en linea.

Dentro de lo relatado, se encuentra que su nivel maximo de ocupacion y de entrega de
proyectos dependen de manera directa de la complejidad y objetivos que se planteen. Sin
embargo, si realiza una efectiva eleccion de plazos de entrega que son socializados con sus
clientes. De acuerdo con esto también se realiza la cotizacion, al escuchar las necesidades de la
persona o empresa se puede realizar una reunion para comunicar el costo y un posible encuentro
para negociar dentro de lo que sea factible dependiendo de la complejidad del trabajo en cuestion.
En adicion, este proveedor comenta que en la fase final de entrega existe una dindmica de etapa
de prueba que dura aproximadamente una semana, en la que su cliente tiene acceso a su proyecto
finalizado y realiza las sugerencias, peticiones de cambios y todo lo que se considere
retroalimentacion. De manera paralela, en dos semanas ¢l mismo realiza un testeo de las
funcionalidades propuestas para que si identifica errores puedan ser corregidos durante ese lapso.
Con est

Finalmente, dentro de lo que sefala este posible proveedor como puntos claves que ha
identificado durante su experiencia estd que es importante que dentro de la propuesta inicial del
cliente sea una rigurosa descripcion de lo que estd incluido en el servicio, puesto que, por
ejemplo, hay funciones que no se pueden adquirir de manera gratuita, es decir, tendrian un costo
adicional. Otra situacioén a considerar es que “el trabajo pactado a realizar tiene que ser muy
especifico, es un problema porque no son muy claros los clientes de qué necesitan, no tiene el
conocimiento, la especificidad, no son puntuales en lo que quieren ” (J. Sandoval, comunicacién
personal, 9 de noviembre de 2021). No obstante, el profesional en Comunicacidn es una persona
comprometida, que busca trabajar de manera cooperativa con el cliente y que es estratégico en la

toma de decisiones en el panorama de la 16gica, la logistica y la ingenieria necesaria.

7.2.2.2. Comunicaciéon audiovisual. Para este apartado se consideraron dos perfiles que

podrén aportar a este tipo de tareas, los cuales seran descritos a continuacion.

a. Catalina Vasquez Bonilla:
Estudiante de Comunicacion de séptimo semestre y Filosofia de sexto semestre, de la universidad

Javeriana Cali. Cuenta con un diplomado de fotografia integral de Eduimagen, ademas de que
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hace parte del énfasis en Comunicacion es produccion audiovisual. Su area de desempefio laboral
se encuentra en la planeacion, gestion, produccion y fotografia. De esta manera, sus funciones
como proveedora podrian estar en la direccion de fotografia para la produccion audiovisual, la
correccion de color y la fotografia de producto y social. Ademas, cuenta con experiencia en la
preproduccion, produccion y postproduccion de cortometrajes de ficcion, series web, videos para
redes sociales, videos corporativos. El tiempo que requiere para sus labores depende de manera
directa con el tipo de requerimiento, pero a nivel general podria establecerse que:

- Para la fotografia de 1 a 10 productos necesita un dia para realizar la captura,
aproximadamente 2 horas y 15 dias para la edicion.

- Para proyectos de produccion audiovisual se trabaja por lapsos. No solo se considera el
tiempo de grabacion, sino también el montaje, la utileria y posterior intervencion de la
pieza.

Dentro de su promesa de cumplimiento con sus clientes esta la entrega de su producto en
alta calidad. Esto no solo incluye las imdgenes ya intervenidas o con edicion (en formatos como
jpg, png o PDF) sino también la original en raw. Adicionalmente, C. Vasquez menciona que
entrega todas las fotografias tomadas y las elige con el cliente cudles quiere que sean las finales
porque “el cliente me pago por ellas, no son de un concurso, no son una exposicion, son las fotos
de esa persona” (comunicacion personal, 9 de noviembre de 2021). Por otro lado, dentro de los
factores que pueden alterar los tiempos de produccion y los asuntos logisticos de su trabajo son
las condiciones particulares de los proyectos, como por ejemplo, en la fotografia de productos
cuya calidad depende de una persona externa al fotografo, como es el caso de la comida. Ademas,
en producciones de peliculas y cortometrajes hay un mayor apoyo de recursos humanos, lo que
abre la posibilidad de mayor intervencion y delegar responsabilidades y, con eso, asuntos que
son ajenos al nivel de compromiso del fotégrafo que fue contratado de manera individual. Sin
embargo, también sefiala que “todos los riesgos se reducen en la planeacion” (C. Vasquez,
comunicacién personal, 9 de noviembre de 2021).

Ahora bien, en asuntos de costos y negociacion de tarifas, se realizan de acuerdo con las
piezas que se soliciten y todos los procesos que se desprenden de esto. No obstante, siempre esta
dispuesta a negociar las alternativas, puesto que, segln la entrevistada, “no hay nada mejor que
las dos partes queden contentas, es un mano a mano” (C. Vasquez, comunicacion personal, 9 de
noviembre de 2021). Asi, una de sus mayores cualidades que le han permitido lograr acuerdos

con sus clientes es la flexibilidad y constante didlogo.
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b. Isabella Escobar Valencia

Estudiante de Comunicacion de la Universidad Javeriana Cali, con plan de
especializacion en el area audiovisual.
Si bien su principal interés en gestion y produccion de la Comunicacion estd en las piezas
audiovisuales, también resalta que cuenta con conocimientos para planear y ejecutar estrategias
de comunicacion externa e interna, ademas de disefios de paginas web y manejo de redes sociales.
Es por esto que sefiala que una de sus ventajas es la variedad de servicios y se considera una
profesional que tiene una alto nivel de adaptabilidad para la ejecucion de proyectos en un corto
lapso y de forma simultanea. Ademas, dentro de estos procesos siempre busca la satisfaccion de
su cliente, por el cual hara los cambios respectivos de su trabajo. Por otro lado, destaca que busca
tener una comunicacion abierta con su cliente, no solo en tener en cuenta sus necesidades sino
también para asuntos del presupuesto y cudles son los alcances de los proyectos de acuerdo con

los recursos planteados.

7.2.2.3. Diseiio Grafico y desarrollo de marcas. Al igual que en el numeral anterior, se

consideraron dos perfiles alineados con las necesidades para este tipo de servicios.

a. Juan Andrés Nieto

Estudiante de Comunicacion de la Universidad Javeriana Cali y de estudios técnicos en
Disefio Grafico que cuenta con experiencia y conocimientos en diferentes areas relacionadas con
la Comunicacidon y el Disefio. A nivel general, sus oportunidades laborales han surgido a través
de referidos, ademés de personas que solicitan sus servicios por redes sociales, donde por
temporadas ha publicado su portafolio de proyectos anteriores. Dentro de las funciones que ha
realizado estan proyectos de branding, disefio de logo y aquellos elementos visuales que
comunican las caracteristicas de una marca. Cabe destacar que sobre sus tiempos estipulados
tiene que para el disefio de una marca requiere aproximadamente de un mes, sin embargo, esta
disponible para generar acuerdos con sus clientes, pues conoce y ha abordado casos en los que
requieren de mayor rapidez. Sobre los factores que considera que podrian alterar el tiempo de
entrega estd la coordinacion de reuniones con los clientes para la entrega de avances, cuyo retraso
afecta de manera directa la finalizacion del proyecto. Su punto central en cuanto a su promesa de

valor estd en crear marcas y narrativas con concepto, que vaya mas alla de los simétrico o
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agradable a la vista, que trascienda a que “vaya afin de unos objetivos y unas metas que se quieran

lograr” (J. Nieto, comunicacion personal, 9 de noviembre de 2021).

b. Mariana Velasco Garcia

Practicante de la carrera de Disefio de Disefio de Comunicaciéon Visual en la Pontificia
Universidad Javeriana Cali, con doble énfasis en disefio editorial y de marca e identidad
corporativa. Se destaca también como ilustradora (maneja diversas técnicas) y tiene un alto nivel
de interés en el lettering, la caligrafia y el grabado en lindleo. En sus trabajos siempre intenta
proponer elementos analogos que potencien lo digital para reforzar el caracter del disefio. En su
recorrido de formacion profesional ha adquirido conocimientos, competencias y experiencia en
procesos de disefo editorial e impresos, imagen corporativa y marca, consultoria en elementos y
estrategia de marca, fotografia editorial, Ilustraciones originales y naming. Ahora bien,
dependiendo de la dificultad, técnica, disponibilidad y requerimientos, los proyectos se adaptan,
por lo que dar un tiempo estipulado para sus procesos es inexacto, al igual que los costos de
inversion. Sin embargo, es constante con declarar que sus trabajos se caracterizan por ser
originales y con una alto peso conceptual. Por otro lado, su alto nivel de interés, experiencia,
respeto, asertividad, aptitud, actitud, creatividad y originalidad, considera que tiene un buen
punto de partida para los cobros por su trabajo, aunque conoce que generalmente los clientes
pueden pedir una rebaja o llegar a un acuerdo para plazos de pago. Finalmente, su portafolio de
proyectos previos se puede visualizar en el siguiente enlace:

https://www.behance.net/marianavelasco?.

7.2.2.4. Derecho comercial

David Hincapié, estudiante de Derecho de la Universidad ICESI. Se ha desempefiado y tiene un
particular interés por el area del derecho comercial, la cual compete asuntos relacionados con los
establecimientos de venta, sea de tiendas abiertas al piblico o que se dediquen en general desde
un manera no material o por servicios. El derecho comercial se basa en los procesos que regulan
las relaciones entre comerciantes y también entre comerciantes y consumidores. También, en el
establecimiento de sociedades, es decir, la union contractual entre dos personas para ejecutar un
fin que va a establecer un bien en términos de utilidades. Ademas, David Hincapié cuenta con

conocimientos en derechos de autor, asunto que es primordial en campos como la Comunicacion,


https://www.behance.net/marianavelasco2

65

el Disefio, la Publicidad y demas asuntos que engloban cuestiones de creadores de ideas,
contenidos, obras, graficos, entre otros.

Dentro de su experiencia estd, por el momento, el asesoramiento para establecer
sociedades y sucesiones, que aunque esta ultima es un asunto por fuera del derecho comercial, le
ha permitido conocer que en algunas ocasiones los tiempos de espera para el cliente radica en
los procesos de las instituciones como tal, aspecto que debe ser muy claro para establecer plazos
para evidenciar avances. De este mismo modo, el tema de la transparencia, alto nivel de
comunicacion y claridad es esencial dentro de su calidad como futuro profesional y sus actuales

Procesos.

7.2.3 Competencia

Por ultimo, dentro de los stakeholders que fueron contemplados para esta investigacion,
se encuentran aquellas personas o agencias que hacen parte de la competencia. Para este apartado,
se realiz6 una investigacion de los servicios ofrecidos por diferentes agencias y se disefiaron
preguntas para entrevista semiestructurada y un listado, similar al implementado en el punto
sobre el grupo de los clientes, donde se encontraba toda la informacion de con quien se realizara
el contacto y quien era el encargado de llevarlo a cabo. Al mismo tiempo, la competencia fue
dividida en tres categorias: comunicacion externa, comunicacion interna y comunicacion en
crisis. En total se llevaron a cabo cuatro entrevistas, donde se evidenciaron funciones, retos,
metodologias de trabajo, caracteristicas y demas informacidn que sera expuesta a continuacion.

Para la investigacion de las agencias se disefi6 una tabla que permiti6 organizar el nombre
de la institucion, los servicios ofrecidos, hipervinculo para visualizar su trabajo y un breve
comentario que resalta aspecto importantes de su gestion y menciona posibles oportunidades de

mejora.

Tabla 10. Investigacion de agencias en comunicacion digital y marketing.

Nombre Portafolio de servicios Link de acceso  |Comentario
Manejo de Instagram (15 https://cdn.shopify.c |EN las titulaciones del
Berer publicaciones) Om/S/ﬁ|es-/l/O411/87 manual s_olo se refieren a
Studio |Creacion de estrategia digital: 63/9446/files/Portafo |1as necesidades del -~
"estrategia suprema”. Manual de  |!10_Supremo.pdf?v= cllent_e y no a el servicio
lenguaje de marca y estrategia de 1631724621 ofrecido por Berer



https://cdn.shopify.com/s/files/1/0411/8763/9446/files/Portafolio_Supremo.pdf?v=1631724621
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0411/8763/9446/files/Portafolio_Supremo.pdf?v=1631724621
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0411/8763/9446/files/Portafolio_Supremo.pdf?v=1631724621
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0411/8763/9446/files/Portafolio_Supremo.pdf?v=1631724621
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0411/8763/9446/files/Portafolio_Supremo.pdf?v=1631724621

contenidos. 9.600.000 pesos

Disefio de feed: mini estrategia.
siete estrategias de publicacion para
dinamizar contenido.2.900.000
pesos

Creacion de Instagram nuevo: doce
post y tres carretes de historias.
3.800.000 pesos

Tengo un acontecimiento
importante de mi marca y quiero
contarlo de una forma creativa: seis
post y tres carretes de historias.
1.300.000 pesos

Encontrar informacion relevante de
la marca: "Etnaveler". Encontrar el
norte mediante tres estaciones:
marca (donde encontramos la
esencia e identidad). Audiencia:
donde se encuentra qué necesita la
gente y como se suple esa
necesidad. Contenido y canal: que
tienes y que suefias. 1.800.000 pesos
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Studio). Solo trabajan
con diecisiete marcas.
Venta de productos para
procesos creativos.

Velové

LogoE: programa de micro
branding. Incluye logotipo, manual
de marca, anélisis de la
competencia, guia practica de
autogestion de archivos. (2.800.000-
3.600.000)

https://velove.com.c

Branding C3: consistencia,
coherencia y claridad

o/

Branding de acuerdo con
la necesidad del cliente.
Sus servicios estan
centralizados en una
tematica en especifico y
esto genera sensacion de
especializacion y mayor
conocimiento.

Cactus

Desarrollo web

Disefo gréafico

https://www.cactusa
genciademarketing.c

om/

La pagina web tiene baja
velocidad de carga y las
fotos de presentacion no
son de alta calidad. Sin
embargo, el aparato de
"tienda" en la pagina es



https://velove.com.co/
https://velove.com.co/
https://www.cactusagenciademarketing.com/
https://www.cactusagenciademarketing.com/
https://www.cactusagenciademarketing.com/

Fotografia y video

Redes
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una herramienta util e
interesante para ofrecer
los servicios.

Canaria
Group

Branding

Disefio web

Consultoria

Marketing digital

Redes sociales

https://www.canaria

group.co/

Manejan un apartado en
la pagina web
denominado Canaria
Blog, donde suben
contenido de interés
como tips, textos
informativos y
comparativos sobre
tematicas relacionadas
con marketing, redes
sociales, disefios de
marca, etc.

Davasa
d

Disefio web

Desarrollo de apps y realidad
aumentada

Disefio 3D

Estrategia Digital

Plan redes primerizo:dos post
semanales, parrilla de contenidos
por mes, estadisticas mensuales,
presupuesto menor de pauta (Valor
no incluido en presupuesto)
1,000,000 pesos

https://davasad.com/

Marketing de contenido

Social Media

Tienen sedes en tres
paises, entre ellos
Colombia. Enel
portafolio solo figuran
empresas grandes o
multinacionales. Aborda
diferentes enfoques
dandole al cliente una
opcién mas global.



https://www.canariagroup.co/
https://www.canariagroup.co/
https://davasad.com/

Disefio de marca

Publicidad

Marketing y comunicacién
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Piso tres

Digital media y web: disefio de
paginas web,desarrollo de Apps,
redes Sociales, Google Adwords,
Facebook / Instagram Ads)

Disefo grafico: imagen corporativa,
disefio grandes formatos, disefio
POP, disefio stands promocionales,
disefio y renovacion de logo, disefio
de empaques, disefio de folletos/
portafolios

Creatividad, concepto y estrategia:
benchmark, creacion de contenido,
estrategia digital, asesorias
publicitarias, asesorias marketing,
planificacion estratégica

Produccion: audiovisual,
fotografica, animacién 2D,
animacion y modelado 3D

https://soypisotres.co
m/

De todas las agencias
consultadas, es la Unica
en ofrecer servicio de
animacion 2D Y 3D
juntos, lo cual es un
valor agregado y
diferenciador en
comparacion con la
competencia. Al igual
que Davasad manejan
una gama de servicios
amplios.

Disefio y gestion de marca

Estrategias de comunicacion

Medios digitales

Separan sus servicios en
cuatro grupos y estos
son identificados por un
color y logo, ayudando
asi a que el cliente

i i : 3- . . .
Tl’eS Gestion de redes sociales http //W\_NW 3 diferencie los tipos de
treintay : 33estudio.com.co/no | .00 ria
tres |Consultoria estratégica sotros.html fgoria.
EE— Adicionalmente ofrecen
Endomarketing servicios mas alla de
C de f . entregables, es decir,
ursos de formacién formaciones.
Acompafiamiento - Outsourcing
Estrategia y planeacion: consultoria La pégina web de la
WOPU |Digital, estrategias de marketing https://wopucol.com/|agencia no se encuentra
DEV |[digital, estrategias de social media, |#nosotros disefiada con un sistema

estrategias de contenidos

sencillo y amigable con



https://soypisotres.com/
https://soypisotres.com/
http://www.3-33estudio.com.co/nosotros.html
http://www.3-33estudio.com.co/nosotros.html
http://www.3-33estudio.com.co/nosotros.html
https://wopucol.com/#nosotros
https://wopucol.com/#nosotros
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Desarrollo: desarrollo de sitios, el lector y esto puede
minisitios, landing pages y blogs, E- desencadenar en una
Commerce, desarrollo de aplicativos menor probabilidad de
web y moviles adquirir los servicios de
WOPUDEV.

Alcance y difusion:

posicionamiento en buscadores
(SEO), marketing en buscadores
(SEM), community management, E-
Mailing, portales Verticales, medios
digitales, Google Adwords,
Facebook Ads

Monitoreo y analitica:
actualizaciones, administracion de
contenidos, monitoreo de marca,
analitica web, indicadores de
rendimiento (KPI’s),
recomendaciones y optimizacion.

Fuente: elaboracion propia

Cada una de las agencias maneja una pagina web, donde se pueden encontrar la historia
de la empresa, el equipo de trabajo, servicios ofrecidos, marcas con las que se realizaron
proyectos previos, métodos de contacto (numero de celular y correo electronico), redes sociales
como Facebook, Instagram y Linkedin. Por otro lado, algunos manejan la modalidad de paquetes
a la hora de ofrecer desarrollar contenido en redes sociales y creacion de marca. En la misma
linea de plataformas digitales, se pudo evidenciar una mayor tendencia a ofrecer servicios en
Instagram. Solo dos agencias tienen la opcion de adquirir conocimiento, es decir, no entregables
dentro de su portafolio, la primera, posee un area gratuita de textos relacionados con el mundo
del marketing y comunicacion digital y el segundo, lo que la empresa denomina, formaciones, a
las cuales se pueden acceder al comprar el servicio. Por tltimo, en algunas agencias no se pueden
visualizar los precios que manejan en la pagina web y para acceder a ellos debes de contactarte
ya sea por correo, llamada o mensajes de texto por WhatsApp.

A Continuacion se abordaran las teméticas de comunicacion externa, comunicacion
interna y comunicacion en crisis, teniendo como base las cuatro entrevistas mencionadas

anteriormente:
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7.2.3.1. Comunicacion externa. Para este item se consideraron dos perfiles que poseen

experiencia en este campo laboral.

a. Ximena Vergara Echeverry

Dentro de la entrevista narra que todo parte desde que quiere y cual es el problema que
tiene el cliente. Asegura que en su mayoria las marcas o empresas no saben identificar cuél es la
falencia, pero reconocen que existe, es ahi, cuando ambas partes han de sentarse y juntas
averiguar donde esta la falla. Asi el profesional puede idear un plan de trabajo para solventar esa
necesidad detectada. Ademas, recalcd la importancia de que a pesar de tener reuniones con los
clientes donde se presentaban, cambiaban y aprobaban las propuestas de campafia, todo debia de
quedar por escrito de forma detallada y clara. “Siempre todo por correo, todo tenia que quedar
mejor dicho, stper bien resuelto en correo. Porque es que también lo que no queda escrito se lo
lleva el viento, o sea, lo que no queda en papel no existe” (X. Vergara, comunicacion personal,
12 de noviembre de 2021).

De igual forma, a la hora de comunicar los avances se tenian tres modalidades. Primero,
eran reportes automatizados que cada 24 horas se actualizaban y el cliente podia acceder a ellos
libremente. Segundo, las wikis, eran tablas de Excel con férmulas preexistentes donde se ponia
el capex iniciales, como se iba hasta el momento, cuanto se habia avanzado y comentarios que
consideran relevantes. Tercero, al finalizar la campafa se realizaba una reunién final donde se
presentaba todo lo sucedido durante la estrategia y las metas alcanzadas, si era la continuacion
de una campaniia se realizaban comparaciones entre la primera, segunda o tercera ola. Al finalizar
la presentacion toda la informacion discutida era nuevamente enviada al correo del cliente. Otro
aspecto que fue mencionado es el como trabajar cuando el cliente no acepta o se resiste a las
recomendaciones. Para ella lo mas importante es seguir proponiendo cosas nuevas a pesar de las
negativas y comenzar con pequefios cambios e inversiones econdémicas en estrategias o
plataformas con las que se puede generar un mayor beneficio, pero el cliente no se siente seguro
de probar.

Por otro lado, al trabajar como freelance identificd que uno de los determinantes para que
una marca o empresa desee trabajar en conjunto es la experiencia, herramientas y referencias que

maneja y le puede ofrecer, poder mostrar trabajos previos y el haber laborado con categorias
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afines pueden hacer la diferencia. Es por esto que Ximena afirma que para ser un freelance antes
se debe de pasar por una agencia, puesto que, ahi se obtiene la reputacion y experiencia que en

un futuro te permite ser independiente.

b. Dana Cojocaru

Se resalta que “el gancho” para conseguir nuevos clientes es demostrar los conocimientos
que se poseen, hablar con seguridad y exhibir los trabajos previos que se han desarrollado. Poder
utilizar casos de la vida real, donde se evidencian las mejoras obtenidas desde que contrataron
sus servicios y como se desencadend un impacto econdmico positivo a raiz de ello, generando el
deseo en el futuro cliente de contratar al profesional. Por otro lado, para conservar trabajos
anteriores explica que cumplir con las metas establecidas, cumplir con las reglas de trabajo,
proponer nuevas estrategias, aumentar las ventas y tener sentido de pertenencia por la marca
determina si un cliente continia adquiriendo tus servicios.

También aclara que al ser un negocio emergente, con pocos afios de trayectoria, las
actividades que puede desarrollar un community manager dependen directamente de lo que pida
el cliente. Por ejemplo, ella relata “en la de accesorios [...] todos los dias hago, subo las historias
y respondo [...] ese es mi trabajo, vender. Soy mas ventas que community management. En la
otra, hago fotos, catdlogo y pagina web, respondo mensajes, creo el contenido... todo” (D.
Cojocaru, comunicacion personal, 9 de noviembre de 2021). En la entrevista se pudo evidenciar
que existe la necesidad de realizar un proceso de capacitacion o transicion cuando un nuevo
empleado ingresa a trabajar en una agencia o directamente con la marca, debido a que la mayoria
de veces esto no sucede y se ve reflejado en inconformidades en el cliente que pudieron ser
evitadas.Otro hallazgo, es la necesidad de implementar horarios claros, tanto en dias a la semana,
como en duracion de la jornada. Muchas veces trabajan domingos, festivos y pueden superar
las 12 horas diarias. Esta problemadtica surge al ser un trabajo virtual y no estar regulado por las
leyes, estas condiciones pueden generar situaciones de explotacion laboral o bajos sueldos que

no son equivalentes al trabajo desarrollado.

7.2.3.2. Comunicacion interna. En esta parte, mediante la entrevista realizada a Carlos
Paredes, comunicador en la agencia Atrevia, se pudo exaltar la importancia de escuchar
determinadamente al cliente y ser muy claros con las estrategias, cambios y resultados que se
desean lograr, para evitar problematicas que pueden afectar la percepcion que tiene el empresario

sobre el comunicador. De igual forma, entender que siempre habra rechazo al cambio en mayor
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o menor grado, pero esto se incrementa al ser Mipymes, puesto que los cambios abruptos pueden
generar temor en los duefios por la sensacion de no reconocer su negocio en un futuro. Para
combatir esto se propone hacer un analisis exhaustivo de las visiones y el estilo original que
maneja la empresa y paulatinamente ir incorporando los cambios necesarios, pero respetando la
identidad del negocio.

Ademas, se evidencio que las micro, pequefias y medianas empresas manejan una
comunicacion interna informal, no por el tono o expresiones utilizadas, sino por el como es
percibida y abordada, en su mayoria no se reconoce la necesidad de esta, hasta que la empresa
empieza a crecer o presentar problemas. “No hay una estrategia, son s6lo correos. No hay
templates, no hay identidad visual, no hay, como dirian, una voz interna.” (C. Paredes,
comunicacion personal, 19 de noviembre de 2021).

Por ultimo, al igual que en el apartado de comunicacion externa, se explica que el cliente
en ocasiones puede saber que necesita de la ayuda de un profesional, sin embargo, sélo es
consciente de que existe una problematica dentro de la institucion que necesita ser resuelta, mas
desconoce en si cual es la falla. En ese momento el comunicador se debe de convertir en lo que
el entrevistado denomina el psicologo de la comunicacion, es decir, escuchar a todos los
miembros de la empresa, sin importar rango, y a partir de la informacién recolectada desarrollar
la idea del modelo a implementar en la organizacidn y estar en constante revision para asegurarse

que la estrategia esta siendo efectiva.

7.2.3.3. Comunicacion en crisis. Por ultimo, se tiene el testimonio de Carlos Augusto
Alban, fundador de la Agencia Quijote Comunicaciones. En este espacio se descubri6 que las
empresas, en su mayoria, no tiene lo que se denomina un manual de prevencion de crisis, este es
un documento, explicado por el entrevistado, como una guia de qué hacer antes, durante y
después de un percance gque ponga en situacion de riesgo al negocio en diferentes aspectos como:
en qué momento y quien debe de pronunciarse, desastres naturales, demandas, acusaciones de
mala calidad de un producto, imagen y reputacién de la empresa ,etc. (C. Alban, comunicacion
personal, 22 de noviembre de 2021). No obstante, tener solamente el manual no es suficiente,
hay que realizar simulacros en los diferentes escenarios para que de ser necesario se dé un mejor
tiempo y manejo de respuesta. “Es clave el principio de que los manuales hay que llevarlos a la
practica y hay que simularlos,[...]. Toda accién que lleve a una simulacion, tendra un mejor
resultado.[...]. Prevenir una crisis es un seguro de vida” (C. Alban, comunicacion personal, 22 de
noviembre de 2021).
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Un tema delicado en las empresas es la reputacion y la forma en la los rumores afectan a
esta. Para manejar esta situacion el comunicador debe aprender a investigar a profundidad,
encontrar el origen, la fuente y el por qué de la informacion. El saber quien es el distribuidor
permite identificar como abordar la crisis y que represalias tomar. Otro tema relevante es como
manejar a un cliente que se encuentra en un estado emocional inestable cuando va a contratar los
servicios del comunicador. También, se debe de tener en cuenta que a pesar de que el tiempo de
reaccion en estas situaciones hacen la diferencia, es importante calmar a la persona, debido a que
una mente sin calma genera confusion y no permite analizar, disefiar e implementar una estrategia
para afrontar la crisis, en conjunto se deben unificar las diferentes versiones de los hechos para
presentar un frente unido con una sola historia Adicionalmente, se pudo evidenciar en la
entrevista, que el comunicador debe de generar confianza en el cliente para que pueda existir un
flujo de informacion transparente, debido a que si se omiten detalles y luego estos salen a luz
pueden perjudicar gravemente a la empresa. Para ayudar a la tranquilidad del cliente se firman
acuerdos de confidencialidad.

También, se llegd a la conclusion de que hay casos donde la empresa debe de reconocer
el o los errores cometidos, hacer frente a las consecuencias, generar estrategias y compromisos
para no reincidir en la misma problematica en una proxima ocasion. Para concluir el apartado, se
recalca la necesidad de ser firmes con los horarios, debido a que en ocasiones los clientes no

respetan que el horario laboral haya finalizado.

7.3 Elaborar una plataforma con la estructura organizacional, los recursos de
comunicacion interna y externa, el portafolio de servicios y la informacion y herramientas
del modelo de creacion de estrategias de comunicacion digital para MIPYMES.

El resultado final de esta investigacion es la propuesta inicial de como serd la plataforma
estratégica de la agencia de consultoria en comunicacion digital estratégica. De manera inicial,
durante el proceso de indagacion se realizo de manera paralela un proceso de branding y naming
para este proyecto, del cual resultd ‘SeiKa: Comunicacion Digital’. Por otro lado, si bien al
plantear el proceso se tomaron en cuenta los tres elementos de comunicacion externa,
comunicacion interna y crisis, de acuerdo con lo comentado por las Mipymes y la competencia
los servicios que mas requieren estan englobados en la primera cuestion. Sin embargo, dentro de
la gestion que se realicé se brindard un apoyo a estos procesos para gradualmente construir una

oferta dirigida a la empresas micro, pequeias y medianas.
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Es asi como, dandole cumplimiento a otro objetivo propuesto en este apartado, se llevo a
cabo la creacion de una pagina web donde se puede encontrar informacién relevante de ‘SeiKa:
Comunicacion Digital’, como marcas con las que se han trabajado, servicios ofrecidos, métodos
de contacto, informacion sobre el equipo de trabajo y una seccion denominada blog, en la cual
se puede encontrar informacion de interés para la clientela en términos de comunicacion digital
y en esta pueden adquirir conocimiento de forma gratuita. Toda la informacion propuesta se baso
en lo encontrado dentro de la investigacion y la logica se basé en lo que se observa en la siguiente

tabla:

Tabla 11. Sistematizacion de informacion recolectada.

Idea clave Actor Categoria Fragmento  de | Aporte para la
implicado intervencion pagina web
Hay un interés | Motty’s Cliente FC: Descripcion en el
primordial  para | Bakery (MB) “Que quiera la | apartado de
que la agencia de | Tienda de las | Cliente marca tanto | “Nuestro  equipo”.
comunicacion se | Letras (TL) como uno, | Se  colocd:  “nos
enamore de la | Fusion Color | Cliente finalmente  es | enamoramos de tu
marca de la | (FC) como el hijo y | marca tanto como
Mipyme uno siempre | t0.
quiere que esté
en buenas
manos”
Necesidad  de | Tienda de las | Cliente MB: Creacion del lema
que mas alla de | Letras “Me ha parecido | de la marca:
una venta se | Motty’s Bakery Cliente super necesario | “Conecta con tus
tenga una | (MB) dar una imagen | clientes y con tu
relacion con el llamativa  (...), | equipo”, es una
cliente que sientan | cuestion que va mas
confianza, que es | alla de generar mas
un producto | ventas y ganancias.
bueno, que
sientan que | Establecer uno de
aparte de la|los puntos de la
calidad, lo | oferta: “Estrategias
nutricional, que | para  relacionarte
tienen cierto | con tus clientes”
aporte, que van a
beneficiar su
salud”.
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Necesidad  de | Tienda de las| Cliente TL: Creacion de uno de
crear pagina web | Letras “Desde Tienda | los puntos de la
para ofrecer | Juan Felipe| Proveedores | hemos visto la | oferta: “La pégina
productos Sandoval necesidad de | web de tu negocio”

tener una pagina

web para poder

recibir a todas

las personas y

hacer toda la

captacion a

través de un

COITeO

electronico (...)”
Necesidad de ir | Tienda de las | Cliente TL: Creacion de uno de
mas alla de una | Letras (TL) “La gente se ha | los puntos de la
venta, poder imaginado a | oferta: “Disefio de
establecer el Tienda con | marca”.
lenguaje de ciertos colores,
marca. elementos

visuales (...)”
Interés por no | Tienda de las | Cliente TL: Creacion de uno de
tener una | Letras (TL) “Yo la verdad | los puntos de la
persona que soy una persona | oferta:  “Aprender
realice la de escucha vy | juntos sobre
estrategia  sino aprender. Le | estrategias en
por aprender daria todas las | plataformas
como es el indicaciones de | digitales”.
proceso para mi
replicarlo emprendimiento,
posteriormente lo que quiero y

necesito 'y que

esta persona me

asesore (...)”
Necesidad  de | Ximena Competencia | XV: Creacion de blog
demostrar que en | Vergara “Por lo menos | para generar
la agencia se | Echeverry para que sepan | contenido de
debe tener una | (XV) que uno estd | tendencias
constante actualizado, que | relacionadas con la
actualizacion e si estd | comunicacion
investigacion de investigando, digital estratégica
tendencias para que si esta
optimos pendiente de la
resultados marca y no que

esta con las

mismas cosas en

todas las

campafas”
Necesidad para | Tienda de las | Cliente FC: Creacion de uno de

apoyo con las

Letras (TL)

los puntos de la
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redes sociales de | Motty’s Cliente “Todo literal, | oferta: “Manejo de
la marca para el | Bakery (MB) apoyo en todos | redes sociales
posicionamiento, | La Tia Mati | Cliente los sentidos, | (Instagram,
relacionamiento | (TM) porque lo que | Facebook y Linked
con clientes, | Fusion Color | Cliente hemos hecho ha | In) y “Producciones
produccion  de | (FC) sido muy | Audiovisuales”,
contenido empirico,
multimedial y aprendiendo,
generacion  de probando,
ventas haciendo y

deshaciendo 'y

uno va

aprendiendo”

Fuente: elaboracion propia

Para visualizar la plataforma digital ingrese al siguiente link:

https://lauramezaq.wixsite.com/seika

A continuacion, capturas de la ciertas secciones del disefio:

Figura 16. Vista general del diserio de la pagina web

Conecta con tus

NUESTRO EQUIPO

Las nuevas actualizaciones de
Instagram - Diciembre 2021

@ Recurso para que
programes tus publicaciones
en redes



https://lauramezaq.wixsite.com/seika
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Fuente: elaboracion propia

Esta pagina web realiza un recorrido por la informacion encontrada en el analisis de las
técnicas de investigacion en este proyecto. Una vez evaluada la competencia, los clientes y
proveedores se concentrd la oferta en seis servicios claves. Es importante resaltar que las
descripciones se hicieron de acuerdo a como los mismos clientes refieren sus necesidades, mas
alld de como se conoce dentro de la profesion de la comunicacién en términos técnicos o
conceptuales. Este ejercicio era central dentro de este proyecto, pues el reflejo de las soluciones
que tendran los clientes es vital para conseguir los contratos, finalmente, se trataba de identificar
necesidades para saber como se podria plantear una ayuda para los empresarios de las Mipymes.

Otro aspecto a resaltar es que la descripcion del equipo buscd generar un nivel de
confianza y dado que una caracteristica reiterante dentro de lo conversado con los emprendedores
fue que se tuviera amor por la marca, fue un elemento central en esta. Por otro lado, un respaldo
importante es referirse a la ampliacion de oferta gracias al estudio que se realizd con los
proveedores, asunto que no seria posible si no se tuviera identificados cuales son los perfiles
profesionales a los que se pueden acudir en caso de necesitar apoyo.

El tercer punto que se consider6 en el disefio de la pagina web fue el portafolio de
proyectos previos, dado que fue otro elemento que resaltd dentro de los factores que harian que
un empresario considerara a una agencia para el apoyo para su negocio. A esto se le suma que se
realizd una seccion dedicada exclusivamente a la produccion de contenido con relacion a los
servicios. Este aspecto estd soportado en que para las Mipymes es importante que, sobre todo si
no tienen la capacidad econdmica para contratar una agencia, puedan acceder a contenido para
lograr gestionar ellos mismos su comunicacion digital. Asi pues, seria una posibilidad pertinente
para edificar una comunidad y que se compartan contenidos dentro del mismo grupo de
empresarios, es decir, que consuman el contenido e ir formando confianza con la marca ‘SeiKa:
comunicacion digital estratégica’.

Por ultimo, se establecieron los canales de comunicacion en caso de que la Mipyme
requiera de apoyo para ver como se le podria brindar una oferta o incluso cerrar un acuerdo para
trabajar en conjunto. Esto brindara la pauta para entablar conversiones, tener flujo de clientes y
nuevos proyectos. Ahora bien, es fundamental sefialar que este seria el punto inicial para toda la
construccion de la estrategia en comunicacion digital. Conviene recordar que todo proyecto
elaborado bajo esta premisa parte de un andlisis no solo de las necesidades sino también de los
recursos que se cuentan, no solo a nivel econdmico sino también de capital humano. Es asi como

esto brindaria informacion fundamental de cudl es el contexto en el que se encuentran, a donde
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quieren llegar y cudl es su punto de partida. Ademas, este analisis inicial también permitira una
correcta y efectiva demostracion del trabajo realizado, pues lo que se busca, en sintesis, es generar
un diagndstico, para luego realizar un plan, posteriormente ejecutarlo y hacerle seguimiento y
finalmente evaluar como se comportaron las acciones dentro de los indicadores que tuvieron que

haber sido planteados desde el inicio.
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8. Conclusiones

Con esta investigacion pretendiamos analizar si era factible, al menos a nivel del mercado
y comercializacion, crear una agencia de consultoria en comunicacion digital estratégica. Dentro
del desarrollo de este se llevaron a cabo entrevistas, cuestionarios y una revision constante de
materiales actualizados sobre las nuevas dinamicas de la comunicacion en escenarios digitales.
Es importante que recordemos que este objetivo general estaba dividido en tres puntos que
permitieran alcanzarlo. El primero residia en la comprension de las logicas del tipo de servicios
que quisiéramos ofrecer. Seguidamente, con una posterior indagacion desde la propia perspectiva
de tres grupos claves para el anélisis que son los clientes, los proveedores y las competencias.
Todo esto para finalmente en una plataforma lograr recolectar lo que podemos tomar como el
punto de partida para la creacion de la agencia.

Ahora bien, hay ciertos puntos en comtn que identificamos que es de vital importancia
resaltar. Reconocemos que, segun las entrevistas realizadas, las empresas no solo quieren acceder
a entregables o servicios tercerizados en términos de comunicacion digital, sino que existe un
interés en adquirir conocimientos en esta tematica para ser capaces de comprender a profundidad
las estrategias o propuestas que el profesional les pueda ofrecer, es decir, estarian interesados en
recibir una capacitacion para su equipo. Por otro lado, pudimos concluir que desarrollar
habilidades blandas como sentido de pertenencia, amor a la empresa y lealtad, juegan un papel
clave a la hora de que el cliente decida contratar o continuar con el proceso comunicativo con el
profesional.

Adicionalmente, en términos internos de la agencia de consultoria evidenciamos la
necesidad de un periodo de entrenamiento y acoplamiento cuando un nuevo trabajador ingresa a
una agencia o cuando inicia un proceso con un nuevo cliente. El objetivo de este periodo deberia
instruir a la persona en como se maneja la dindmica dentro de la institucion, las herramientas que
poseen, y si el cliente ya lleva un periodo con la empresa, el como se desarrolla el trabajo y cual
es la identidad de la marca o producto. Por otro lado, otra sugerencia es estar en constante
comunicacion cada semana o quince dias con el cliente, es una recomendacion que en reiteradas
ocasiones recibimos de los entrevistados y que la modalidad para dichas actualizaciones sean
reuniones de entre quince y veinte minutos, debido a que manejan un horario muy estrecho y
deben optimizar el tiempo al maximo. Por ultimo, hay que recordar que, al ser la primera fase de
un andlisis de factibilidad para la creacion de una agencia de consultoria, no se pueden establecer

precios a los servicios que seran ofrecidos, debido a que como se mencion6 el punto 7.2 de los



80

resultados, no se tienen en cuenta factores econdomicos adicionales como los asesoramientos
financieros, legales, contables y tributarios, que seran requeridos por la empresa y estos valores
adicionales deben ser contemplados a la hora de generar un presupuesto.

Al finalizar este proceso identificamos que hubo grandes aciertos como la delimitacion
de la propuesta a un analisis de mercado y comercializacion, pues esto permitié que pudiéramos,
en el tiempo estipulado, llegar a hacer la indagacion de manera detallada. Ademas, el ejercicio
de las entrevistas semiestructuradas tuvo un gran nivel de resultados, algunos esperados y otros
no, sobre las condiciones del mercado y como podemos tener unas pautas claras para este
momento inicial de construccion de la agencia. No obstante, también evidenciamos algunos
puntos sin resolver o que en general pudieron hacerse de otra manera. Una de ellas es realizar de
una manera mas rigurosa la evaluacion de la competencia, tal vez ejercicios que brindan
informacion complementaria a lo que encontramos en las entrevistas y la primera revision de lo
que se encuentra en la pagina web. Por otro lado, encontramos un vacio que queda por seguir
resolviendo y es profundizar en las apreciaciones de las Mipymes que seleccionarios que veian
lo servicios de Comunicacion en plataformas digitales como un gasto innecesario, pues esto
resolveria un posible bloqueo o inhibicion, de acuerdo con lo que vimos en la triangulacion
mental, y seria mas efectivo disefiar una oferta para ellos.

Teniendo estos puntos en mente, en conjunto pudimos encontrar las siguientes
sugerencias para aquellos que deseen realizar un proceso investigativo similar al nuestro. Para
empezar, realizar una buena seleccion de fuentes para los antecedentes, puesto que sera la base
de todo el proyecto y permitira a los autores guiarse tanto en estructura como en contenido del
texto, y también sobre las metodologias para realizar los analisis propuestos. Segundo, delimitar
latematica que se abordaray no intentar abarcar mas de lo posible en el tiempo estipulado, debido
a gque esto puede comprometer la calidad del proyecto. Tercero, recordar que en el caso de las
entrevistas se debe estar muy atentos a las respuestas que se den y tener muy claro cuél es el
objetivo de la técnica de investigacion para realizar las contrapreguntas necesarias.

Finalmente, como hemos mencionado, este proyecto es solo la parte inicial para realizar
una analisis de factibilidad para la creacién de una agencia. Los pasos por seguir seran igual de
importantes, como los asuntos legales y uno trascendental segun lo que encontramos, que es el
de la proyeccién financiera. Para las Mipymes no es facil ejecutar un presupuesto para las
cuestiones de Comunicacion, pero si encuentran varias necesidades por suplir. Se debera tener
en cuenta que no son presupuestos tan amplios y con esto saber qué niveles de ingresos seran

necesarios para que la agencia pueda ser rentable.
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Sin embargo, continuaremos con este proceso puesto que concluimos que si existen unas
demandas y necesidades colectivas en las Mipymes que no aun no han sido satisfechas y que el
89% de la muestra de esta investigacion (ver figura 12) esta dispuesta a contratar a un profesional
en el area de comunicaciones y mercadeo en plataformas digitales, para saciar dichas
necesidades. Ademas, el 81% (ver figura 10) no cuenta con un departamento de comunicaciones,
publicad o promocion de marca y que un 82 % (ver figura 14) prefiere contratar a un profesional
por encima de crear un departamento propio especializado en esta aérea para sus empresas.
Demostrando asi que el proyecto de analisis de factibilidad y comercializacion de creacion de
una agencia de comunicacion digital estratégica si posee validez y posibilidades de éxito. De
continuar indagando en el mercado se podrd encontrar mas informacion que avalen y termine de

comprobar que si es factible, como es propuesto en este analisis.
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Anexos

Anexo A: Preguntas de encuesta bifurcada aplicada a Mipymes del sector comercial

de Cali
1.

2
3
4.
5

Nombre de la empresa
Nombre de quien diligencia la encuesta
NUmero de celular o medio de contacto
Rol que desempefia en la empresa (Cargo)
Tiempo de constitucion de la empresa
e Menos de 6 meses
e Entre 6 meses y un afo
e Entre un afio y dos afios
e Dos afios 0 mas
¢Cuenta con un departamento, profesional o agencia encargado exclusivamente
de los asuntos de Comunicacién, Publicidad o promocion de la marca en
plataformas digitales?
e Si

e No

Preguntas para aquellos que marcaron “Si” en la pregunta 6

1.

¢Hace cuanto tiempo decidio contratar al profesional, departamento o agencia
para los asuntos de Comunicacién, Publicidad y/o promocién en plataformas
digitales?
Menos de 6 meses
Entre 6 meses y un afo
Entre 1 afio y 2 afos
Dos afios 0 més
¢Es un profesional o un departamento el encargado de las cuestiones de
Publicidad, Comunicacion y promocion de la marca en plataformas digitales ?

e Profesional

e Departamento
En caso de ser un departamento, ¢cuéntas personas son? (Por favor, digite solo el
numero. Ejemplo: 2)
¢Por qué decidio contratarlo? ¢Para qué funciones?
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5. ¢Cudles de los siguientes criterios fueron tenidos en cuenta en la contratacion?

(Siendo 1 baja importancia y 5 alta importancia)

Costo accesible

Tener facilidades de pago (pago a cuotas, uso de tarjeta de crédito,
transacciones en linea, etc)

Ver proyectos previos y como se han desempefiado

Entender como le favorece la gestion propuesta

Los afios de trayectoria que tenga el profesional o agencia

Presencia del profesional o agencia en redes sociales

Recomendacion de alguien mas (referido)

6. ¢Ddnde encontro la informacion del profesional o agencia que contratd?

Proceso de seleccion (convocatoria, entrevista, contratacion)
Instagram o Facebook

Linked In

Pagina web

Recomendacidn de alguien (referido)

Familiar o amigo

7. ¢Estaria de acuerdo y se encuentra disponible para una posterior entrevista para

este trabajo académico?

Si
No

Preguntas para aquellos que marcaron “No” en la pregunta 6

1. ¢Por qué razon ha decidido no contar con algun profesional, agencia o

departamento encargado exclusivamente de los asuntos de Comunicacion,

Publicidad o promocion de la marca en plataformas digitales? (Puede elegir

multiples opciones)

No hay presupuesto

Es un gasto innecesario en su caso

No sabe quién seria una buena opcion

Tuve una mala experiencia y no quiero volver a contratar
Otra

2. ¢Consideraria tener asesores profesionales en Comunicacion o Mercadeo en

plataformas digitales para algun proyecto de su empresa?
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e Si

e No

Preguntas para aquellos que marcaron “Si” en la pregunta 2

1.

¢Qué factores aumentan la probabilidad de que contrate a un profesional o
empresa de comunicacion digital? (Siendo 1 baja importancia y 5 alta
importancia)

e Costo accesible

e Tener facilidades de pago (pago a cuotas, uso de tarjeta de crédito,

transacciones en linea, etc)

e Ver proyectos previos y como se han desempefiado

e Entender como le favorece la gestion propuesta

e Los afios de trayectoria que tenga el profesional o agencia

e Recomendaciones de otras personas
¢Estaria de acuerdo y se encuentra disponible para una posterior entrevista para
este trabajo académico?

o Si

e NoO

Anexo B: Preguntas de entrevista semi-estructurada realizadas a Mipymes del

sector comercial de Cali que han contado con apoyo en comunicacion digital

1.

o > w N

¢Qué necesidades ha identificado en su empresa relacionados con la comunicacion
digital?

¢Qué tipo de funciones realiza el profesional de comunicaciones?

¢Como han sido las experiencias con la agencia o profesional que decidio contratar?
¢Qué asuntos fueron claves para decidir contratar a la agencia o profesional?

¢Como se comunica con la agencia o profesional? ; CoOmo establecen los objetivos y las
fechas claves de conseguirlos, como le mandaba o le hacia informes del avance de la
cuestion?

¢Qué oportunidades de mejora identifica del profesional o agencia que decidid
contratar?

¢Qué tipo de retos o dificultades ha identificado para ofrecer sus productos a sus clientes

en términos de comunicacion digital?
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8. ¢De qué manera realiza la comunicacion interna en su empresa? ¢Qué oportunidades
de mejora creen que pueda haber? ¢;Han considerado contratar a alguien?

9. Desde su experiencia, ¢queé tipo de ventajas tiene contratar a un experto externo para
los asuntos de comunicacion?

10. Desde su experiencia, ¢cémo es la relacion costo-beneficio en estos tipos de inversion?

11. ¢En qué otros escenarios crees que podrias requerir ayuda en términos de comunicacion
digital?

12. Ademas de sus clientes, ¢qué otro tipo de publicos ha tenido en cuenta para relacionarse
con ellos?

13. ¢Ha tenido alguna experiencia de crisis 0 riesgo para su empresa?

14. ;Qué tipo de estrategias han premeditado para las posibles crisis que tenga?;Cuentan
con un manual de crisis? En caso de que no, ¢por qué?

15. ¢Qué tipo de aspiraciones tiene a mediano plazo que crea que la comunicacion digital

pueda aportar a ello?

Anexo C: Preguntas de entrevista semi-estructurada realizadas a Mipymes del sector
comercial de Cali que no han contado con apoyo en comunicacion digital
1. ¢Qué necesidades ha identificado en su empresa relacionados con la comunicacion
digital?
2. ¢Queé tipo de retos o dificultades ha identificado para ofrecer sus productos a sus
clientes en términos de comunicacion digital?
3. ¢De qué manera realiza la comunicacion interna en su empresa? ¢Queé oportunidades
de mejora creen que pueda haber? ;Han considerado contratar a alguien?
4. ¢Cudl cree gque es una posible ventaja de contratar a un experto externo para los
asuntos de comunicacion?
5. ¢En qué escenarios crees que podrias requerir ayuda en términos de comunicacion
digital?
6. Ademas de sus clientes, ¢qué otro tipo de publicos ha tenido en cuenta para relacionarse
con ellos?
7. ¢Por qué no ha contratado a alguien que apoye la cuestion de comunicacion digital?
8. En caso de que tenga alguien no sea relacionado con la comunicacion digital desde su

profesion, ¢recibe una remuneracion adicional por desempefiar estas funciones?



9. ¢Hatenido alguna experiencia de crisis 0 riesgo para su empresa?

10. ¢Qué tipo de estrategias han premeditado para las posibles crisis que tenga?; Cuentan
con un manual de crisis? En caso de que no, ¢por qué?

11. ;Qué tipo de aspiraciones tiene a mediano plazo que crea que la comunicacion digital
pueda aportar a ello?

12. ;Como se imagina una experiencia ideal con una agencia que contrate? ;Los medios
de pago y plazo para las cuotas? ;Como quisiera que fuera la comunicacién con la

agencia, es decir, para enterarse de los objetivos propuestos, los avances y resultados?

Anexo D: Preguntas de entrevista semi-estructurada realizadas a proveedores

1. ¢Quién eres? ;Cual es tu perfil profesional? ;Qué carrera profesional estas
cursando?

2. Por favor, describenos qué tipo de servicios podrias brindar para aportar a la
comunicacion externa o interna de una pequefia empresa comercial. (Ejemplo:
disefio de su pégina web, disefio de e-commerce, creacion de logo, naming,
fotografia de producto, etc)

3. ¢Como ofreces esos productos o servicios? ;Hay posibilidad de que sea de manera
virtual o remoto?

4. ¢Tienes una pagina web o archivo con tu portafolio? Por favor, déjanos conocer
tu trabajo si ya tienes experiencia.

5. Describenos tu experiencia previa. ;Qué tipos de proyectos has realizado?

6. De los servicios que mencionaste, ¢cuanto tiempo ocupas para realizarlo?
(Ejemplo: 1 mes para el disefio de una pagina web)

7. ¢Qué capacidad maxima tienes para ocuparte con los servicios que mencionaste?
(Ejemplo: trabajar maximo con 2 marcas a la vez para su disefio de marca)

8. ¢En donde te encuentras?

9. ¢Qué garantias ofreces para los clientes que acuden por tus servicios?

10. ¢/ Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que ofreces? Es
decir, qué tipo de factores, contextos o situacion entorpecerian que logres con tu
promesa de valor.

11. ;Como son tus técnicas de negociacion? ¢Que tipo de acuerdos realizas con tus

clientes? (Ejemplo: si te piden rebaja, ;,qué haces?)
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12.

13.
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¢ Cudles consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ¢ Cuales consideras
que serian las desventajas al trabajar contigo?

Si tienes hoja de vida, por favor, enviala.

Anexo E: Preguntas de entrevista semi-estructurada realizadas a competencia en

comunicacion externa

1.
2.

o g ~ w

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

¢ Trabaja en una agencia o como freelance?

¢Continla ejerciendo en este campo? ¢ Qué proyectos tienes a corto y mediano plazo?
¢Por qué no ha continuado?

¢Qué tipo de funciones ha desempefiado en su experiencia?

¢Qué tipo de clientes ha tenido durante su experiencia?

¢Qué lineas de ingreso ha establecido?

¢COmo ha identificado que es la mejor forma de ofrecerle sus servicios a un cliente y
que entienda cuéles son los beneficios de trabajar con usted?

¢Como ha identificado que es la mejor forma de comunicarle a un cliente su plan de
trabajo?

¢COmo ha identificado que es la mejor forma de comunicarle a un cliente los avances
de su trabajo?

¢COmo ha identificado que es la mejor forma de comunicarle a un cliente los resultados
de su trabajo?

¢Qué tipo de estrategias ha utilizado para que un cliente lo vuelva a contratar?

¢QuE tipo de estrategias utiliza cuando un cliente no queda satisfecho con el trabajo?
¢Qué tipo de estrategias utiliza cuando es dificil trabajar con un cliente porque es poco
receptivo con las sugerencias que se le hacen?

¢Cdémo es su proceso para transformar a un potencial cliente a uno como tal?

¢Qué factores ha identificado que determinan que un cliente acepte su propuesta?
¢Por cuales medios ha encontrado oportunidades laborales y ha publicado su portafolio
de servicios?

¢Qué factores considera para crear su presupuesto? En caso de ser una agencia, ¢esta
preestablecido? si no, ;como se realiza?

¢QuEé tipo de experiencias negativas ha tenido y qué aprendizajes le han dejado?

¢Como evalla la condicién del mercado laboral?
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Anexo F: Transcripcion entrevistas semi-estructuradas realizadas a Mipymes del sector

comercial en Cali

ENTREVISTADA: Zeidy Riveros. Gerente de Tienda de las Letras.
FECHA: Noviembre 8 de 2021

Entrevistadora: ;como gestionan en tu empresa los temas de Comunicacion, Publicidad
0 Mercadeo en plataformas digitales de tu negocio?

Entrevistada: Inicialmente, como profesién, soy productora multimedia y estoy en
altimo semestre de Comunicacién Social. Todo lo que hecho en mi emprendimiento he
sido yo solita, guiandome con otras personas, modelando mi trabajo con lo que veo en
personas que sigo y admiro muchisimo, pero realmente no, nunca he contratado a nadie.
si he pedido consejos, tengo una chica en bogota que se llama una bruja inquieta que es
un chica que empez6 con el tema de promover la lectura y los libros. A ella le he pedido
consejos y ella me dice “mira, haz esto, haz lo otro”. Ella me ha dicho que una cuenta con
marca es mas dificil que crezca, pero ahi he ido tomandole tips a ella.

Entrevistadora: ;Qué necesidades han podido identificar en cuanto a la Comunicacion
digital en tu empresa?

Entrevistada: desde Tienda hemos visto la necesidad de tener una pagina web para poder
recepcionar a todas las personas y hacer toda la captacion a través de un correo electrénico
y realizar remarketing, la verdad no sé codmo se le llamaré a eso. Queremos que se pueda
captar a esas personas y seguir en comunicacion. Aungue trabajo con Whatsapp Web se
van perdiendo los contactos. La verdad me ha costado mucho el tema de conocer un poco
mas de Instagram, porque ha sacado nuevas herramientas para los emprendedores. Por
ejemplo, esta la compra por Instagram.

Entrevistadora: ¢sientes que para la parte de conocer Instagram es porque no tienes
tiempo o porque necesitas a alguien que se siente contigo y te lo pueda explicar?
Entrevistada: Pues mira, al inicio yo tenia casi que tres trabajos al tiempo, hasta apenas
hace como dos meses y decidi retirarme porque mi emprendimiento me estaba halando y
diciendo “mira, te necesito todo el tiempo”. Desde que creé el emprendimiento, me meti
a YouTube a ver videos, luego conoci a Valentina Maestre que fue la que les comenté y

ella me dijo que hiciera un diplomado de Marketing Digital, que me iba a ayudar



muchisimo. Pero pues yo estudio Comunicacion, eso esta primero, pagar mi universidad.
Sostenerlo no es facil, seguir no es facil. Se me ha hecho dificil hacer lo del diplomado.He
aprendido a hacer cosas empiricamente, que incluso han preguntado, por ejemplo, qué he
hecho para crecer. He tratado de aprender a pautar, desde Google Ads, Facebook Ads,
identificar mi publico objetivo de poblacidn, mis compradores, ya lo tengo definido, pero
no sé como pasarlo a Facebook Ads. Pero como tengo ganas, es mi emprendimiento, lo
saco adelante.

Entrevistadora: en estas cuestiones que ti dices “que te falta aprender”. ;Como
preferirias que un profesional te ensefiara? ¢Que hubiese un evento o un taller y tu
inscribirte? ;O de pronto un manual que puedas revisar cada vez que necesites? De
acuerdo con tu proceso de aprendizaje, ¢cudl seria la mejor opcién para ti?
Entrevistada: yo me inscribi en un proceso del tema de las redes sociales. Botan el PDF
con las instrucciones, y me parece muy chévere y todo pero tal vez si necesito que una
persona muy dura es la que sabe. Creo que en estos momentos si necesito una persona
gue me sepa guiar en estas necesidades que tengo ahora.

Entrevistadora: ¢(Qué oportunidades o retos has identificado para presentar tus
productos a tus clientes a través de plataformas digitales?

Entrevistada: necesito apoyo ahora en lo que les comenté en Instagram. Por ejemplo en
lo de las compras, para que de una manera muy facil puedan saber el precio de mis
camisetas. Mi dificultad mayor ahora es el poder crear una pagina web para tener las
personas que han comprado, para por ejemplo enviar las promociones. Creo que es
importante tener una pagina web para que tenga un respaldo, me da mucho miedo que
pierda la cuenta de Instagram.

Entrevistadora: ;De qué manera se realiza la comunicacion interna con tu personal de
apoyo?

Entrevistada: En mi empresa estamos mi esposo, mi hija y mi hijo. Al principio queria
hacerlo todo yo, pero luego aprendi a soltar porque como trabajaba me llevaban mucha
carga y yo llegaba a la casa a hacer las camisetas. Yo queria hacer todo yo, pero cuando
las ventas empezaron a aumentar me tocé aprender a delegar, si no hacia es algo que no
iba a quedar bien. Habia dificultades en la comunicacion porque tienes que aprender a
ceder, a delegar. Mi hija se involucra, ella hace los separadores en resina. Si hay un
encargo ella lo hace. Siempre le muestro a mi equipo lo que hago, para validar, hacer

sugerencias. Lo que uno no ve, otro lo ve.
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Entrevistadora: ¢cual crees que son las ventajas que tendrias si contratas a alguien que

te apoye en estas cuestiones de Comunicacion en plataformas digitales?

Entrevistada: las ventajas serian muchisimas, todo lo nombrado anteriormente. Mas que
contratar, seria mas que nos capaciten, a todo mi equipo de trabajo. Mi esposo es
periodista, €l es el que escribe, él me corrige mis textos. Yo creo que mas que contratar

es mas una formacion en temas de Comunicacion, todo lo de publicidad, de como pautar,
también la comunicacion en el equipo.

Entrevistadora: Aparte de tus clientes, ;has tenido acercamiento con otros puablicos?
Entrevistada: en la Feria del Libro de Cali fue un reto enorme porque siempre hemos trabajado
desde un cuarto pequefio y desde la virtualidad. Me dieron todos los nervios del mundo, porque
la gente se ha imaginado Tienda con ciertos colores, elementos visuales y pues no estdbamos
preparados para eso, aunque afortunadamente pudimos hacer un montaje que conectaba con lo
que la gente veia en Instagram, la gente se acercaba y nos lo decia. Sentir que puedo tener una
tienda fisica es como el punto final ahora, también para humanizar la marca: contar la historia,
todo lo que tuvimos que hacer para estuviéramos en la Feria. Para diciembre nos gustaria por
ejemplo tener un espacio fisico para que la gente venga a tocar las telas, los disefios. La gente
ha escrito que para la época navidefia quiere ir a Tienda a tener una experiencia.
Entrevistadora: ¢han vivido alguna crisis en su emprendimiento?

Entrevistada: Realmente crisis, crisis, no. Ha sido méas una bendicion. La idea surgi6 en
diciembre del 2019 que fuimos a una feria y vimos que no habia nada como literatura. Nosotros
iniciamos en enero, con todo el tema de la pandemia nos fue super bien. No imaginaba que
tanta gente iba a comprar por Instagram, nos fue muy bien. En diciembre nos sentimos
dichosos, algo que surgié de una idea caminando, es como ahora la identidad del lector.
Nosotros no hemos tenido tantas dificultades. Lo Unico es que tenemos muchas ganas de
aprender, es una situacion de lo que aun estamos como mejorando

Entrevistadora: en caso de que llegue a suceder una situacion de crisis, ;han pensado en un
plan de contingencia?

Entrevistada: puede haber muchos riesgos, como la pérdida de Instagram. Que ya no se pueda
conectar con las personas que estan ahi ya captadas. Podria ser con los que estan en WhatsApp,

hacer listas de difusion. Algo asi,pero hay que disefiar un plan de contingencia.
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Entrevistadora: ¢qué aspiraciones tienen a mediano o largo plazo, que crean que la
Comunicacion digital les podria aportar a alcanzarlas?

Entrevistada: me gustaria tener la pagina web, todo esta alrededor de eso. Seria como eso la
verdad. Crecer en seguidores, fortalecer también Facebook. La meta mayor ahora es el espacio
fisico, tal vez en San Antonio, es un punto central donde las personas pueden pasar e interesarse
por el tema del arte.

Entrevistadora: ;como imaginarias tu que tendrias para una experiencia con una agencia o un
profesional que te podria ayudar a fortalecer tu emprendimiento?

Entrevistada: la experiencia ideal seria en ventas. Yo puedo dar testimonio, muchas personas
me han dicho, tenia por ahi 1000 seguidores, la gente me preguntaba ¢t vendes bien con esos
seguidores? Y yo decia si, todo esta en humanizar la marca. Que las personas no vean solo el
producto, sino que sepan de dénde viene, que sepan la historia detrads de esa marca. Y lo
haciamos.Tal vez las ganas en crecer en numero es para que lleguen mas personas e impactar
a méas.Obviamente si quisiera que en algin momento generar empleo y eso lo haria con alguien
gue sepa manejar redes sociales para todo el tema de marketing digital, porque es una persona
que ya sabria como llegarle a mi publico objetivo, que la mayoria son mujeres, que hay cierto
porcentaje de hombres, que también me gustaria aumentarlo. Son docentes, universitarios,
lectores, amantes de la literatura, que comparten historias de libros. En estos momentos eso lo
podria hacer un profesional. Yo ya lo tengo identificado, pero este profesional nos podria decir
mas opciones, alternativas y generar un aprendizaje en nosotros como equipo. También,
aprender que personas con una mirada externa nos pueden ensefiar.

Entrevistadora: ;,cOmo te imaginas este proceso de comunicacion contigo? O sea, por ejemplo
yo te digo, si, listo, voy a trabajar junto a ti, ,cOmo te gustaria que yo te expusiera asuntos como
los plazos que vamos a tener, los avances?

Entrevistada: Yo la verdad soy una persona de escucha y aprender. Le daria todas las
indicaciones de mi emprendimiento, lo que quiero y necesito y que esta persona me asesore.
Obviamente uno como emprendedor uno tiene las ganas de saber como va todo, pero a la vez
uno tiene que saber que no todo va tan rapido, que todo lo rapido no es porque si. El aprender
a esperar, que los cambios buenos siempre toman tiempo. puede ser una carpeta en Drive, que
me vaya contando qué se ha hecho. Tal vez que no haya un silencio siempre, que pueda
contarme, por ejemplo, semanalmente me diga como va todo, las ventas. Que desde su
formacidn profesional se pueda crear un lazo entre el emprendedor y él. Que se pueda preguntar

cdmo van las ventas, como se siente. En general, que haya valores en esa persona, que logre
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entender al emprendedor, que siempre estamos como ansiosos, siempre con ganas de crecer y
de vender, debemos entender que eso no se logra de un dia para otro, se debe tener un
entendimiento de ambas partes.

Entrevistadora: A veces para el emprendedor no es facil dar el valor total para esta persona
gue se encargue de apoyar los procesos que se requieran, ¢qué modalidades crees que serian
claves para que tu te sientas a gusto con la propuesta de la agencia o profesional que vayas a
contratar?

Entrevistada: Teniendo en cuenta que los emprendedores siempre queremos todo rapido, yo
creo que lo ideal es que vaya por proceso. Entonces hacemos una parte y yo veo si sigo contigo.
En este campo hay personas muy buenas, que uno ya ni sabe con quién irse. Como puede que
una persona haya podido identificar mi problema, lo que yo quiero con mi marca, que haya una
buena conversacion y comunicacion. Que yo me sienta cbmoda con esa persona, con confianza.
Entonces, lo del pago podréa hacerse dependiendo del tiempo, paso a paso.
Entrevistadora:¢hay algo mas que quisieras agregar?

Entrevistada: no, la verdad es que agradezco mucho este espacio, porque que un profesional
pueda identificar realmente la necesidad de uno es muy importante. Es una posibilidad de
aprender, asesorar, seria muy chévere que en algin momento personas que puedan asesorar no
solo lo hagan con emprendedores, sino también con personas que tengan una idea de negocio.
Cuesta muchisimo la decision de emprender, es algo que falta en Colombia, no hay nada como

tener una idea de negocio propia.

ENTREVISTADA: Vanessa Ramos. Gerente de Motty's Bakery.
FECHA: Noviembre 12 de 2021

Entrevistadora: ;cémo gestionas los temas de Comunicacion, tanto interno como externo, de
tu empresa?

Entrevistada: En general, yo siempre soy la que se encarga de todo. Redes sociales,
presupuestos, todo lo relacionado con la marca. Con lo que si he solicitado ayuda es por parte
de mi novio, que él estudia Comunicacién Social, que en ocasiones me ayuda con las
fotografias, quien planea codmo debe verse la marca ante personas en redes sociales.
Entrevistadora: ;qué necesidades has podido identificar relacionados con la Comunicacion
digital?
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Entrevistada: a veces si me ha parecido super necesario dar una imagen llamativa a las
personas que entran por ejemplo en Instagram, que sientan confianza, que es un producto
bueno, que sientan que aparte de la calidad, lo nutricional, que tienen cierto aporte, que van a
beneficiar tu salud.

Entrevistadora: ;qué tipo de retos o dificultades has evidenciado para ofrecer tus productos
en plataformas digitales?

Entrevistada: un gran reto ha sido investigar coémo le puedo llegar mas facil a las personas y
coémo transmitirles la idea principal de mi marca, qué es la marca, eso ha sido lo mas
complicado. La identidad de marca esta establecida pero el problema es cuando la tengo que
transmitir.

Entrevistadora: ;Qué tipo de apoyo tienes en tu emprendimiento?

Entrevistada: mi mama me ayuda en ocasiones para hacer los productos, y mi novio con las
fotografias de producto

Entrevistadora: ;como se gestiona el proceso de comunicacion interna entre ustedes?
Entrevistada: creo que la comunicacion ha sido muy buena.

Entrevistadora: ¢cudles creen que serian las posibles ventajas que tendrias si llegas a contratar
a un profesional o agencia para los asuntos de comunicacion digital?

Entrevistada: que ellos me van a ayudar a posicionar mejor mi marca, con estrategias que
ellos pueden disefiar y que tienen pensadas, que a mi alcance yo no logro identificar.
Entrevistadora: ¢en qué escenarios o situaciones podrias requerir ayuda en lo que es la
comunicacion digital?

Entrevistada: Yo creo que principalmente en redes sociales que es por donde generalmente
siempre estoy vendiendo.

Entrevistadora: ;el apoyo seria mas para la produccion de contenido? ;0 mas para administrar
la cuenta, contestar mensajes?

Entrevistada: lo veo para ambas partes, con el contenido que iria para la pagina de Instagram,
como por el lado que alguien esté pendiente con todo lo de redes sociales

Entrevistadora: ademas de tus clientes, ¢qué otro tipo de publicos has tenido o te gustaria
considerar para tu proyecto?

Entrevistada: Me gustaria llegar a en si a personas que no tengan tanto tiempo para planear
sus comidas. Que no tienen en cuenta lo que hacen de malo en su salud al comer algo de comida

procesada, de empaque. Me gustaria que supiera que para comer no tiene que ser costoso, ni
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dificil, no tienen que ser productos muy elaborados, es algo que puedes llevar en cualquier
momento y llevartelo cuando necesites.

Entrevistadora: ¢por qué no has contratado a alguien para estos asuntos?

Entrevistada: porgue es un emprendimiento que apenas esta iniciando y el presupuesto ahora
estd dirigido a intentar darnos a conocer por el voz a voz, por las recomendaciones. Para
nosotras es importante mantener la calidad y poco a poco ir creciendo. Cuando ya sea algo mas
reconocido, si considerariamos tener a alguien.

Entrevistadora: ¢han atravesado alguna situacion de crisis?

Entrevistada: mas que todo el afio pasado, con lo de la pandemia. Nos tocé empezar a pensar
coémo podiamos llegar a la gente mientras todos estdbamos en cuarentena, como hago para
garantizar a la otra persona que el pedido tiene todas las condiciones de inocuidad, seguridad
alimentaria

Entrevistadora: ;qué estrategias han predeterminado para esas posibles situaciones de crisis
que tengan?

Entrevistada: antes de iniciar teniamos algunas situaciones que sabiamos que pueden suceder
y que no podemos esperar a que sucedan para saber qué hacer. Por ejemplo, en la pandemia, si
teniamos un proceso muy riguroso para la desinfeccién en el lugar donde haciamos los
productos como también para la entrega.

Entrevistadora: ;qué aspiraciones tienes en tu emprendimiento a mediano y largo plazo que
sientas que la comunicacién digital pueda ayudar a conseguirlos?

Entrevistada: pues dentro de las aspiraciones, para nosotras es muy importante lograr crecer
y Yo creeria que nos ayudaria mucho tener un crecimiento pero no solo seguidores, sino
personas interesadas en el emprendimiento, que les interesa comprar y hacer parte de las cosas
gue hacemos.

Entrevistadora: ;como te imaginas una experiencia ideal con un comunicador o una agencia
que sea un apoyo para ti?

Entrevistada: yo creo que algo que me gustaria muchisimo es que la persona siempre esté en
comunicacion, si tiene pensada alguna estrategia, esté siempre “mira, quiero hacer esto, (te
parece?”, “tengo también estas otras ideas”, todo el tiempo estar enterada de lo que tiene
pensado. En mi caso creo que lo mas facil por ejemplo en medios de pago lo mas facil seria el

efectivo o ya en transferencia de Nequi o Bancolombia.
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Entrevistadora: en ese constante flujo de informacion, ¢qué canal crees que seria mas efectivo
para comunicarte contigo?

Entrevistada: yo creo que a mi me gustaria mas que fuera en persona, pero si no se puede
llevar a cabo que sea por medio de Zoom o llamada, que se esté mostrando qué quiere hacer,
lo que tiene pensado.

Entrevistadora: ¢como es el flujo de trabajo de proponer y validar propuestas?
Entrevistada: siempre entre las personas de mi equipos siempre hay como un planteamiento

de lo que se quiere hacer, para tener un consenso de eso.

ENTREVISTADO: Javier Sepllveda. Gerente de Distrijass y Tia Mati
FECHA: Noviembre 16 de 2021.

Entrevistadora: los servicios que han contratado, ¢para qué tipo de necesidades lo ha hecho?
Entrevistado: nosotros estamos desarrollando una marca propia, estamos en el tema de
Mercadeo. Todo lo de gréaficas, publicidad, posicionamiento de marca. ES un equipo externo.
Es una marca que se llama Tia Mati. Tenemos varios productos, varias categorias, como
platanitos. Todo lo necesario ha sido de identidad de marca y publicidad.

Entrevistadora: ;como ha sido esta experiencia con estas personas que ha contratado? Sobre
todo en temas de Comunicacion.

Entrevistado: es muy buena, lo que pasa es que aqui nosotros tenemos una persona que esla
gerente de Mercadeo, ella tiene una experiencia muy grande en ese tipo de cuestiones. Ha
trabajado con Colombina, Bon Bon Bum, entre otras marcas. Ella conoce gente del medio de
la publicidad. Ella es la que se encarga de todo ese tema. Lo de los tiempos nosotros tenemos
unos programas de lanzamiento. Hay algo importante aqui y es que la personalidad de una
empresa no es mas que la personalidad de quien la dirige y aqui todos tienen la libertad de
hacer cosas con su criterio, yo contrato gente con criterio. Nosotros tenemos mas o menos dos
0 tres personas externas. Todo esta en la relaciéon costo-beneficio, buenos resultados con un
costo accesible.

Entrevistadora: ¢Qué beneficios ha identificado gracias a esta contratacion? Mas alla, por

ejemplo, de la entrega de piezas.
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Entrevistado: nosotros con la marca solo llevamos un afio y tenemos unos resultados muy
buenos. Obviamente nos hemos equivocado, como en todo. Hay cosas que hemos abandonado,
pero en general nos ha ido muy bien.

Entrevistadora: ;,coOmo se gestiona la comunicacion con estos profesionales que, como lo
comentd, tienen su propio criterio?

Entrevistado: Nos reunimos cada semana, como minimo. Tenemos unos tiempos en los que
hacemos toda la parte de administracion y disefio del negocio

Entrevistadora: ¢han tenido inconvenientes para que ustedes, de manera interna, se puedan
comunicar?

Entrevistado: problema siempre habra, el que diga que no tenga problema, que me lo
presenten. La comunicacion es algo vital, en toda la empresa tenemos los objetivos, la base de
la organizacion, los valores y la plataforma estratégica. Hemos tenido inconvenientes dentro
de la parte directiva, administrativa. Normalmente si en la familia tiene problemas de
comunicacion, si uno dice algo y el otro lo entiende mal. Hemos estado empezando a identificar
oportunidades de mejora por ejemplo en “bajar” todo lo que nosotros hacemos hacia los
talentos de la organizacion, de la parte de bodega, de ventas. Estamos trabajando con una
comunicadora social en eso. Tenemos un direccionamiento estratégico de la empresa, pero no
esta llegando a los demas, y eso que Somos mas como una organizacion plana, no tanto
piramidal. Aunque Ultimamente hemos crecido en la parte burocratica, que es necesaria cuando
se va ampliando una organizacion. Nosotros anteriormente era yo solo, con mi primero,
montabamos todo los dos solos. Después contraté un gerente de ventas, operaciones, mercadeo.
Es dificil porque entre mas grande es la organizacion es mas complicado llegarle a todo el
mundo.

Entrevistadora: ;en esta pandemia tuvieron gque trabajar de manera remota?

Entrevistado: si, como por ejemplo el tema de la facturacion. Pero hay otras cosa que no,
como los transportadores, bodega y ventas.

Entrevistadora: ¢los departamentos que si trabajaron de manera remota, como llevaron esta
transicion a la comunicacion digital

Entrevistado: Pues mira que rinde mas. El tema es que se pierde el contacto, y este contacto
es necesario. Yo dudo mucho que todo se vaya a hacer remoto. Si va a haber una integracion
de toda la parte digital. Eso se ha perdido, el tema de la cercania. Yo no soy tan amigo del
trabajo remoto, porque cuando la gente esta tocando las cosas, las siente, pero si no es muy

impersonal.
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Entrevistadora: ;como calificaria el sentido de pertenencia de sus trabajadores hacia la
empresa?

Entrevistado: digamos que eso es muy dificil de identificar. Aunque noto que las personas
gue mas afos estan, sienten la empresa como propia, pero un 50% de la gente esta rotando.
Pero hay gente que simplemente trabajan porque les toca, no porque les gusta.
Entrevistadora: ¢la empresa ha tenido que sobrellevar alguna situacién de crisis?
Entrevistado: Yo me he quebrado tres veces. Son de las cosas que mas forman. si hay algo
mque mas forme en la vida que una crisis.YO monté este trabajo porque en el afio 96 inicié la
empresa, estaba sin trabajo y asi terminé. Habia que encontrar la plata. ;Qué es lo que hace uno
cuando juega un deporte? ;Qué es lo que hace que un grupo se mantenga? Un lider, que los
motive, esté diciendo, eso se hace en una empresa, potencializar a una persona. Todos tenemos
cosas en lo que nos destacamos

Entrevistadora: ;ustedes cuentan con un manual de crisis? Este documento se utiliza de los
pasos que son antes, durante o después de una situacién de crisis de una empresa.
Entrevistado: eso que estas diciendo nosotros estuvimos hablando la semana pasada, con los
planes de contingencia si hay algun efecto adverso, pero no lo tenemos como tal establecido.
Volviendo a la pregunta anterior, la empresa es como tal un equipo deportivo, hay que trasladar
ese liderazgo, las potencialidades de alguien y ayuda que las debilidades se transformen en
fortaleza. Se trata de una relacion de amigos y camaradas.

Entrevistada: a la hora de intentar llegar al personal, ¢alguien ha hecho un proceso de analisis
para identificar la manera estratégica?

Entrevistado: que se haya hecho un andlisis, no. Eso es pruebay error.

Entrevistada: ;qué publicos objetivos tiene la empresa?

Entrevistado: clientes y empleados. Tenemos algo de trabajo social, pero eso se hace a través
de fundaciones, no hay comunicacion.

Entrevistada: ¢qué tipo de aspiraciones tienen a mediano o largo plazo que creen que la
comunicacion es vital?

Entrevistado: es que sin comunicacion no hay nada, la comunicacién es vital para todo. Si
uno no es capaz de transmitir lo que uno piensay uno quiere, es muy complicado. A veces uno
puede hacer grandes esfuerzos para comunicar, pero puede que no le llegue a al cantidad de

gente que uno quisiera o que no le presten la atencion que se requiere, pero el menos para mi,
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si yo estoy en una reunion o conferenciay de 20 solo a 1 logré convencer o persuadir, la verdad
me voy contento, creo que es muy importante reconocer cuando uno logra transmitir una idea.
Entrevistadora: ¢cuales fueron las caracteristicas de la época en la que se pudo habilitar un
presupuesto importante en asuntos como publicidad y comunicacion?

Entrevistado: Yo siempre he invertido en eso. Sea desde el voz a voz, la eleccién de personas
que transmitan los valores corporativos, todo.

Entrevistadora: ¢ Cual fue el punto clave para contratar de manera definitiva a una profesional
de Comunicaciones para que aportara a los procesos de transmision de informacion interna?
Entrevistado: son procesos que uno va viviendo, que por mas esfuerzos que hagamos la
informacion no va a llegar. Entonces es buscar mecanismos para hacerlos. Por ejemplo, un
boletin. Nosotros enviamos cosas por whatsapp, pero la gente no las lee, lo mismo con las
carteleras. Los procesos tienen que ser rentables, hay que mirar como invertir.
Entrevistadora: ;usted le recomendaria a un empresario que esta iniciando su negocio invertir
en todos estos asuntos que hemos hablado el dia de hoy?

Entrevistado: Claro que si. Yo cuando estudiaba en la universidad me tocaba hacer como unos
simuladores en una clase de Mercadeo, entonces uno tenia que invertir en distintos rubros.
Nosotros bien tacafios no invertimos en publicidad y el profesor nos dijo eso: “y0 no sé ustedes
que son de una clase de Mercadeo, no invierten en publicidad”. Los que ganaron fueron los que
invirtieron en publicidad. Hay que ser racionales, racionalizar la inversion.

Entrevistadora: ¢qué canales de comunicacion utilizan dentro de la empresa?

Entrevistado: Nosotros tenemos Whatsapp, Instagram , Facebook, pero correos no. Todos los
dias seles manda un mensaje de motivacion, de buenos dias, de inicio de las funciones.
Entrevistadora: aparte de las cosas como son los mensajes, ¢qué otros mecanismos se utilizan
para fomentar el sentido de pertenencia en la organizacion?

Entrevistado: trabaje usted por los que usted tiene a los del lado, que ellos deben tener una
propia vida, necesidades, todo. El afio pasado repartimos mas de 400 millones de pesos entre
los empleados, derivado de las utilidades que se generan.

Entrevistadora: ;qué cree que es determinante o ideal para los requisitos para llegar a
contratar a alguien?

Entrevistado: una persona con valores, yo ya no contrato a nadie, yo lo envio para Recursos
Humanos. Pero yo diria que ser persona, a trabajar le ensefia a cualquiera, a ser persona no, a

ser persona se le ensefia en la casa. Entonces la gente que llega aqui, la gente es buena, solo
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que de pronto estdn mal rodeados. Uno es el resultado de las 5 personas con las que mas anda.

Acérquese a personas que estan donde usted quiere estar.

ENTREVISTADO: Andres Felipe Echeverry. Gerente de Fusion Color

FECHA: Noviembre 10 de 2021.

Entrevistadora: ;qué necesidades ha identificado en su empresa relacionados con la
comunicacion digital?

Entrevistado: En este contexto, siento que la necesidad méas grande es hacer conocer la
empresa, mostrar y aumentar el alcance que tenemos tanto en productos como en obras,
proyectos y el impacto que tenemos. Eso es como esa necesidad y nos encontramos un poco o
limitados por no tener a alguien que desarrolle eso de forma indicada.

Entrevistadora: en ese mismo entorno digital, ;qué retos o dificultades evidencian a la hora
de vender su producto?

Entrevistado: nuestro publico, es un publico tradicionalmente muy tradicional, por asi decirlo.
No tienen mucho conocimiento, no estan adaptados a las nuevas tecnologias y tienen
dificultades. ElI mercado nuestro de jovenes desafortunadamente es un poco mas dificil de
llegar. Porque primero, es un nicho, es un mercado muy pequefio en la industria de las artes y
esta muy especializado. Sentimos a veces que el nicho de mercado, que si estd muy
acostumbrado a las redes sociales, a las nuevas tecnologias, tiende a despreciar un poco las
marcas nacionales.

Entrevistadora: bueno, ya dentro de ustedes como empresa, ¢,cOmo manejan el término de
comunicacion interna?

Entrevistado: comunicacion interna, pues como somos tan pocos, hablamos de toda la
situacion de forma escrita y pues normal. Pero, pues, no tenemos a alguien porque somos 16
personas y se puede manejar todavia a ese nivel.

Entrevistadora: ¢sientes que hay oportunidades de mejora en como se maneja la
comunicacion entre ustedes?

Entrevistado: Si, pero no es de pronto no...

Entrevistadora: de pronto no es urgente.

Entrevistado: si es urgente, pero no. Es un poco dificil, como es la personalidad de la que
estamos hablando dentro de la empresa, mas que todo lo de la forma de hacer llegar. Es un

poco dificil porque uno tiene que mediar con los cambios. A veces un poco tedioso. Se va
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Ilegando poco a poco, a los cambios hay que adaptarse y aprendiendo a comunicarse entre
ellos, captar las ideas.

Entrevistadora: En ese orden de ideas, ¢podrian llegar o estarian dispuestos ustedes a contratar
a un profesional que les ayude con eso, el proceso de comunicacion interna?

Entrevistado: no creeria por la situacion econémica.

Entrevistadora: nos gustaria saber ¢cuales crees ti que podrian ser posibles ventajas o efectos
positivos que podrian tener a la hora de contratar un profesional o una agencia en términos de
comunicacion digital?

Entrevistado: ok, para interno es muy limitado y para lo externo si es muy amplio. Que nos
puedan orientar en alcanzar esos objetivos de maximizar nuestro alcance, hacer reconocer y
expandir nuestro mercado y que pueden ofrecer internacionalizacion a nuestro mercado.
Entrevistadora: sabemos comunicacion digital incluye muchas cosas, como las redes sociales,
como puede ser en diferentes plataformas y medios, me gustaria saber ¢como es que tu sientes
que necesitan un mayor apoyo de un experto?, ya sea por el manejo de las redes o que le ayude
con el contenido o que les explique como funciona el algoritmo.

Entrevistado: todo literal, apoyo en todos los sentidos un acuerdo que intento. Porque lo que
hemos hecho ha sido muy empirico la verdad, aprendiendo, probando, haciendo, deshaciendo
y uno va aprendiendo

Entrevistadora: ;COomo es ese proceso de persona A plantear esta idea persona B para publicar
0 una sola persona se encarga de todo?

Entrevistado: Yo actualmente me encargo de esa parte de la expresion. Entonces me pongo a
hablar y ver de todas las marcas, tanto espafiolas como italianas, americanas. Veo el alcance
de las fotos, los comentarios y hago mi idea a partir de ahi. (Qué aprendi ahorita? que el
producto solo no vende, hay que demostrar qué haces con el producto, antojar a la gente y
hacerlo a partir de esa idea. En ese orden de ideas, yo me baso mucho en mi jefa, ella es la que
se encarga de los seminarios, de lo que se disefia, las profesora. Entonces, yo le digo que me
gusta esta obra y le propongo que la hagamos para redes o le digo tengo esta foto, ¢ tiene tu
aprobacion? Me baso en ella porque ella tiene muy buen ojo para estas cosas y en las
retroalimentaciones que veo en las redes sociales

Entrevistadora: al ser una empresa tienen su publico objetivo, que seria su clientela. Pero
aparte de eso, ¢ustedes mantienen algin tipo de comunicacion con otros grupos que no
necesariamente son aquellos que les compren? Me explico, estan los que son competencia, los

proveedores e incluso a veces puede ser la parte estatal, es decir, del gobierno
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Entrevistado: nuestra comunicacion mayoritariamente es con nuestros distribuidores y con
nuestros clientes finales, con la competencia no nos relaciones y la verdad no nos interesa ,
porque son muy deshonestos. Nos relacionamos con personas que estan dentro del mercado,
pero no en la misma linea, es decir, que sean un complemento

Entrevistadora: ¢por que han decidido no contratar a un profesional en comunicacion digital?
Entrevistado: Por la situacion econdmica, tuvimos que recortar personal por la pandemia y
por el paro. Ademas, que el precio de la materia subio

Entrevistadora: t0 eres lo que denominamos un todero, tomas, editas, subes fotos, estas
pendiente de redes sociales y es algo comun en las empresas colombiana, ain mas en las
mipymes. ¢Recibes alguna remuneracién econémica por eso?

Entrevistado: No, no tiene impacto econémico

Entrevistadora: ;han atravesado momentos de crisis?

Entrevistado: si, con el COVID el asunto de los transportes, escasez de materias primas,
contenedores estancados, el peso se esta devaluando. A parte de que nuestra clientela se esta
muriendo

Entrevistadora: ¢qué tipo de estrategias han implementado?

Entrevistado: la acumulacvion de materia prima, abrir cuentas en Panama con Bancolombia
para combatir la inflacion

Entrevistadora: ;en crisis por escandalos han pensado que hacer, tienen un manual de crisis?
Entrevistado: como tal no hemos pensado en algo, sin embargo, siempre prevenimos.
Hacemos controles de calidad constantemente, si vemos que hay algo extrafio mandamos a
recoger inmediatamente la mercancia y se hacen cambios en la formula. Siempre tenemos un
abogado que nos asesora, revisamos los comentarios en redes sociales y les damos respuestas.
Si llega a ver un escandalo primero trataremos de mediar con el cliente, con la raiz del problema
y sino podemos solventar se asumen las consecuencias.

Entrevistadora: ¢cdmo te imaginas ese servicio ideal a la hora de contratar a un profesional?
Entrevistado: Es que es dificil, porque nosotros intentamos contratar a alguien hace un afio y
la verdad no dio resultados y si los daba eran mediocres Y para ser un tipo de trabajo
necesitamos una persona gue tenga mucho amor por la empresay es muy dificil conseguir una
persona con amor a las empresas. Entonces, el trabajador debe de apropiarse y sentirse como
parte de la empresa, para que pueda trabajar aca, no sélo trabajar por trabajar, sino hacer el

trabajo con amor, ese es el primer requisito. Sobre pagos, yo sentiria que podria ser por
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resultados alcanzados por el individuo. Que te diga vamos a lograr subir tres mil seguidores de
esta forma organica. Entonces, delimitar esos objetivos y que €l los guie y que yo, Dofia
Amnada y Don Alirio estén de acuerdo. Mas que un sueldo que se apor objetivos alcanzados y
resultado tangibles

Entrevistadora: ¢;por qué medios y con qué frecuencia te gustaria que te comunicaran los
avances?

Entrevistado: me gustaria que fueran con encuentro planeados previamente y que se me digan
las cosas sin tanta chachara y adorno, que sean muy concretos. Que las reuniones no duren mas
de 15 minutos y que se comunicaran conmigo una vez a la semana, o cada dos semanas.
Entrevistadora: ¢sientes que hay algo que quisieras agregar?

Entrevistado: lo importante no es tomar una foto, la persona tiene que estar muy enterada ,
muy apropiada, no importa si es una Mipyme o una empresa grandes. ;Qué es lo que pasa en
las empresas pequefias? A veces tienen un presupuesto pequefio Entonces entregar ese dinero
a una persona que no esta presente hace sentir al empresario que no estas apropiado del
proyecto, de la empresa. Me han ofrecido paquetes con cuatro fotos y seguimiento, pero tu con
cuatro fotos no vas a ver resultados. Me gustaria que el empresario y el comunicado trabajen
de la mano, que le ensefien y le expliquen, que no sean solo entregables, que el empresario le
sirva de apoyo al comunicador. entonces seria yo tener el conocimiento para saber de qué me
estan hablando y que se va a manejar, pero tener a esa persona que se encarga y servirle de
apoyo Yy decir okay, vamos a hacer esto, me parece.

Entrevistadora: ¢has realizado alguna inversion en este aspecto de formacion?
Entrevistado: los conocimientos que yo tengo, ha sido por mi carrera, lectura, yo hago mucha
lectura. Préacticamente, si te soy sincero, las redes sociales son muy recientes, para mi es
relevante, pero a la vez un poco irrelevante, porque la informacion esté alli. Todo esta en las
redes sociales, en internet, hay mucha gente que comparte sus conocimientos en Facebook,
Instagram. Yo no voy a pagar un curso de cémo publicar instagram, no se me hace correcto,
porque esa gente que esta haciendo el curso pasa por la misma nota, el mismo proceso que yo
estoy pasando ahora. Entonces yo creo que la mejor forma es vivirlo y sentirlo. Pero hay gente
que, por ejemplo, ya es de mayor edad y sabe nada de Facebook, en esos casos hasta de pronto
si, pero para mi no. Entonces la inversion que yo he hecho es que he podido leer. Si veo un
libro interesante yo lo compro, pero yo leo mucho por Internet. Entonces ahi sacé todos los
conocimientos que yo puedo absorber. También tengo amigos que son disefiadores, entonces

yo les pregunto o gente que tiene algiin conocimiento y asi voy sacando adelante todo.
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ENTREVISTADA: Catalina Vasquez. Estudiante de Comunicacion y Filosofia de la

Universidad Javeriana Cali.
FECHA: noviembre 19 de 2021

Entrevistadora: ;Como describirias tu perfil profesional?

Entrevistada: mi nombre es Catalina VVasquez Bonilla, soy estudiante de Comunicacion
de séptimo semestre y filosofia de sexto semestre. Tengo un diplomado de fotografia
integral de Eduimagen. Y también soy parte del énfasis en comunicacion es produccion
audiovisual. Considero que mi perfil profesional es un poquito multifascético, no obstante,
mi area de desempeiio laboral es el audiovisual, sobre todo lo que tiene que ver con la
produccion, el area de preproduccion, todo lo que es la planeacion, gestion, produccion y
el area de fotografia. Entonces seria direccion de fotografia, correccion de color, entre
otros. Sobre todo lo que tiene que ver con fotografia de producto y social.
Entrevistadora: ¢qué tipo de servicios podrias brindar para aportar a la comunicacion
externa o interna de una pequefia empresa comercial?

Los servicios que podria brindarle a una empresa comercial pequefia serian sobre todo en
el area de fotografia de producto y correccidn de color de las fotografias. Todo lo que tiene
que ver con el montaje fotografico, con el set, la iluminacion y con la posproduccion de
esa fotografia. Ademas de videos corporativos, también a veces hay empresas que necesitan
servicios de streaming o videos para redes sociales. Todo lo que tiene que ver desde la
captura hasta la edicion del material.

Entrevistadora: ¢ Como ofreces esos productos o servicios? ¢Hay posibilidad de que sea
de manera virtual o remoto?

Entrevistada: cuento con un portafolio de servicios, tengo portafolio de contenido
audiovisual en donde muestro como me he desempefiado, hay cortometrajes, series web. Y
esta el portafolio de fotografia, que es un poco mas variado, porque me ha tocado trabajar
de todo. Encontramos desde fotografia social, fotografia de producto y fotografia artistica.
Sin embargo muchas veces me llegan del voz a voz, como “mira, es que me dijeron que

tomas fotos, te necesito para mi boda”. Aunque cuento con mi cuenta de Instagram que ahi



esta parte de mi trabajo y se pueden contactar conmigo muy facilmente. Todo el que esté
interesado le mando el tipo de fotografias de esa linea, si es fotografia de eventos, de
producto, lo mismo con la produccién audiovisual.

Entrevistadora: De los servicios que mencionaste, ¢cuanto tiempo ocupas para realizarlo?
Entrevistada: el tiempo depende de la produccidn, o sea, de qué tipo de producto sea. Si
me estas hablando de fotografia de producto, en este caso hay un dia para la captura de la
fotografia, dependiendo de cuantos productos se tomaria fotografia. Si son entre unoy 10
productos un dia para la toma fotografia, dos o tres horas, con todo lo que pues requiere la
iluminacion el montaje y 15 dias mas para la edicion de sus fotografias también
dependiendo la cantidad de fotografias que se requieran editadas. Si son de 10 a 30
fotografias en 15 dias salen perfectamente. El tiempo de posproduccion es lo que mas se
demora y en el caso de audiovisual todo lo que es montaje también toma bastante tiempo,
puedo, por ejemplo, hacer tres proyectos a la vez, dependiendo de la complejidad. Puedo
tener, por ejemplo, dos de fotografia de producto y un filminuto.

Entrevistadora: ;Qué garantias ofreces para los clientes que acuden por tus servicios?
Entrevistada: Le ofrezco tener un producto de alta calidad, que va a estar en una
resolucion alta, que va a tener los archivos en distintos formatos para las distintas cosas
que requieran. Entonces por ejemplo, el envio de las fotos lo hago en formato jpg, en png,
pdf, mando también la original en camera RAW por si quiere ser intervenida y también el
asunto de los colores cuando es requerida para impresion. Todo es dependiendo de los
requerimientos de lo que se quiera del proyecto, para el producto. Ofrezco También Le
ofrezco la oportunidad de escoger también sus propias fotos, se conoce mucho que en la
fotografias es como que el fotografo escoge las fotos que te va a entregar, las que va a
intervenir, dependiendo de sus criterios, pero primero, cuando estamos hablando sobre todo
de fotografia comercial y de fotografia social muchas veces el cliente si requiere de es
eleccion también para que cumpla con sus objetivos. El fotdgrafo generalmente se orienta
mas a criterios un poco mas técnicos, mas estéticos mas artisticos, es como sin saber
realmente el proposito de la de esa fotografia , eso creo que es una garantia importante
para el cliente.

Entrevistadora: ;Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que
ofreces? Es decir, qué tipo de factores, contextos o situacion entorpecerian que logres con

tu promesa de valor.
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Entrevistada: Riesgos que pueden interferir en mi trabajo...Dependiendo del proyecto,
también se cobra eso, como que tan riesgos que es el proyecto. Si estamos hablando de la
fotografia de productos de un lado, no sé de la comida, por ejemplo, todo depende, la
fotografia depende de de la calidad de la comida. Entonces de esa pre produccion de quien
la hace como la hacen, de esos factores que muchas veces no dependen de mi. O sea, no
depende de la persona que estéd capturando la fotografia, sino de la persona que hizo el
montaje. Y que claramente hay unas instrucciones para eso. Pero como les digo, o sea,
dependiendo de la complejidad del proyecto es que surgen las riesgos en el proyecto. Si
estamos hablando de una pelicula tiene 1000 veces mas riesgos y entorpecen los contextos
mucho mas, porque porque estamos hablando de mas personas, de mas personal. Ademas,
cosas gue controlar como mas equipos, de méas horas de trabajo son cosas que claramente
son muchisimo mas riesgosas, y si estamos hablando de un cortometraje que incluso
también tiene muchisimos riesgos, o de un filminuto, el cual es un poco més controlado, el
tiempo es menos, hay mas oportunidad de corregir, etcétera, etcétera.

Entrevistadora: ;Como son tus técnicas de negociacion? ;Qué tipo de acuerdos realizas
con tus clientes?

Entrevistada: Bueno, pues yo tengo ciertas tarifas dependiendo de la cantidad, del
proyecto, la cantidad de cosas que sean, de piezas que se entreguen. No obstante, todo es
muy relativo, dependiendo de con quien se esté negociando, dependiendo para qué se
quiera, de quien sea. Si me piden rebaja, se habla de las rebajas y por eso hay ningdn
problema. Realmente no hay nada mejor que las dos partes se queden contentas, sentir ni
que una regald el trabajo ni que la otra persona esta pagando demasiado por el trabajo.
Entonces es un mano a mano.

Entrevistadora: ;Cuéles consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ;Cudles
consideras que serian las desventajas al trabajar contigo?

Entrevistada: Bueno, las ventajas de trabajar conmigo... Considero que soy muy flexible,
se nota en lo que entrego en mi trabajo, ¢no? En eso de entregar todas las fotos, en eso de
poder escoger con el cliente las fotos que quiera. Siempre estar en esa comunicacion
constante conmigo es como, Yo no te voy a dejar de contestar, el producto siempre va a
estar ahi, a la mano, siempre vas a ver por donde vamos, siempre vamos a saber qué
estamos haciendo, que considero que esa es una ventaja de mi trabajo. Una desventaja de
mi trabajo puede ser un poco el tiempo, el tiempo que estoy ocupada la mayor parte.

Entonces es como que como que hay que cuadrarlo.
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ENTREVISTADA: Isabella Escobar Valencia. Estudiante de Comunicacion de

Universidad Javeriana Cali.
FECHA: noviembre 20 de 2021

Entrevistadora: ;Como describirias tu perfil profesional?

Entrevistada: Mi nombre es Isabella Escobar Valencia y estoy estudiando comunicacion
en la Universidad Javeriana Cali. Voy en séptimo semestre y quiero especializarme mas
adelante en toda el &rea audiovisual.

Entrevistadora: ¢qué tipo de servicios podrias brindar para aportar a la comunicacion
externa o interna de una pequefia empresa comercial?

Entrevistada: Pues en esta pequefia empresa comercial pueden ser tanto de que aporten la
comunicacion externa o interna. Podria ser el disefio de la pagina web, el manejo de redes
sociales, también como la comunicacién dentro de la organizacion, también estrategias de
comunicacion externa para posicionar un poco mas la marca, todo eso. También la creacion
de piezas audiovisuales y demas.

Entrevistadora: ;Como ofreces esos productos o servicios? ¢Hay posibilidad de que sea
de manera virtual o remoto?

Entrevistada: Bueno, esta variedad de servicios los puedo ofrecer de manera presencial
en Cali, en caso de que se requiera. Como desplazarme al lugar de la empresa para grabar
para tomar ciertas fotografias. Pero también toda la parte de la edicion, y divulgacion, como
de la informacién se puede hacer de manera virtual, remoto.

Entrevistadora: Describenos tu experiencia previa. ¢(Qué tipos de proyectos has
realizado?

Entrevistada: No tengo pagina web ni tengo como un archivo con mi portafolio. Por
distintas razones varios trabajos de la universidad no se han podido desarrollar como en las
mejores circunstancias, como en el estudio de televisién, pues por la pandemiay luego por
lo del paro. No tengo mucha experiencia. Han sido proyectos como filminutos, bueno al
menos en lo que concierne lo audiovisual. Yo en estos momentos trabajando, pues en mi
trabajo de grado, que es un documental y respecto a otro tipo de cosas, pues en la carrera.
Hemos tenido experiencia, pues con la fotografia en las materias que hablamos de

fotografia y las materias como de comunicacion en las organizaciones.Hemos aprendido
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como a disefar estrategias de comunicacion, a tener como este pensamiento estratégico.
Basicamente toda mi experiencia esta dada en el marco del frente universitario.
Entrevistadora: De los servicios que mencionaste, ¢cuanto tiempo ocupas para realizarlo?
Entrevistada: Eso depende, depende de mi disponibilidad, del tipo de proyecto que sea.
Por ejemplo, ahi, para el disefio de la pagina web no podria demorar una semana si estoy
como dedicada 100% a eso, o incluso menos. También depende de la complejidad. Los
tiempos dependen mucho de que disponibilidad tenga yo. Es decir, si tengo que aparte de
eso, hacer otro tipo de cosas 0 si mi tiempo va a estar como ciento por ciento pues a esa
tarea. También depende del punto de partida y t también del tipo de producto. Y eso de
estrategia que se va a implementar. Pero en general considero que puedo adaptarme muy
bien a tiempos cortos y, por ejemplo, si me mandan a hacer algo, no sé en 3 dias. Puedo
hacerlo como en tiempo récord. Sin embargo, entre mas tiempo claramente mejor van a
salir las cosas.

Entrevistadora: ;Qué capacidad méaxima tienes para ocuparte con los servicios que
mencionaste?

Entrevistada: Bueno, con respecto a la capacidad que tengo para ocuparme en estos
servicios, Realmente depende mucho y siento que se relaciona con la pregunta anterior,
porque también depende como de las condiciones del producto que tenga que realizar. No
puedo darte un namero en especifico, pero si puedo decir con total seguridad que tengo
como una capacidad para ocuparme en varios servicios a la vez.

Entrevistadora: ;Qué garantias ofrecen para los clientes que acuden por tus servicios?
Entrevistada: Ofrezco la garantia como de que si no les gustan como el producto o el
servicio, siempre puedo como hacerle los respectivos cambios hasta que el cliente quede
satisfecho.

Entrevistadora: ;Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que
ofreces? Es decir, qué tipo de factores, contextos o situacién entorpecerian que logres con
tu promesa de valor

Entrevistada: Bueno, con respecto a las situaciones riesgosas y asociados con los servicios
que ofrezco, realmente no, no hay muchos. Algo que podria llegar a preocuparme en cierto
punto podria ser el factor tiempo, si tengo demasiados proyectos, pero como dije
anteriormente, siento que tengo la capacidad para gestionarlo como de la mejor manera y

siento que con una buena planeacién y con gue los servicios sean como establecidos con
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mucho tiempo de anticipacion evitarian como. que se presenten como ese tipo de
inconvenientes.

Entrevistadora: ;Como son tus técnicas de negociacion? ¢Qué tipo de acuerdos realizas
con tus clientes?

Entrevistada: Bueno, mis técnicas de negociacion realmente no tengo como una técnica
establecida. Me gusta conversar abiertamente con el cliente. Le pregunto, pues primero
como cual es su presupuesto, si yo no estoy segura, como del valor a darle, o también yo
doy un valor inicial, pero estoy ahi dispuesta a negociar. Siempre hago estos acuerdos de
manera oral, luego pues ya digo la tarifa, me dicen si si, si no les parece. A veces me han
pedido rebaja y pues es como que evaluo la posibilidad, si realmente no es posible pues no,
no lo hago.

Entrevistadora: ¢Cuales consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ¢Cuales
consideras que serian las desventajas al trabajar contigo?

Entrevistada: con respecto a los beneficios de trabajar conmigo, siento que soy una
persona muy comprometida, muy entregada con todo lo que hago.Entonces, puedo
garantizar que la persona va a estar satisfecha con el servicio que le ofrezco, puesto que
como lo dije anteriormente, si el cliente no esta de acuerdo, yo estaré dispuesta siempre.
Hacerle los cambios Necesarios hasta que quede satisfecho. Otro beneficio es que también
tengo disponibilidad de tiempo en horas extra laborales, por decirlo asi. Soy muy
comprometida, entonces me gusta como responder siempre a los mensajes y tengo como

el celular a la mano y si puedo hacer el cambio en el momento del ajuste, lo haré.
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ENTREVISTADO: Juan Felipe Sandoval Barona. Practicante de Comunicacion de la

Universidad Javeriana Cali.
FECHA: Noviembre 20 de 2021.

Entrevistadora: ;Como describirias tu perfil profesional?

Entrevistado: Soy practicante de la carrera de Comunicacion de la universidad Javeriana
Cali y también cuento con habilidades y competencias para el desarrollo de paginas web.
Entrevistadora: ¢qué tipo de servicios podrias brindar para aportar a la comunicacion

externa o interna de una pequefia empresa comercial?



Entrevistado: podria por ejemplo hacer el disefio de una pagina web con opciones
avanzadas de programacion. Hay que distinguir una cosa, en el disefio web puede existir el
que usa solamente Wix o WordPress, estas paginas que son definidas y preestablecidas,
pero algunas funciones de estas paginas de disefio facil necesitan de un apartado de
programacion, por lo cual ciertas funciones que se encuentra en la entrada de la pagina
web.

Entrevistadora: Describenos tu experiencia previa. (Qué tipos de proyectos has
realizado?

Entrevistado: Disefié una pagina web hace como un afio, el sistema es interno por lo que
no podria mostrar como bien el disefio interno de la pagina, las funciones que solamente
estan administradas por el duefio de la empresa. También disefié una pagina para unos
cursos virtuales y una de noticias

Entrevistadora: De los servicios que mencionaste, ¢cuanto tiempo ocupas para realizarlo?
Entrevistado: Eso depende mucho de las paginas que se estan disefiando porque digamos
una pagina web, existen paginas web que son mas complejas y en funcion de la complejidad
también son las horas de trabajo. Una pagina completa puede tomar hasta 8 horas, una
jornada laboral completa, pero depende del tiempo disponible para cada uno y los plazos
de entrega. En cuanto a como el tiempo de entrega, para realizar una pagina con funciones
complejas si usted quiere una con tienda, suscripciones, perfiles personalizados, incluso
con diferentes tipos de moneda, cosas que ya son mucho més especificas pueden tomar en
torno a un mes. Un mes porque tiene que existir una fase de prueba de por lo menos una
semana y media. Esta semana de prueba y correcciones constantes, eso quiere decir que el
cliente tiene acceso a la pagina y poder recibir retroalimentacion del cliente mientras utiliza
la pagina a ver qué esta mal, que esta bien y yo mientras hago mi propio test para ver qué
estad mal, que esta bien, qué se puede corregir y pues esto toma alrededor de 2 semanas. Ya
si es una pagina simple con solamente postear fotos, necesito alrededor de una por el tema
de los clientes los clientes a veces quieren modificaciones o no les gusta tanto, a veces
tomo una semana mas para modificar lo que se requiera de la pagina web.
Entrevistadora: ;Qué garantias ofreces para los clientes que acuden por tus servicios?
Entrevistado: La garantia principal es de aproximadamente un mes. Eso quiere decir que
a partir de la entrega final, después de las pruebas correspondientes durante un mes, el
cliente tiene derecho a reclamar sobre algin fallo que encuentre durante ese periodo. En

este caso pues corregir el fallo sin ningun costo adicional. ;Qué es lo que ocurre con los
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clientes? Los pedidos o requerimientos iniciales como que se quedan cortos y quieren
nuevas funciones. Esas funciones obviamente no se pueden afiadir dentro de ese periodo
de prueba o garantia, eso ya serian otros costos adicionales. Pero errores de algo que ya se
habia pactado y se encuentran pues durante un mes de funcionamiento de la pagina como
tal se arreglaria.

Entrevistadora: ¢Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que
ofreces? Es decir, qué tipo de factores, contextos o situacién entorpecerian que logres con
tu promesa de valor

Entrevistado: Una situacion de riesgo seria como estas condiciones que dije, entonces
tienes que ser muy especifico con las condiciones, este, con el contrato de trabajo pactado
a realizar tienen que ser muy especifico. Y eso es un problema, ¢por qué? Porque a veces
no son muy claros los clientes con qué funciones especificamente necesitan o no tienen el
conocimiento, no sé si por parte de falta de tiempo o desconocimiento. Entonces digamos
desarrollaste un sistema interno con perfiles de la pagina, y terminan diciendo “ah no, es
gue queria que pudieran cambiar el nombre, la foto de perfil”. Ese tipo de cosas entonces
es dificil a veces lidiar con esos cambios menores, que pues para el cliente pueden ser
menores pero pues dentro de un cddigo que ya estaba planeado es muy pesado, es dificil
de corregir a tomar mucho tiempo. Entonces como que pasa a veces un cliente no esta
satisfecho con la pagina porque no tiene esas funciones especificas que no detall6o al
principio pero que se le ocurrieron en el transcurso. Me dicen ¢y por qué no hacemos esto
0 esto otro? Generaria un costo adicional que cada vez es dificil de manejar porque creen
que ya con lo con lo pactado pues se pueden aprovechar y cumplir unas funciones. Otro
contexto muy arriesgado es el pago. Cuando como una pagina muy funcional o sea medio
proyecto seria pactar un primer pago y luego al final un pago completo. Si no cuadras bien
eso puede suceder que le entregues el proyecto completo al cliente, que no te pague. En
este medio he escuchado de clientes que desaparecen.

Entrevistadora: ;Como son tus técnicas de negociacion? ¢Qué tipo de acuerdos realizas
con tus clientes?

Entrevistado: Primero hago una cotizacién, en una reunién posterior le presento la
cotizacion al cliente y la promesa de lo que se va a hacer. Si en ese momento se puede
negociar el precio, obviamenteesto va muy de la mano de de la complejida, en una pagina

mas compleja pues no puede ser tan flexible con el precio que se viene a continuacién
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Entrevistadora: ¢Cuéles consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ¢Cuales
consideras que serian las desventajas al trabajar contigo?

Entrevistado: Primero, comunicacion constante, mostrando constantemente como va el
desarrollo de la pagina web,también como siempre estar abierto a estas funciones que se
quieran agregar, obviamente lo que te dije con un costo. Siempre se trabajara de la mano
con el cliente, con lo que quiere y su expectativa, aunque a veces es importante que yo
tome decisiones por factores simplemente de I6gica, logisticos o de ingenieria. A veces no
tienen que tomar decisiones, pues en ese sentido el cliente no tiene mucho conocimiento
sobre paginas web y cree que “de esta forma” se puede hacer pero no, toca hacerla de otra
forma. A veces el cliente si tiene la razon pero no sabe como ejecutarla.

Ya de desventajas podria ser el tiempo de entrega, o sea, alguien con equipo lo podria hacer

mas rapido, aunque probablemente seria mas caro.
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ENTREVISTADA: Mariana Velasco Garcia. Estudiante de Disefio de la Comunicacion Visual

de la Universidad Javeriana Cali.
FECHA: Noviembre 20 de 2021

Entrevistadora: ;Como describirias tu perfil profesional?

Entrevistada: Mi nombre es Mariana Velasco, tengo 22 afios y actualmente estoy en
séptimo semestre de Disefio de Comunicacion Visual en la Pontificia Universidad
Javeriana Cali. Tengo doble énfasis en disefio editorial y de marca e identidad corporativa.
Soy ilustradora (manejo diversas técnicas), me interesa el lettering, la caligrafia y el
grabado en lindleo. En mis trabajos siempre intento proponer elementos analogos que
potencien lo digital para reforzar el caracter del disefio.

Entrevistadora: ;qué tipo de servicios podrias brindar para aportar a la comunicacion
externa o interna de una pequefia empresa comercial?

Entrevistada: disefio editorial e impresos, imagen corporativa y marca, consultoria en

elementos y estrategia de marca, fotografia editorial, ilustraciones originales y naming.



Entrevistadora: ;Cémo ofreces esos productos o servicios? ¢Hay posibilidad de que sea
de manera virtual o remoto?

Entrevistada: Puede ser virtual. O presencial, dependiendo de la ciudad y disponibilidad.
Entrevistadora: Describenos tu experiencia previa. ¢Qué tipos de proyectos has
realizado?

Entrevistada: Desarrollo de identidad corporativa para proyectos y creacion de marca,
direccion de proyectos, disefio de revistas y cuentos infantiles.

Entrevistadora: De los servicios que mencionaste, ¢ cuanto tiempo ocupas para realizarlo?
Entrevistada: Dependiendo de la dificultad, técnica, disponibilidad y requerimientos, los
proyectos se adaptan, no puedo dar una cifra exacta.

Entrevistadora: ;/Qué capacidad maxima tienes para ocuparte con los servicios que
mencionaste?

Entrevistada: podria por ejemplo estar haciendo tres marcas y una revista a la vez. O ya
hacer una revista, una marca y otro proyecto adicional.

Entrevistadora: ;Qué garantias ofreces para los clientes que acuden por tus servicios?
Entrevistada: Trabajos originales con un alto peso conceptual

Entrevistadora: ¢Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que
ofreces? Es decir, qué tipo de factores, contextos o situacion entorpecerian que logres con
tu promesa de valor

Entrevistada: Tiempo, encontrar alguna dificultad, problemas con materiales materiales
y ya el tema de la disponibilidad de la informacion.

Entrevistadora: ;Cémo son tus técnicas de negociacion? ;Qué tipo de acuerdos realizas
con tus clientes?

Entrevistada: Calculo el valor real del proyecto, le subo un poco y lo doy como cifra
inicial, cuando piden rebaja doy un valor igual o un poco menor al valor real y listo.
Entrevistadora: ¢Cuéles consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ;Cuéles
consideras que serian las desventajas al trabajar contigo?

Entrevistada: de ventajas esta mi gran interés y la actitud que pongo con cada proyecto,
mi experiencia, un alto nivel de respeto y de ser muy asertiva cuando me comunico. Estoy
siempre haciendo mis proyectos con originalidad y creatividad. De desventajas, que a veces

soy muy directa y deberia tal vez matizar algunas apreciaciones que tengo.
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ENTREVISTADO: Juan Andrés Nieto. Estudiante de Comunicacion de la Universidad

Javeriana Cali y de estudios técnicos en Disefio Grafico.
FECHA: noviembre 20 de 2021

Entrevistadora: ;Como describirias tu perfil profesional?

Entrevistado: Soy estudiante de Comunicacion de la javeriana Cali y tengo un titulo
técnico en Disefio Grafico de Compu-Buga. Actualmente me sigo formando, aunque si he
tenido la oportunidad de trabajar con diferentes proyectos y tengo la experiencia como para
saber desenvolverme en diferentes areas relacionadas con la Comunicacion y el Disefio.
Entrevistadora: ;Cémo ofreces esos productos o servicios? ¢Hay posibilidad de que sea
de manera virtual o remoto?

Entrevistado: Todos los clientes que he tenido han sido por redes sociales y también por
recomendaciones y todo inici6 durante la pandemia. Entonces en el caso de que se tuvieran
que hacer reuniones que se hacian via Zoom o Meet y pues ya se llevaba a cabo como toda
la etapa del briefing y luego se iban presentando los avances en fechas establecidas, y si
todo lo he hecho de manera remota.

Entrevistadora: Describenos tu experiencia previa. ¢(Qué tipos de proyectos has
realizado?

Entrevistado: Pensaba en abrir una cuenta en redes sociales para mostrar como trabajos y
proyectos en los que he trabajado y realizado, pero eso ya es a futuro porque pienso en
general tener un minimo de proyectos para empezar a publicar. Pienso y me gustaria
publicar y compartir como un video o contenido de behing the scene, para que las personas
estén como informadas de bueno, no salié de la nada, sino que hay un proceso, hay un
concepto.

Entrevistadora: ;Qué capacidad méaxima tienes para ocuparte con los servicios que
mencionaste?

Entrevistado: podria encargarme de dos marcas durante un mes.

Entrevistadora: ;Qué garantias ofreces para los clientes que acuden por tus servicios?
Entrevistado: Soy una persona creativa y me gusta mas alla de simplemente mostrar algo
literal me gusta que digamos ya una marca tenga un concepto, que no sea simplemente
como una marca bonita, sino que tenga significado y todo como que combine, todo vaya

fin con la meta, de lo que te digo que el cliente quiere lograr cierta comunicacion.



Entrevistadora: ;Qué situaciones riesgosas percibes asociadas con los servicios que
ofreces? Es decir, queé tipo de factores, contextos o situacion entorpecerian que logres con
tu promesa de valor

Entrevistado: ya desde internamente desde mi area de trabajo, que se llegaran a dafiar a
algunos de los elementos que use como mi tabla grafica, el computador o algo asi, pero ya.
Y bueno, tal vez eventos externos, situaciones que a uno se le presenten, pero pues eso ya
uno empieza a dialogar con el cliente pues en caso de que se presente, de resto no veo nada.
Entrevistadora: ;Como son tus técnicas de negociacion? ¢Queé tipo de acuerdos realizas
con tus clientes?

Entrevistado: tirar un precio relativamente més alto de lo que uno cobra normalmente
porque la gente esta acostumbrada siempre a pedir rebaja entonces pues unos tienen como
un limite.

Entrevistadora: ¢Cuéles consideras que son los beneficios de trabajar contigo? ;Cuéles
consideras que serian las desventajas al trabajar contigo?

Entrevistado: Como decia anteriormente soy una persona creativa que le gusta manejar
un concepto y no entregar un trabajo literal. También que me exijo muchoy en cierto tiendo
a ser muy perfeccionista con los productos, entonces eso juega a favor y en contra. Desde
el lado como que todo sea perfecto, que todo quede bien, pero desde el lado malo me llego

a frustrar en muchas veces entonces eso también puede atrasar un poco el tiempo de trabajo

ENTREVISTADO: David Hincapié. Estudiante de Derecho de la Universidad ICESI.
FECHA: Noviembre 23 de 2021
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Entrevistadora: Inicialmente nos gustaria conocer cuéles son tus areas de conocimiento y sus

especialidades en Derecho.

Entrevistado: Hay un area del Derecho, que es el area comercial. El &rea comercial es aquella

que regula todos aquellos negocios, y pues suena redundante pero es asi, que llevan a cabo los

comerciantes, los comerciantes. “Comerciante” es una calificacion juridica que tienen las

personas,(otra redundancia) que se dedican a una actividad de comercio. Una actividad de

comercio no tiene una linea clara de qué es comercio, pero hay unas caracteristicas para poder

identificar qué actividades son de Comercio, por ejemplo, las que se llevan a través de

establecimientos de Comercio, sea de tiendas abiertas al publico, de aquellas que usualmente
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uno relaciona con negocios, por ejemplo lo que ustedes van a hacer, seria una actividad
comercial. Pues criterios que no encuentran la ley, pero pues aqui también lo hace memoria.
Entonces, volviendo al inicio. El derecho comercial va a regular esa relacion entre comerciantes
y entre comerciantes y consumidores. Y pasa, por ejemplo, puede pasar también
transversalmente por la parte de las sociedades. Que las sociedades, ;tienen idea de como
funciona una sociedad o no? Por una parte, estd todo lo que se refiere a la relacion de los
comerciantes con los consumidores, ¢cierto? Por ejemplo, la relacion entre la galleta que les
acaban de vender y ustedes como consumidoras. Eso esta regulado por muchas cosas, por
ejemplo de la proteccién del consumidor o por ejemplo el mismo contrato que hay entre ustedes
y quien les vende la galleta.

Esaes una, la otra es, como les decia a las sociedades, las sociedades son, en esencia, una forma
contractual, es un contrato para que t te unes con otra persona. Para aportar un dinero, como
una para ejecutar un fin, y de los beneficios que genera, son utilidades que vamos a distribuir
entre nosotros. Esos son los dos campos del derecho comercial, son los que manejo yo
esencialmente y es en el que me estoy desempefiando ahorita mismo que estoy trabajando.
Los otros son los derechos de autor. A grandes rasgos los derechos de autor, de hecho, mas que
derechos de autor, es la propiedad intelectual. Es la parte del Derecho que regula todas las
creaciones, todos los bienes inmateriales, porque tienen un valor intrinseco, que lo vuelve
relevante para el Derecho. Por ejemplo, al Derecho no le importan los sentimientos, no le
importa porgue no tiene una valoracidén econdmica, pero la cancién que ta pienses, o en la que
th haces, o la obra que tu pintes o el libro por mas de que no sea material, pues a mi si me
importa. O la idea que ta tienes la idea de una patente de un producto que mejore la eficacia
del 50%. Bueno, ese tema es lo que mas me interesa.

Entrevistadora: ¢has tenido alguna experiencia con estos temas? Sea en una experiencia
dentro del aula o por fuera.

Entrevistado: Si, de hecho, 2 contratos de sociedades y uno de un contrato atipico. Ademas,
actualmente estoy trabajando en la firma de Cali, que se llama Hurtado y Gandini. Manejo
también los temas de planeacion patrimonial e inmobiliaria. Entonces, es en esa parte donde
tengo experiencia.

Entrevistadora: ;como han llegado estos contratos atipicos? ¢Los has buscado o te llegan por
Linked In?
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Entrevistado: la primera sociedad que hice fue para un amigo.Y la segunda fue un amigo de
un amigo, o sea con un conocido de él. Y el trabajo fue por un profesor. De ahi todos los otros
que he hecho ya dependen de mi empleador, no de mi.

Entrevistadora: ;Cuentas con alguna plataforma para conocer tus servicios o perfil?
Entrevistado: Pagina web no, pero tengo una cuenta en Linkedin. Todos los trabajos que he
hecho los tengo en una carpeta.

Entrevistadora: estos trabajos que has hecho, ¢cuanto tiempo utilizas?

Entrevistador: En el papel hacerlo es cuestion de 2 dias, eso cuesta hacerlo bien. Esa es la
cuestion y mas mecanografica. Pero otra cosa es hablar con ustedes y saber qué es lo que
necesitan. Hacer una reunion para entender qué es lo que quieren. Hacer una sociedad se puede
hacer en 15 minutos en la Camara del Comercio, te dan un formato y td tachas. Ahora, pues
otra cosa es verificar ¢qué necesidades tienes ti especificamente?;qué necesidades tiene tu
negocio?;Qué necesidades tiene ti de proteger tu patrimonio? ;Qué tanto riesgo asume tu
sociedad? Todo eso se conversa ya conforme a las necesidades. Ahora, que me imagino que le
sirvié mas, en derechos de autor, pues en ello no tengo experiencia, como podran notar. Pero
este tema si es un poquito mas complejo. Mucho més extenso.

Hay una advertencia importante y es que hacer tramites, o sea, que por ejemplo dependen de
s6lo uno, pues uno los hace en el tiempo que necesite el cliente. Otra cosa es hacer un tramite
judicial. No sé si sepan cuanto se demora un tramite judicial en Colombia. No te baja de dos
afios. Hay procesos administrativos, o sea, de los que tu llevas contra la administracion pablica.
El demandar a la alcaldia de Cali porque cai en un hueco. Hay procesos en espera de 20 afios.
Otros que pueden durar 5 o 10 afos.

Entrevistadora: claro, se trata de algo que ya no depende de ti, es institucional.
Entrevistado: si, eso ya es como que depende del cliente. Obviamente también hay algunos
tramites mas complejos, por ejemplo, el tramite de la sucesion, una herencia. Que se alarga
mucho por la cantidad de papeles que hay que pedir. Ejemplo si ta tienes un cdt, si tienes un
carro, tienes una casa. Entonces te toca ir a buscar escrituras, ir a la notaria y eso alarga el
tramite.

Entrevistadora: ¢cémo podrias describir aproximadamente la cantidad de trabajos que puedes
hacer simultdneamente?

Entrevistado: La cantidad de trabajos no se puede decir, no yo no podria decir, {3 demandas!

Todo es relativo al tipo de proceso y la disponibilidad de tiempo.
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Entrevistadora: ;cual ha sido el maximo que has trabajado hasta ahora?

Entrevistado: Esta sucesion que estoy haciendo ahorita. Es una resma asi (realiza gesto con la
mano), que necesito ir protocolizando, porque es una sucesion de 10,000 millones de pesos.
Cada casa, cada inmueble, cada bien gque tenga, toca describirlo muy bien, toca identificarlo
plenamente. ;Alguna vez han visto una escritura pablica o un contrato de compraventa de un
inmueble?

Entrevistadora: escritura de casa, si.

Entrevistado: ¢has visto alguna parte que dice linderos? Hay una parte dice como ubicar la
casa mas alla de la direccion de la nomenclatura. Entonces todo es una descripcién bastante
larga que se toma una o dos paginas y te toca pasar todo eso del papel al computador. Identificar
bien los bienes. Hacer un inventario, liquidarlo, adjudicar. Todos esos bienes colocarlos a
nombre de todas esas personas.

Entrevistadora: ;Consideras que tus servicios se podrian llevar a cabo tanto de manera remota
como presencial?

Entrevistado: Si, aunque hay de procesos de procesos, generalmente no hace falta la reunién
fisica, generalmente. Igual, en la oficina llegan muchos procesos en Bogota y no hay problema,
se va a Bogota en la mafiana y se devuelve en la tarde. Eso no es impedimento para la distancia,
a menos que ya esté en otro pais, en cuyo caso me parece que no esta mal la reunion virtual.
Entrevistadora: ¢cudles crees que son las ventajas y desventajas de trabajar contigo?
Entrevistado: la ventaja es la misma desventaja. Es que yo soy muy ansioso y me gusta hacer
las cosas rapido y me gusta hacer las cosas bien, entonces yo trabajo mejor solo. Tiene que ser
que la persona que trabaje conmigo también debe ir a un ritmo rapido, o sea, las cosas se hacen
bien 0 no se hacen bien. Y eso pues por ejemplo, en la Universidad tengo un grupo de personas
gue manejan este ritmo. Esa es mi debilidad porque tal vez el trabajo en equipo no es mi fuerte,
no es bueno admitirlo en cualquier entrevista pero es la verdad. Pero al mismo tiempo es algo
bueno porque hago las cosas bien y las hago rapido.

Entrevistadora: ;como son tus técnicas de negociacién? ;Qué tipos de acuerdos estas
dispuesto a llegar con un cliente para cerrar un contrato?

Entrevistado: es que se puede acordar muchas cosas. Por ejemplo, yo siempre creo que uno
tiene que ser una persona extrema. Yo siempre soy neutral, soy tibio porque desde el centro es
mas facil conciliar. Todo eso para decir que el pardmetro para ver hasta donde uno llega deberia
ser el promedio que cobran otras personas, pero creo que igual el valor agregado siempre,

siempre debe hacerse valer, o sea. Si uno puede ofrecer algo mejor que las otras personas, pues
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debe reflejarse de la misma forma en el precio. Es algo que ustedes sabran méas que yo, es como
algo mental, que la gente cree que por ser mas caro es mejor el servicio. No obstante, las
necesidades y la condicion de la persona, quien es la persona, pues también radica el
eventualmente influencia en el precio que tu cobras. Lo mismo no cobrarle a alguien que no
conozco y que no puede tener una posicion mas fuerte y decirle, mire esto. Por ejemplo,
oficinas, yo sé que los clientes usuales, o sea, los buenos amigos, recuerdan mucho. Beneficioso
para las personas que llegan nuevas. No sé si yo conociera, responde las preguntas.
Entrevistadora: ¢qué tipo de garantias ofreces a tus clientes?

Entrevistado: garantia no puedo dar, yo no puedo hablar de reputacion ahora porque no la
tengo, pero cuando la tenga, mi garantia es por la reputacion, el nombre de uno como abogado
es lo mas importante. EI nombre que t te hagas es lo mas importante. Una profesora nos dice
un mal cliente, son 7 clientes menos. Un buen cliente 15 o0 10 méas. Esa no es la proporcién
exacta. Pero el hecho es que el valor agregado que tu tienes, es el mismo nombre que td tengas
y les ensefio los clientes. Esto no sé si, al igual que su profesion, pero creo que si funciona
muchisimo de los referidos. Funciona el voz a voz de la impresion que diste.

Entrevistadora: ;qué pasa si un cliente duda de tu trabajo, es decir, no confia en ti?
Entrevistado: hay un punto, en el que las dudas del cliente pueden dafar el trabajo. Si el cliente
que no confia en uno, no sirve. En el Derecho Penal, por ejemplo, si no hay confianza con el
abogado, se acabd, porque la persona, el miedo que tu tienes cuando te vas a enfrentar, por
ejemplo, a la cércel, pues es un miedo que no te deja pensar racionalmente entonces, crees lo
que te dice tu cufiado, tu hermana. No le cuentas las cosas completas al abogado. Que lo mismo
pasa en cualquier otra area, por ejemplo, entre una violacién de derechos, derechos de autor.
Si no hay una relacién de confianza, si no me cuentas todo lo que voy a decir, que si ti no me
colabora rapido con los documentos, si ti me estas cuestionando todo el tiempo. Nos perjudicas
es a los 2, porque ni yo puedo hacer bien el trabajo y al final ti vas a pagar tranquilo. Y vas a
decir al final “No es que sea abogado, me rob6”. Esa confianza y la transparencia, es clave. La
transparencia y el lenguaje, desde ahi. La transparencia porque a veces los abogados omiten
explicaciones porque son cosas a veces complicadas, entonces es explicarle al cliente,
tranquilizarlo, para que no se preocupe. Para que después no salgan con cosas como “Ah, es
que llevo un aflo y todavia no veo mi plata”. Es una metodologia de ensefanza que propende
por hacer que cada vez entienda més la gente,a veces los abogados lo hacen mas complicado
sin necesidad, hablamos con términos muy enredados en terminologia especializada. Pero

entonces el abogado que no sabe es el que empieza a tirar términos y términos y términos y la
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gente “si, si”, que supuestamente entienden, pero realmente eso perjudica porque empieza la
desconfianza, “;qué esta haciendo este sefior?”. Uno puede ser claro y transparente, en medio
de lo posible se va a lograr tener la confianza del cliente.

Entrevistadora: si en algin momento identificas que aun no cuentas con los conocimientos,
experiencia o tiempos necesarios para llevar a cabo un contrato, ¢qué harias?

Entrevistado: Hay que sacar el trabajo como sea, el costo que sea, manteniendo la calidad.
Pagar por mas apoyo, pedir ayuda porque sea por el trabajo tenia que salir. De nuevo, no puedes

salir con “un chorro de babas”, es jugar con la confianza.

Anexo H: Respuestas entrevista semi-estructurada realizadas a competencia en

comunicacion externa

ENTREVISTADA: Ximena Vergara Echeverry.
FECHA: Noviembre 12 de 2021

Entrevistadora: Primero, ¢tu trabajas con una agencia o como freelance?

Entrevistada: Yo estuve trabajando con diferentes agencias en Colombia, o sea, cuando estaba
en Colombia trabajé con diferentes agencias, con dos agencias principalmente.
Entrevistadora: ¢ Actualmente sigues desempefiando ese rol, o sea, sigues practicando?
Entrevistada: No, actualmente no, como actualmente me encuentro en Canada. Me encuentro
estudiando inglés. Antes de venirme, o sea, si antes de venir a Canada estuve unos meses como
freelance, también en todo el tema de centrales de medios y marketing digital principalmente.
Entrevistadora: ;Qué tipo de funciones desempefiaste en ese periodo que ejerciste?
Entrevistada: Bueno, fueron cinco afios, casi mas, en donde al principio entré al mundo de
centrales de medios y de marketing digital como trafficker. Ese era el nombre del cargo, pero
era mas que todo un reporting en donde yo necesitaba ingresar a las plataformas, mirar como
se desempefiaba, 0 sea que no manejaba nada de pautas, sino como que solamente era un
analisis de qué estaba pasando, que estuviera bien, temas de facturacién. Después me cambié
a otra agencia al mismo cargo de trafficker digital, pero era ya subiendo pauta, implementando
la pauta, haciendo también reporting tracking... absolutamente todo. Después ascendi, ya no el
tema de manejar la pauta, sino planear todo el tema de la estrategia Unicamente en digital. Y
después cambié ya no a planear solo digital, sino planear 360. Entonces planeaba television y

digital donde tenia que estar pendiente de la planeacion, ejecucién y finalizacion de la campafia
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y ya cuando fui freelance ya fue mas asesorias. Entonces yo revisaba que la campafa estuviera
bien implementada y si no estaba bien implementada, que se podia mejorar. Ya eran mas
asesorias, ya no era ni planeacion ni ejecucion.

Entrevistadora: ¢Qué tipo de clientes tuviste? ;Eran mas empresas formadas, eran marcas
personales? ¢ Normalmente cudl era tu clientela?

Entrevistada: Bueno, en las dos centrales de medios que estuve maneje diferentes categorias,
0 sea, maneje marca y categorias. Desde estaciones de servicio, bombas, clinicas dentales,
marcas de ropa, ropa de bebés, entretenimiento, belleza, retailer. Y ya cuando estuve de
freelance, manejé una marca de ropa interior y una marca de como un Ecommerce, que era
también como algo espiritual, entonces como una un canal de YouTube enlazado a la
espiritualidad.

Entrevistadora: ¢Cuéles sientes que pueden ser las diferencias entre trabajar digamos, con
una marca a una empresa? como puede ser la de ropa o la de la gasolina a lo que me comentas
del canal espiritual.

Entrevistada: Yo creo, o sea, la base de todo es que busca el cliente lo que quiere. O sea, ¢cuél
es el problema del cliente? Ahi inicia absolutamente. ¢, O cudl es la falencia del cliente? Ellos
nunca lo van a saber, ellos nunca saben cual es su problema, pero ellos saben que tienen una
falla. Entonces, lo que uno debe hacer con ellos es buscar cuél es esa falla para resolverla, para
decirles como: podemos hacer esto, nunca va a ser lo mismo a decir mira, tengo el plany va a
salir perfecto, donde desde que te lo pongo hasta que lo termino porque siempre uno tiene que
ir moviendo, no es lo mismo. Bueno de tener una gasolinera a tener un retailer son totalmente
diferentes, son publicos diferentes y siempre se busca cosas totalmente diferentes. Entonces,
es empezar a hablar y empezar a encontrar esas falencias y como se pueden ir resolviendo. A
veces ellos ni siquiera saben a quién quieren llegar, lo que quieren hacer. Ellos dicen pongamos
todo eso en Facebook que sale barato, pero a veces no, o sea, literalmente a veces también lo
barato, sale caro, porque a veces uno no siempre tiene que irse por lo barato, sino por lo
estratégico. Entonces ellos a veces no encuentran el valor hasta que empiezan a dar resultados.
Los resultados también es un problema porque los resultados no se ven ahi mismos, sino que
se demoran y ellos dicen “ya yo voy a poner pauta una semana y con €sa semana voy a
incrementar mis ventas en un doscientos por ciento”. O sea, no todo es asi a la carrera.
Entrevistadora: ¢Como qué linea de ingreso esta establecida, me refiero era con un sueldo

fijo, era segun el trabajo que realizaras por comisiones?
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Entrevistada: Pues cuando trabaje en las agencias si, un sueldo fijo cada 25 del mes el sueldo,
como freelance también. O sea, tampoco tuve la oportunidad de estar mucho tiempo como
freelance, pero 5 meses en donde teniamos con mi socia un ingreso mensual fijo porque
estdbamos apenas como desarrollando toda la estrategia y después ya iba a hacer pasar la
estrategia a comision, digamos, pero no alcancé a estar en la parte de comision, porque ahorita
estoy en otra situacion de mi vida, donde ya la parte profesional la tengo un poco al lado. Ahora
si estoy enfocada en parte personal, profesional y académica, entonces pues ahorita no, pero se
manejan las dos con un ingreso fijo y ya después por comision.

Entrevistadora: ;Qué has identificado tu que es la mejor forma o lo mas efectivo a la hora de
ofrecer tu servicio al cliente y que este pueda entender los beneficios de trabajar contigo?
porque sabemos que lamentablemente en Colombia todavia el tema de marketing de redes
sociales no esta muy valorado y algunos lo ven incluso como un gasto y no como una inversion.
Entrevistada: Si total, o sea, si, pero lo que yo siento es que ya la gente se ha estrellado mucho,
entonces ya la gente se ha estrellado y dice no, si yo lo puedo hacer, eso es stper facil y la
empiezan a hacer solos y se dan cuenta de que no es tan facil, que se necesita conocimiento,
gue no es porgue nosotros estemos cobrando mucho, sino que se necesita un background, se
necesitan estudios, se necesita haber leido mucho, se necesita haberla cagado también
demasiado. Entonces, no es porque uno diga no es que te quiero sacar tanta plata por sacértela,
sino porque es necesario. Entonces, yo siento que ya la gente en Colombia ha entendido que
no es tan facil como ellos creen, no es s6lo ver un video de YouTube y ya tenerlo todo resuelto,
sino que se necesita una estrategia detras de eso.

Entonces, ¢con mi socia que haciamos? Em para, pues para vendernos, porque hay que
venderse, es mostrarle al cliente un poquito, o sea, mostrarle al cliente el que estd haciendo y
que esta haciendo mal y decirle mire, usted esta haciendo esto, pero lo esta haciendo mal, pero
nunca es decirle la respuesta, porque si uno les dice ahi mismo mira, es que tu estas haciendo
mal, esto te lo va a resolver con eso, pues ya te va a decir ah, bueno, muchas gracias y me
consiguio alguien que me lo haga mas barato. Es decir, mira, tu estés haciendo mal, esto lo
podemos ir resolviendo y mostrarle como que esta haciendo mal en cada aspecto y ya después
decirle cdmo estas haciendo mal esto nosotros se lo podemos resolver con este plan, con este
calendario y esto es lo que cobramos ya. Si ellos dicen si, listo, vamos. Pues bueno, ahi ya uno
empieza a trabajar, es venderse y mostrarle cuéles son las soluciones y cuél es la solucion a sus

problemas.
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Entrevistadora: Ok, te hago una pregunta. Las empresas, sin importar el tamafio, son mucho
de resultados. Y hay veces que los resultados que da este trabajo no son tan tangibles o tan
cuantitativos y toca hacer ese cambio para poder ponerlo en nimeros. ;coOmo hacen ese cambio
de cualitativo a lo cuantitativo?

Entrevistada: Es muy dificil, muy. Digamos, con la empresa de retailer, que manejaban
planeacion. Ellos se dividian en dos de ellos, tenian dos agencias, una agencia Browning que
éramos nosotros y una agencia de e-commerce que era otra agencia totalmente diferente. O sea,
literalmente nos ponian a competir entre los dos. Entonces, a nosotros nos daban una platay a
ellos otra. Obviamente la agencia de e-commerce podia mostrar resultados y decir Ustedes me
dieron esta plata, estos fueron los resultados y estas fueron las conversiones y esto fue lo que
yo hice.

Pero nosotros no lo podiamos hacer porque lo que nosotros estdbamos construyendo era una
marca. No teniamos como demostrar resultados. Entonces ellos dijeron para que los tengo a
ustedes, literalmente no me sirven y nosotros no, si servimos,espera, te explico. Eso es muy
dificil cuando ellos, o sea, las marcas, a veces se centran tanto en solo resultados, pero no se
centran en que también hay que construir marca. O sea, no es solo vender y vender. Tienes que
construir una marca y una marca que esté sélida y eso también es importante.

Ya no es solo vender, vender, vender, y t también necesitas demostrar eso. ;Como se
demuestra? buscando métricas donde las haya decir listo. A veces uno también se tiene que
arriesgar. algo que hicimos en algin momento, que fue muy arriesgado, decir paremos campafia
de marca, dejemos solo andando el e-commerce a ver qué pasa. Gracias al cielo, las estrellas
y Yo creo que los astros, no fueron tan bien las ventas de e-commerce. Entonces dijimos bueno,
si, 0 sea, si tiene conexion y si estamos haciendo algo, ya no es que solamente la gente esté
viendo los videos por verlos, sino que estamos construyendo algo aca. Estamos en el top of
mind de las personas, que también es muy importante.

Vender por vender en campafias de ventas es de verdad no facil, porque también es dificil,
pero también a veces es mas complicado cuando tu quieres que se quede la recordacion de una
marca, por ejemplo, digamos Coca-Cola es una marca que obviamente no necesita ya una
campafia de ventas. O sea, una Coca-Cola se vende sola y ellos solamente hacen marca. Ahi es
donde ya tu empiezas a buscar cosas, entonces a crear, COmo apaguemos esta semana, miremos
que pasa esta semana con la con las métricas, a ver y empezar a buscar y de donde agarrar y
tomar riesgos. O sea, apaguemos la campafia a ver qué pasa, no hagamos esto a ver qué pasa o

hagdmoslo de otra manera.
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Empezar a buscar como la marca de verdad funciona, como la publicidad de la marca funciona,
solo marca sin ventas para uno sustentarse, porque también ellos dicen si, yo porque estoy
invirtiendo tanta plata en marca, eso no me va a servir de nada. Y lo que tu dices, o sea,
literalmente en esta industria todo es de resultados, o sea, una camparia 0 mejor dicho mil pesos
que no estén bien invertidos, son mil pesos que el cliente te va a pedir como “que hizo con
ellos, donde los invirtié, como los invirtid, porque lo hizo asi, porque no lo hizo asa” Entonces
es complicado y hay que tener mucho el bagaje y también mucha estrategia. O sea, uno no se
puede dejar engatusar de ningun cliente ni dejarsela montar.

Entrevistadora: También, ;tU que observaste o analizaste que era la mejor forma para
comunicarle a tu cliente tu plan de trabajo?

Entrevistada: Siempre, es stper importante, todo por correo. Digamos, con mi tltimo cliente
en las agencias, que era de belleza, antes de la pandemia nosotros ibamos, presentabamos el
plan, les deciamos mira, este es el plan, toda la investigacion y le preguntabamos como lo ves.
Si salian dudas, inquietudes, se resolvia ahi mismo y si ellos decian, no, tenemos que hacer este
cambio, pues se hacian los cambios y si la presentacion o el plan era aprobado ese mismo dia
con o sin cambios igual se enviaba por correo quedaba por escrito aprobacion y ahi si ya se
empezaba a pensar la ejecucién. Pero siempre todo por correo, todo tenia que quedar mejor
dicho, stper bien resuelto en correo, porque es que también lo que no queda escrito se lo lleva
el viento, o sea, lo que no queda en papel no existe. Porque luego empiezan a hacerse los locos,
entonces todo era por correo, todo quedaba bien escrito que no quedara absolutamente ninguna
duda, o sea lo mas importante de un plan, sin demeritar ninguna parte, es presupuesto y capex
que esos dos puntos quedaran claros en un correo.

Entrevistadora: La misma pregunta, mas o menos, pero en cuanto a los avances ;,como sentias
th que al cliente le quedaban mas claros o que también podia ser por cubrirte en salud?
Entrevistada: Bueno, nosotros teniamos diferentes métodos que intentamos con ellos. A
veces, por el afan del dia a dia, es muy complicado tener un reporte, mostrarselo todos los dias
0 todas las semanas, o sea, todos los dias, uno tiene que hacer algo diferente, todas las semanas
hay un incendio que apagar. Entonces, con ellos tratamos de crear unos reportes automatizados
que ellos podian ver en cualquier momento y que se actualiza cada 24 horas. Ahora, ;qué pasa?
Muy chévere, muy bien, tu puedes ver la data y decir como vamos bien no vamos mal, pero a
veces el cliente no le gusta solo ver data, a veces también quiere ver como un analisis de uno.
Entonces, ellos decian como bueno, si es que yo veo que esta bien o que estd mal, pero yo

quiero saber que ustedes me digan que me recomiendan, si vamos bien, si vamos mal, si vamos
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mal, porque vamos mal, si vamos bien porque vamos bien, entonces a veces solo mostrarle al
cliente nimeros, pues a ellos no les sirven de a mucho, porque ellos dicen bueno, yo que puedo
hacer con esos numeros. Entonces, cuando teniamos campafias ya muy grandes, o sea, ya que
incluian television, mejor dicho digital, todos teniamos unos reportes que se llamaban wikis.
Entonces, era un Excel en donde nosotros ya teniamos como las formulas, poniamos los capex
iniciales, como ibamos al momento, cuanto Ilevabamos que y poniamos siempre un comentario
relevante. Entonces, no era poner como la carreta de: si vamos cumpliendo el capex al 60 por
ciento y la campafia solo ejecuta un 20 por ciento del presupuesto, no llevabamos porque el
publico se ha portado bien, porque los intereses han funcionado, porque la plataforma fue
Optima. También se toman acciones de, este formato no esta funcionando, esta plataforma no
estd funcionando, movamos esa plata, pasemos a otra cosa porque en embellecida teniamos
una campafa muy grande en cuatro semanas y uno dice cuatro semanas es mucho tiempo, pero
se pasan asi y si tu no tomas acciones a la semana se va a la plata y al final de la campafia td
dices ay, jueputa, la cagué y esta bien. O sea, uno puede cometer errores, pero tienes que
solucionarlos en el momento. O sea, decir este formato no estd funcionando, paremos,
pausemelos y enviemos a otro formato o hasta con las agencias creativas decirles Marica, la
pieza no esta funcionando, necesito que me cambies esa pieza ya mismo. O a veces, Bueno no,
obviamente con belleza se incumplen a veces muchos temas de términos en Facebook por usar
piel, pelo, mejor dicho, ellos joden mucho por eso. Entonces también como es tomar acciones
rapidas¢es mas trabajo? Si ¢es mas desgastante? si, pero se toman méas acciones rapidas y a
tiempo. Asi lo haciamos enviamos esos wikis al final de la campafia, igual los wikis se los
enviamos por correo y ya. O sea, ya quedaba en el cliente si lo revisaba o no lo revisaba y al
final de la campafia si haciamos reunion nuevamente para tener una presentacion, mejor dicho
super completa, con demasiado andlisis, comentarios, recomendaciones. Que si era la
continuacion de una campafa que se comparaba con la primera ola versus la segunda ola que
se espera para la tercera ola. Es todo eso, pero siempre también por correo, 0 sea, por mas que
lo dijéramos presencial o por videollamada todo igual se enviaba por correo.

Entrevistadora: Ahi estas hablando de que habian clientes con los que no era el primer trabajo,
sino que podian ser segundos, terceros, cuartos, pues depende de contratos. Entonces, ¢qué
estrategias utilizas ta o utilizan ustedes para que un cliente los volviera a contratar, para que

quedara enganchado con ustedes y no buscara otra opcion?
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Entrevistada: Bueno, con la agencia, cuando trabajaba en la central de medios, eso ya son
licitaciones. Entonces, obviamente depende del trabajo de nosotros que quieran continuar con
nosotros, continuar con la agencia o cambiar de agencia, porque también tienen todo el
derecho. Pero pues eso son licitaciones y la licitacion en si se maneja totalmente diferente. Es
un tema tedioso, largo de negociaciones de precios. ;Qué haciamos nosotros cuando estuve
de freelance para que el cliente continuara con nosotros y nos aburriera? era decirle: vamos
asi, vamos mejorando, pero siempre podemos hacer un poco mas. Entonces es lo que te digo,
no es darle todo al cliente de una y decirle tome, porque ademas ellos se saturan de
informacidn, ellos no entienden muy bien el mundo y se saturan, pues no entienden de este
medio, entonces se saturan de informacion de no entiendo nada. Entonces es dar de a poquito,
no darlo todo de una, mostrar obviamente avances, resultados, que si estas haciendo algo con
la plata que no te la estas gastando y decir que pues que paso siguiente puedes hacer.
Entrevistadora: ;Qué estrategias aplican ustedes cuando un cliente no queda satisfecho con
el trabajo?
Entrevistada: Eso siempre pasa,ellos nunca quedan felices con absolutamente nada. Primero
es uno hacerse antes de presentar cualquier cosa las preguntas que le van a surgir al cliente, que
le fue mal, porque esto paso asi, qué paso, por qué no tomaron acciones, me avisaron, no me
avisaron. Es decir, hacerse una autoevaluacion y decirle como la cagué o no a la caray llegar
siempre con soluciones, nunca con problemas. O sea, si a una camparia le fue mal, bueno ¢qué
puedes hacer? De hecho una vez no fue mal, o sea, fue el afio pasado. El primer dia sin IVA
que hubo el afio pasado tuvimos diferentes camparias y en una, cuando hay fechas especiales
uno siempre tiene que inflar el costo, si un cliente sale a 5 pesos en dia sin IVA puede salir no
a5 sino a 7 pesos.
Uno sabe que tiene que inflarlo porque obviamente la competencia es mucho mayor en esas
fechas. Nosotros hicimos toda la planeacion, planeamos lo que pensdbamos que iba a hacer la
inflacion normal ¢que paso? ese dia sin IVA los costos estuvieron fuera de este mundo, o sea,
los costos estuvieron muy encima de lo que nosotros pensabamos y fueron una campafia
viernes, sabado y domingo en donde obviamente uno la implementa el viernes y ya el lunes
mira resultados. Uno no esta pendiente sabados y domingos pues son dias libres y nos dimos
cuenta el lunes cuando llegamos que la campafia habia sido un fiasco. Dijimos, ya, la cagamos,
aqui ya no se puede hacer nada, no se pueden hacer soluciones porgque a nosotros no nos pagan
para trabajar sdbados y domingos, entonces pues no se podia revisar. ;Qué hicimos? pues nada,

presentar resultados, dar la cara, afrontar, mirar a ver si habia otra forma de solucionarlo.
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También es dificil porque tu no tienes como solucionarlo. Ya no puedes decir bueno, entonces
el miércoles vuelve a haber dia sin IVA, o sea no, no iba a haber otro dia sin IVA. Entonces,
mirar a ver como se solucionaba, también mostrar antecedentes y entonces decir nosotros no
hicimos mal la planeaciones, es que fue un dia diferente.

Entonces ¢qué hicimos? Cuando fue la presentacion del post by mostramos resultados
anteriores y les dijimos miren, estas han sido nuestras planeaciones, estos han sido los
resultados, nosotros no podemos planear que si un click te sale a 5 pesos, yo no puedo planear
qué te va a salir a 60 porque es ilogico. Les decimos mira, esta fue la planeacion, estas son
nuestras bases, estos son los benchmark que nosotros tenemos para la categoria e irse bien
solido, o sea demostrar como hiciste tu la planeacion, porque tu tampoco puedes empezar a
plantearte: bueno, yo creo que de pronto puede que salga cinco. No, uno tiene que tener sélido
por si llega a pasar cualquier cosa y armarse. O sea, tener armas porque uno no puede llegar a
una batalla sin armas. O sea, es decir de donde sacaste las cosas como la sacaste, como las
hiciste y también est& en uno no hacer planeacion a la loca, sino tomarse el tiempo.
Entrevistadora: ¢Qué hacian ustedes cuando era complicado trabajar con un cliente porque
era poco receptivo con las sugerencias que ustedes hacian?

Entrevistada: Es dificil, digamos, con la marca de belleza que trabaja eran muy receptivos, a
ellos les gustaba siempre la innovacion, todo lo que fuera diferente, ellos estaban a la
vanguardia. De hecho, cuando Tiktok llego a Colombia nos decian: busquen, queremos ver
como se puede hacer. Ellos eran muy receptivos, pero el retailer con el que trabajé antes era
una marca demasiado tradicional. Es un retailer tradicional que ya no les gustaba
absolutamente nada. Nosotros le podiamos proponer lo més chiquito diferente y siempre era
como no, siempre les proponiamos lo mismo. Yo decia marica, ya estoy mamada . O sea, esa
plata todo mal invertida, bueno, no mal invertida, pero siempre invertia en lo mismo porque no
buscamos algo diferente. Era muy, muy complicado. Entonces, con esas marcas toca de pasitos
chiquitos, pasitos de bebé. Decirles como este es el presupuesto, de ese presupuesto vamos a
sacar un 5 por ciento, o sea, lo menos que uno pueda, para probar este formato y sustentar muy
bien, porque queremos probar ese formato, o sea, si asi fuera lo méas chiquito del mundo, decir
por qué vamos a invertir eso minimo en ese formato, o porque lo vamos a hacer, mostrar
métricas, mostrar resultados. Cuando ibamos a probar otro medio, le deciamos al medio dame
ejemplos de la categoria, entonces enviame resultados buenos de la categoria para mostrarle al
cliente que si funciona. El medio, pues casi siempre trata de enviarte como buenos casos de

éxito.
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Entonces uno dice mire, esta marca lo hizo asi, tuvo estos buenos resultados. Queremos probar,
solo es esta parte. Listo, a veces si, a veces no. A la mayoria decia no o que en otra campafia.
Pero a mi, personalmente, siempre me gustaba por lo menos mostrarles algo diferente. Me
dijeras si 0 no mostrarles algo diferente, porque si no, también ellos piensan jay marica! a esta
gente le estoy pagando y siempre me muestra. Por lo menos uno estaba haciendo su trabajo de
demostrar algo totalmente diferente, a veces decian como jay si!, me encanta, vamonos con ese
medio y ya cuando no iba a ejecutarlo, jay no!, ya no quiero. Pero tratar de hacer algo diferente.
A veces también es muy complicado, pero siempre es chévere mostrarles, por lo menos para
gue sepan gue uno esta actualizado, que si esta investigando, que si esta pendiente de la marca
y no que estd con las mismas cosas en todas las campafias que ellos digan si o0 no, pues la
decision de ellos.

Entrevistadora: ¢Qué factores tu has identificado que son determinantes a la hora de pasar de
un posible cliente a un cliente en forma?

Entrevistada: Bueno, te voy a hablar como agencias grandes y después como freelance. En
agencias grandes, para los clientes es muy relevante el tema de las tarifas que se puedan tener,
de las negociaciones que puedan llegar a tener y los equipos que te puedan mostrar. Entonces,
obviamente cuando estan haciendo licitaciones dicen este es su posible equipo, estos son los
perfiles de su equipo, demostrar que siente que tiene muy buenas capacidades y mostrar
herramientas. Entonces, eso es un plus para los clientes decir como no es que nosotros tenemos
esta herramienta y no la va a tener nadie mas y eso es un plus muy muy grande, no solo para el
cliente sino para uno, pues como trabaja ahi, es muy muy bueno ese tipo de herramientas y
conocerlas, saber que existe. En freelance, ahi si ya toca mostrar tu background. O sea, ;qué
has hecho? EIl tema de con qué categorias, que es algo que td me cuentas al principio, ¢con
qué categorias has trabajado? Porque si vas a trabajar y un retailer te quiere contratar, pero
nunca has trabajado con un retailer, pues van a decir no, tal vez no, porque es que trabajar con
retailer es muy duro, es muy complicado, es un tema bastante, bastante pesado. Entonces, si tu
no sabes, no tienes conocimiento o un background, es como baja. Entonces es como demostrar
que ta tienes experiencia en diferentes categorias, que sabes también hacer como de todo un
poquito, que sabes manejar plataformas. También, es muy importante no solo el tema de
planeacién, digamos. Cuando estuve de freelance di cuenta que haber implementado y saber
como se implementa, como se maneja, como es el ecosistema de una plataforma es muy

importante porque hay personas en planeacion que nunca han implementado una sola imagen
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en su vida y no saben como funciona Facebook y Google. Entonces es como venderse como
con todo el manejo y el management de todas las herramientas también es muy importante.
Entrevistadora: ¢En cuéales medios has encontrado oportunidades laborales? Y pues también
por donde has publicado tu portafolio de Servicios, porque sabemos que al trabajar en este
medio es muy importante tu poder mostrar y decir este es como mi catalogo, yo hice esto,
aquello y trabajé con esta marca. Entonces, ¢en qué plataforma sientes que te ha ayudado a
potenciar ese aspecto?

Entrevistada: En LinkedIn, definitivamente, o sea, 100 por ciento, LinkedIn es lo mas
importante y digamos yo en LinkedIn tengo como trabajé de tal a tal fecha con tales tal marca,
trabaje de tal a tal fecha para la agencia. O sea, eso es muy muy importante, por lo mismo que
digo de saber con qué categorias has trabajado. Me acuerdo muy bien. Bueno, hace mucho,
hace rato yo trabajaba con el retailer yeneso __ se cambi6 de agencia y empezaron a
buscar personas que hubieran trabajado de retailers, solo que yo ya sabia que era trabajar en
retailer y yo te lo agradezco, pero ni por toda la plata del mundo me voy atrabajar con :
0 sea no.

Entonces LinkedIn es muy importante y poner todo, o sea todo, todo, todo. En LinkedIn
también se ponen muchas ofertas, digamos también a uno lo buscan mucho por LinkedIn, por
mensajes como: a mi me interesa mucho tu perfil, tengo este cargo. Ahi también pongo como
te digo, todo lo que he hecho, lo que ha pasado en mi vida, mejor dicho, LinkedIn. Y ahi también
se encuentran muchas ofertas de trabajo y las personas de recursos humanos de las diferentes
agencias o centrales siempre estan poniendo se busca trabajo, pues todo eso. Entonces, para mi
en este medio LinkedIn y tener un LinkedIn organizado, bonito, o sea, tener en cuenta que
LinkedIn es una red social profesional que no es tu Facebook no agrega a cualquiera. O sea, yo
soy super cuidadoso con quien tengo en LinkedIn que sean personas de mi mismo network, no
estar agregando por agregar. Yo soy publicista, no voy a agregar a un ingeniero industrial, no
me sirve de nada, mirar muy bien a quien agrego. Cuando me iba a venir para aca, para Canada,
yo miré de mi misma agencia quien vivia acad y empecé a agregarlo. O sea, todavia yo no puedo
trabajar, pero el préximo afio que ya puedo, si quiero seguir trabajando en mi misma agencia
aca en Canada, entonces empecé a agregarlos para por lo menos poder decirles uno: hola, ;qué

mas?
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Entrevistadora: Ok, listo. Digamos al trabajar como freelance, ¢qué factores tenias en cuenta
a la hora de crear el presupuesto? Y cuando estabas en la agencia ¢ estos ya estaban
preestablecidos y si no lo estaban como se realizaban?

Entrevistada: Bueno, con la agencia el cliente siempre nos decia este es mi presupuesto, pero
ellos nos daban siempre un presupuesto total, de campafia, donde nosotros teniamos que saber
cuénta plata iba para digital y para television. Entonces ahi entra el tema de frecuencia de
alcance, entonces teniamos una plataforma donde nosotros incluimos todos los datos de peso
de nuestro target, a quien queriamos llegar, y nos decia cuanto presupuesto teniamos que
invertir para llegar a un punto 6ptimo, porque es que también llegan a un punto en donde la
curva de frecuencia de alcance, o sea, hace asi, pero empieza a ser asi, 0 sea, ya no crece.
Entonces, teniamos que saber cual es ese punto, deciamos listo, con esa plata invertimos el 70
por ciento en television para llegar a un buen punto.

Y el otro 30 por ciento en digital. En digital, pues en digital el alcance, si es siempre es asi, 0
sea, hay demasiada plata para que empiece a nivelar de la curva. Entonces, asi como lo
distribuiamos, después, ya veiamos, nos haciamos zoom en television entre Caracol y RCN,
como teniamos que manejar la distribucién y ya en digital también que entre Facebook, entre
Google y entre programatica, como para construir ese alcance a una mayor efectividad, que
salga al mejor precio. De freelance, pues ya obviamente no teniamos herramientas, lo que
usamos es la mayoria de Facebook y Google. Ellos mismos tienen su frecuencia al alcance, en
donde también nosotros podiamos mirar por encima. Obviamente ahi si siento falta precision
y que definitivamente por ello, a veces, es necesario pagar a una agencia que tenga
herramientas.

Entonces, veiamos como mas 0 menos cuanto es el presupuesto, pues obviamente sin comparar
marcas de las de freelance versus la de la agencia, porque las inversiones eran totalmente
diferentes, pero asi podiamos ver mas o menos cuanto podiamos invertir o cuanto era el
recomendado. Y lo mismo cargandola y corrigiendo las cagadas. Entonces, si este mes vimos
que invertimos 100 mil pesos y 100 mil pesos no hicieron nada, bueno, miremos a ver. Si
invertimos 100 mil pesos y nos fue bien, pues miremos a ver si invertir un poquito mas de 120
0 150, a ver si se nos sube. Si vemos que con 150 hacemos lo mismo que con 100 pues
obviamente ahi es donde se empieza a jugar, pero pues es todo un arriesgar y ganar, 0 sea, de

alldy aca.
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Entrevistadora: Como todo en la vida, siempre hay experiencias negativas, entonces ¢que tipo
de experiencias tuviste en ese aspecto y qué aprendizajes te dejaron?

Entrevistada: Pues en la agencia de todo, desde llorar, sufrir, renunciar cada semana, estar
mamada y decir hasta aqui vengo, ya no hago mas. No, pues es que en serio, son muchos
aprendizajes, en donde obviamente académicos son demasiados, donde uno empieza el manejo.
Pero, yo creo que los mas importantes es el manejo con cliente, lo que llamamaos front office, o
sea, saber lo que t0 vales, lo que t0 tienes y lo que t0 sabes y no dejarsela montar de
absolutamente nadie. Y que a veces los clientes piensan que saben méas que uno. No, no, no, yo
Sé, yo estoy acé por algo, yo no estoy pintada en la pared. Manejo del cliente, en agencias me
dejo eso de inteligencia emocional, de que si el cliente piensa que se las sabe todas y que lo va
a tratar a uno mal, no, pues espérate, responder bien, responder de manera educada y siempre
tener argumentos, tanto si te fue bien, como si te fue mal, porque es que si te va muy bien
también te van a joder y si te va mal también te van a joder. Entonces, es como que uno saber
muy bien como manejar las situaciones,

De freelance, manejo del tiempo. Cuando uno literalmente es su propio jefe uno piensa que
jay no!, méas tarde me levanto, mas tarde hago esto, yo no me demoro tanto y a veces me dejaba
coger la tarde. Empezaba a trabajar a las dos de la tarde y obviamente me acostaba a las 11 de
la noche de pendeja, de no saber manejar mi tiempo y distribuir bien mis tareas. Entonces, asi
como uno tiene un horario en la oficina, pues no estad nadie pendiente que te conectes o te
desconectas, pero tu sabes que tienes tu horario, pues asi mismo uno tiene que ser como
freelance,porque tienes que también cuidar tu salud mental y no puedes estar trabajando de 2
a 11 de la noche. Entonces, como freelance eso. Y aprendizaje son demasiados sufrir, llorar,
reir, reir para no llorar, trasnochar.

En esta industria se trasnocha demasiado y eso me lleva a aprender a valorar el tiempo, si uno
ya esta mama decir no, ya, ya, ya no quiero trasnochar més, estoy mamada, ya no doy méas. A
veces uno no sabe decir no y mas con la pandemia. O sea, yo siento que con la pandemia el
tema de la conectividad se volvié algo incontrolable. Pues obviamente ya no trabajo,
obviamente ya no sé bien cémo, pero si siento que en un futuro el tema de la conectividad tiene
que estar muy bien regulado. O sea, en un momento en Pandemia, el afio pasado, me acuerdo
que a las 7 de la noche nos estaba llamando el cliente. Se alinearon los astros y ni mi
coordinador, ni mi jefe, ni yo le contestamos al cliente porque estdbamos haciendo cosas

totalmente diferentes, pero fue coincidencia.
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Eran las siete de la noche, el mierdero que se armo porque no contestamos el celular a las 7
de la noche, y al otro dia fue como no, espérate, ¢por que estdn armando mierdero a las 7 de la
noche, si mi trabajo va hasta las cinco y media? yo ya ahi decido si contesto o no contesto, ellos
dijeron que querian saber si habia salido o no la camparia. ver si ya salid. Nosotros dijimos pero
ya a las 7 de la noche si salié bien, si no, pues también al otro dia se soluciona. Entonces,
también el manejo del tiempo tiene que ser algo que yo pienso que se tiene que regular.
También me acuerdo mucho que decian como cuando salia uno temprano, o sea temprano no,
sino a la hora que tenia que salir, era porque no tenia trabajo. Decian cosas como “es que estas
tan ocupado que puedes salir alas a las cinco y media” Ya, pero como asi uno esta desocupado
saliendo a la hora que tiene que salir. O sea, no, no tiene sentido.

Entrevistadora: ;Como evallas tu el mercado? O sea, ¢sientes que todavia hay espacio para
crecimiento?

Entrevistada: Yo siento que si, que todavia, o sea, hay muchas vacantes, mucho espacio.
Digamos, esto es algo que por mas que la gente diga la television se va a morir, la radio se va
a morir, no. O sea, yo me di cuenta que no, que es algo que todavia existe, que va a existir por
mucho, mucho tiempo. Pero, digital esta teniendo mucho auge y digital cambia todos los dias,
todos los dias se crea una plataforma, todos los dias se crea un formato nuevo, todos los dias
se crea algo totalmente diferente, en donde td tienes que estar estudiando. Obviamente ingresar
es facil. Es muy, muy, muy facil. Mantenerse y crecer es lo dificil, pero hoy ya no depende de
nadie, sino absolutamente de ti, de lo que tU quieras, de lo que tu quieras hacer. Si quieres
crecer como solo digital, si quieres crecer solo como integral, pues que es ATL y digital. Pero
lastimosamente. O sea, hablé el tema en Colombia es que yo siento que si tU quieres crecer
tienes que sacrificar mucho. Y yo personalmente no estaba dispuesta a sacrificarme demasiado.
Por eso preferi decir: muchas gracias, adiés, me largo. Yo veia a todas las personas que estaban
por encima mio y yo veia que sacrificaban demasiadas cosas. Yo dije no, €so no es para mi,
para mi no es vida. Y hay muchas personas que entraron conmigo y que ahorita ya tienen muy
buenos puestos, pero veo todo lo que sacrifican y para mi no es rentable, siento que se hicieron
muchos sacrificios. Ya depende de la persona si quiere tomarlos o no, pero si se puede crecer,
si se puede hacer de todo. Definitivamente la industria yo creo que todavia esta en auge. O sea,

el tema digital esta en un pico asi.
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ENTREVISTADA: Dana Cojocaru. Estudiante de Administracion de la Pontificia
Universidad Javeriana Cali.
FECHA: Noviembre 09 de 2021

Entrevistadora: ¢trabajas en una agencia o como independiente?

Entrevistada: como independiente

Entrevistadora: ¢actualmente qué haces?

Entrevistada: trabajo y estudio. Manejo dos paginas, una de accesorios y otra de ropa
deportiva. Yo llegué a la de accesorios por una amiga. Mi jefa si tiene una empresa de
marketing digital, o sea, tiene la marca accesorios y una empresa de marketing digital. Entonces
ya le ha metido bastante fuerte al Instagram de la que yo manejo. Con la otra cuenta, como ya
empecé a trabajar mas en eso, ya, pues alguien mas me dijo y de hecho me han ofrecido como
seis paginas esta semana, pero no me da el tiempo por el estudio.

Entrevistadora: ;qué proyectos o aspiraciones tienes tanto a corto, mediano y largo plazo?
Entrevistada: manejar las dos paginas, pues digamos que la de accesorios va fuerte y es
grande, pero la otra la estoy comenzando desde cero. Entonces, a corto plazo crecer esa pagina,
pues obviamente potenciar mil por ciento. A mediano, de pronto una u otras dos paginas. A
largo plazo, he pensado en crear una agencia, o sea, porque hay mucha gente que ya confia en
mi y a mi no me da, entonces ya digamos yo ponerle una community a cada pagina y yo
simplemente decirles como mira esta es tu estrategia y que ellas ya la desarrollen.
Entrevistadora: ¢qué tipos de funciones has desempefiado?

Entrevistada:es un trabajo que como ustedes dicen, no tiene reglas, no existe en si, entonces
como que depende de la pagina que te contraten. Por ejemplo, en la de accesorios, que es la de
la que tiene la empresa marketing digital, yo solo todos los dias hago,subo las historias y
respondo, porque el canal es un canal de venta, o0 sea, no es solo de comunicacion, sino que es
de venta. Entonces, por ahi se venden 20, 30 millones y ese es mi trabajo, vender. Soy mas
ventas que community management en si, y ya en la otra, si hago desde, o sea todo, todo. Saco
las fotos, hago el catalogo, hago la pagina web, respondo mensajes, creo el contenido, todo.
Entrevistadora: ;qué lineas de ingresos tienes td en estos &ambitos? ¢solamente como servicio,
has pensado en hacer eventos, libros?

Entrevistada: por ahora gano sueldo y comisiones, pero que yo haya pensado hacer algo asi,

por ahora no.
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Entrevistadora: ;como has identificado que es la mejor manera de llegar a los clientes o que
ellos lleguen a ti?

Entrevistada: o sea, a mi me han llegado porque la mayoria de las empresas piensan que si
suben fotos ya van a vender. Como el otro dia estaba en una comida, estaba hablando con él,
me decia no, es que yo no vendo y yo le dije es que tu no tienes ni estrategia de contenido ni
sabes comunicar a tus clientes. Entonces, me decia como que interesante, entonces la gente se
da cuenta que uno medio sabe, pues porgue yo he hecho cursos, pero yo no es que sea la experta
Y YO no soy muy creativa, pero me he metido en eso. Pero, la gente se da cuenta de que uno
sabe y a mi me las ofrecen amigos de mis papas y gente asi. O sea, no es como que yo los haya
buscado.

Entrevistadora: ;cOmo gestionas esa parte de Valentina es mi clienta y necesito decirle como
voy y los avances que he logrado?

Entrevistada: digamos que pues, bueno, si les sirve esto es por aparte, yo sé€ que mi jefa en su
empresa ella tiene una cosa que es como informe de impacto mensual, una cosa asi y mes a
mes las community se lo mandan. Pero en mi caso a mi me piden que dia a dia digamos ponga
la estrategia, por ejemplo, que si recibo 30 por ciento descuento en compras por instagram y la
pagina web, entonces yo pongo el 30 por ciento descuento, cuanto se vendid, si alguna
influencer pauto y cuél es mi vision, es decir, si la estrategia sirve o no. Y en la otra marca
pues yo simplemente hablo con mi jefe porque es una marca que apenas estd empezando y le
digo como que mira, este mes las estadisticas fueron tales, tuvimos tantos seguidores y se
vendio tanto.

Entrevistadora: ¢en general, siempre te llega la informacion, es decir, a veces toca que el
cliente te diga la informacion de la marca? Por ejemplo, tu dice voy a trabajar con un abogado,
pero yo no sé nada de leyes, entonces como ha sido ese proceso de necesito que me des la
informacidn para yo publicar.

Entrevistada: como es un trabajo que no sea explotado suficiente, uno tiene que intuir la
mayoria de las veces como que cdmo se hacen las cosas. Entonces yo se el material de lo que
vendo, los precios, pero si ya necesito saber algo mas, me toca preguntar porque no es como
que a mi me hayan hecho una capacitacion, tipo cinco dias y te vamos a explicar como se
vende.

Entrevistadora: ¢qué tipo de estrategias has utilizado para conservar tus clientes o que te

vuelvan a contratar para las consultas?
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Entrevistada: ser bueno, por ejemplo, en mi trabajo no puedo demorarme mas de 15 minutos
en responder un mensaje. O sea, ellos revisan y la gente se da cuenta. Las ventas dicen
muchisimo, si no se vende, pues significa que nos estd haciendo bien tu trabajo. Soy muy
constante y las reglas que yo tengo son subir las historias antes de las 8 de la mafiana y
responder no mas de 15 minutos y subir las ventas en la noche. Hacer eso funciona porque
necesitan mas

Entrevistadora: ¢qué tipo de estrategias utilizas cuando un cliente no queda satisfecho? O te
dice yo quiero esto y tu sabes que por el tiempo no se puede porque es humanamente imposible
y asi no funcionan las cosas.

Entrevistada: a mi me pasa muchisimo, porque yo estudio y trabajo y obviamente hay que ser
responsable con el trabajo porque te estan pagando por eso, pero ambos jefes como que me
tienen carifio porque soy cumplida y soy juiciosa. Entonces como que si yo les digo en verdad
imposible, pues son respetuosos con eso, pero a veces hago lo humanamente imposible, lo
hago. Mi dia tiene 45 horas, pero trato de cumplir y si no puedo, hablar, yo soy buena como
convenciendo. A veces me gano mis regafios, o sea, a veces uno en todos los trabajos lo regafian
y yo pido perdon y acepto la culpa y se acabd.

Entrevistadora: digamos, nos ha pasado que un cliente nos pide algo, pero tu sabes que ese
algo no es lo correcto, ni lo indicado y estd mal. ;Cdmo manejas eso?

Entrevistada: también me ha pasado de hecho, con algunas estrategias que a veces nos ponen
y Yo no estoy de acuerdo y yo lo digo y me dicen entonces propdn otra y si les gusta mi idea
la hacen, si no, pues yo igual lo hago porque a fin de cuentas es su marca. Ese es un problema
maés grande y es que a los empleados de verdad no les importa, entonces, es su marca y ustedes
veran, pero yo si les propongo si se me ocurre algo mejor y a ellos les gusta, lo hacen, si no
hago lo que ellos me pidan, por qué son los jefes.

Entrevistadora: ¢y si esa idea inicial tuya no la reciben?

Entrevistada: pues literalmente les digo pues bueno, es tu marcay la hago la que ellos quieren.
Entrevistadora: ¢qué aspectos consideras claves para que un posible cliente decida irse
contigo?

Entrevistada: de mostrar resultados. O sea, solamente con la primera pagina es complicado,
pero ya con esa pagina que la gente ve esa pagina y diga ay de verdad que esa nifia la mejora,
en la estrategia de contenido es muy importante. A veces ves paginas que son solo fotos y no
hay que tener cosas entretenidas que la gente se quiera meter ahi. Los seguidores son un

indicador, si, pero no lo son todo, el engagement si es un indicador muy importante y eso lo
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sube es el contenido. Entonces que si ya tienen una péginay les esta yendo bien, eso es lo que
engancha a otros clientes, porque si ti ves una pagina que la tiene ahi, toda muerta pues nadie
la ha contratado. Es decir, tu portafolio, eso es tu portafolio.

Entrevistadora: ; Tu como les planteas el plan de trabajo?

Entrevistada: o sea, digamos que yo ya llevo un afio, pero cuando yo empecé no fue como
que yo les propuse a ellos, sino que ellos me propusieron a mi porque yo empecé trabajando
en su tienda fisica y ya ellos me dijeron que vas a trabajar tal, tal y yo les he cumplido, pero
digamos con la otra marca, como que yo me senté con él y coordinamos entre los dos. O sea,
primero yo escuché que era lo que necesitaba él y después yo le propuse, yo le dije mira, vamos
a conseguir tantos seguidores en tanto tiempo, le explique que las ventas iban a ser temporales.
Tu les tienes que explicar todo, porque la gente cree que porque ya empiezan a poner fotos ya
vas a vender. Crear una marca es dificil, yo le dije vas a gastar mucha plata, podemos empezar
pactando con tantos, luego con tanto y asi. O sea, yo le propuse un plany a él le gusté y mes a
mes como que lo hemos ido revisando, que se haya ido cumpliendo. Las revisiones son
reuniones presenciales.

Entrevistadora: ¢cémo es el tema de la asignacion de presupuesto?

Entrevistada: es mejor preguntarle a la persona porque eso depende de ellos. O sea, tu no
puedes ir como que van a empezar con un millén si sabes que es un emprendimiento de
galletitas que lleva un mes, pero eso primero se ve y uno lo pregunta como qué cuanto tienes
presupuestado teniendo en cuenta que no es solo la pata, sino también el salario del community
manager. Y por ejemplo en yo no soy la que pauto, yo manejo a alguien que es el que
pauta, entonces, otro sueldo aparte de la pauta, pero eso lo hemos acordado con mi jefe y él es
el que decide cuanto se va a pagar.

Entrevistadora: ¢qué tipo de experiencias negativas has tenido y que has aprendido?
Entrevistada: hay veces que como es un trabajo que es en el celular, que no tiene leyes, nada,
pues abusan. Entonces yo por ejemplo, trabajo todo el dia, no tengo horario. Los contratos
generalmente son por prestacion de servicios, no te dan un contrato legal, entonces el pago es,
digamos que no es siempre el mejor, porque trabajas todo el dia. Y si, obviamente yo no estoy
todo el dia sentada aqui respondiendo, pero yo si estoy pendiente todo el dia. Entonces digamos
que eso es algo y lo he hablado con ellos y son super receptivos, me han subido las comisiones.
Aparte del manejo de los tiempos y que no hay horario, auno le escriben a las tres de la mafiana,
a las cinco de la mafana, obviamente yo no respondo a esas horas, hasta las once de la noche

contesto, pero escriben entonces eso es algo que es complicado. Si yo tuviera una agencia yo
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regularia eso, yo no tengo festivos, yo no tengo domingos, entonces para su empresa le
recomendaria algo asi. A parte de eso, a veces la parte creativa es dificil, sobre todo para mi,
que yo no soy artistica, yo estudio administracion, o sea, me gustan los nimeros, se me dan
bien hacer las estrategias. O sea, yo puedo decir como que bueno, esa es la de hoy, es la mafiana,
esto es el contenido de hoy, pero desarrollarlo artisticamente me cuesta un monton.
Entrevistadora: ;como evallas la situacion del mercado laboral?

Entrevistada: yo le he dicho a las personas que en unos 5-10 afios esto va a ser una carrera. O
sea, todas las marcas necesitan una community manager por lo que les digo, ya no es como el
hecho de que yo tengo mi marca y yo subo una foto, detrds de eso hay su ciencia, que el
algoritmo de Instagram, que el contenido. Lo mismo que les digo yo no sé comunicarme
probablemente como ustedes comuniquen, entonces se necesita pues algo mas detras.
Entonces, yo creo que es un mercado stper explotable. Obviamente ahora la gente esta viendo
la oportunidad, pues cada vez es mas y mas y mas gente que lo esta haciendo. Ya hay un montén
de agencias, pero también estan empezando un montén de marcas entonces todavia lo veo
viable.

Entrevistadora: ;tienes algo mas que agregar, algiin comentario o pregunta?
Entrevistada:primero hace poco tuve una experiencia con mi jefa que le recomendé a una
amiga para su agencia, empezaron diciendo que iba a manejar dos paginas por 750 mil pesos y
que tenia que hacer las parrillas de contenido. Bueno, eso no es nada porgue ella si es artistica,
ella si puede hacer eso. Cuando ya iba a firmar el contrato, no, que son cuatro paginas por un
millon y medio y ella cuatro paginas ya no puede manejar. Entonces, empezo porque necesitaba
el trabajo y nunca le hicieron ninguna explicaciéon de qué era lo que tenia que hacer, un guia
que yo no sé, el disefiador de la empresa le explique algo. Y eso se refleja en el cliente que ella
va a tener y el cliente no va a estar a gusto. Entonces para evitar eso a cada uno hacerle un
entrenamiento antes de que empiece. YO0 Sé que es costoso y que en un mes tener una persona
sin que haga nada y pagarle, pero si es una empresa que le esta yendo bien, yo me tomaria el

tiempo para entrenar a una community manager.
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Anexo |: Respuestas entrevista semi-estructurada realizadas a competencia en

comunicacion en crisis

ENTREVISTADO: Carlos Augusto Alban. Agencia Quijote Comunicaciones
FECHA: 22 de noviembre de 2021.

Entrevistadora: ;,cOmo esta el panorama de la gestion de crisis en las organizaciones? ;Qué
se debe tener en cuenta?

Entrevistado: Con el tema de la crisis hay algo que las empresas casi nunca hacen y es tener
un manual de prevencion de crisis. Lo primero que hay que hacer es eso, y lo que pasa es que
hay que entenderlo ahora desde la légica digital. Creo que eso esta por descubrirse porque
cuando uno maneja las comunicaciones uno puede tener el control de la informacién con los
medios de comunicacién, uno puede saber qué decir y como decirlo, y puede pedir
rectificaciones en algunos casos. Con el tema virtual se pierde el control y ahi hay que saber
decir en qué momento decirlo y en qué momento no decirlo. El silencio comunica y a veces es
mejor guardar silencio y tener los picos de los movimiento de las redes, y entender que en
algunos momentos en dos dias todo pasa. Por ejemplo, uno puede arriesgarse pero queda la
percepcion de que el silencio indic6 que algo habia ocurrido. A veces hablar tiene un riesgo y
es que siempre va a haber una gente que va a opinar, entonces la locura. Eso también tiene una
consecuencia. Yo creo que el principio fundamental de la crisis es la verdad y uno debe aber si
cuando estad enfrentando una crisis tiene que mentir para informar. Si tiene que mentir para
informar es un principio ético que uno decide si lo asume o0 no lo asume. Yo no lo asumo, por
ejemplo. Digamos que hay situaciones de crisis que uno aclara y difunde la verdad “por encima
de”, y por encima de quien lo diga, y creo que si uno es constante en ese punto, el resultado
puede ser mas positivo. Las crisis no se superan solo mientras dura la crisis, casi siempre la
crisis requiere un sostenimiento para empezar a informar y a decir que las cosas pueden
cambiar, que las cosas no son como las decian, pero es un proceso. Habitualmente las personas
cuando enfrentan una crisis y no estaba preparada para ella, creen que porque salieron en
primera pagina ya se solucion0, pero nada se ha solucionado, realmente es ahi cuando empieza
realmente el trabajo. ¢Por qué los manuales son importantes? Porque te permiten tener el
control, 0 sea, Si nosotros nos preparamos para que cuando estamos conversando haya un
temblor y lo hemos hablado antes y sabemos que nos encontramos en el arbol del frente, si eso

le hacemos un simulacro, nos entrenamos, en el momento que ocurra, van a ser muy distintas
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las cosas. Es exactamente igual, debe haber un manual y un entrenamiento de un manual. Yo
tuve una experiencia para manejar una crisis, en enero les entreguée el manual y en marzo me
estaban Ilamando a contratarme. Habia cambiado a la persona de Mercadeo y yo les dije
“ustedes perdieron la plata conmigo, ;como es posible que yo le haya entregado un manual, les
pedi socializarlo, no lo socializaron, tomese la tarea de leerlo”. Lo que les voy a decir es lo
mismo que dije en enero y es que por principio no voy a volver a cobrar por lo que ya hice. Es
clave el principio de que los manuales hay que llevarlos a la practica y hay que simularlos, es
un principio muy importante. Toda accion que lleve a una simulacion, tendra un mejor
resultado. Si no pasa nada no importa. Prevenir una crisis es un seguro de vida.
Entrevistadora: ¢por qué crees que tener un manual de crisis es algo que aun falta en las
organizaciones?

Entrevistado: por los posicionales, realmente estoy convencido que los cargos los hacen las
personas, no lo hacen los manuales. Si yo llego a una empresa, yo deberia preguntar qué
manuales tienen: manual de crisis, manual interno, manual de comunicacion, manual de
relacionamiento. ¢No existe? Ah bueno, hagamoslo, construyamoslo. En eso si creo que es de
la capacidad del trabajador. Lo otro es que antes de la pandemia éramos demasiado optimistas,
la gente decia “eso a mi no me puede pasar”, hoy hay més cultura de la prevencion. La muerte
se nos puso de frente. Nos hizo caer en cuenta que somos fragiles, en las organizaciones mucho
mas. Entonces creo que en ese sentido la gente no entiende que tiene que prepararse para €so,
y nos pasa en la vida real, no solo es un tema de la comunicacion. Si td has pensado en el
momento en el que pierdas tu trabajo, tengas una pérdida de tus padres, que termines una
relacion de pareja. ;Como vas a manejar el duelo? Eso no se sabe como se asume, uno lo
enfrenta, los sufre, lo padece. Pero si hay unos sistemas para entenderlo se facilita el tema, se
facilita la situacion, creo que ahi hay que profundizar un poco mas, de que falta una cultura
corporativa, pero también una cultura de vida frente a muchas cosas, frente al riesgo de la
pérdida en paz. Hay que mirar escenarios posibles, yo tengo mi empresa, ¢qué pasaria cuando
esté en pandemia? ;O cuando ya no tenga clientes? ;Como diversifico? ;Como la acabo? Pero
también hay situaciones que salen de mi control, pero otras son error mio, cuando mando el
boletin equivocado, al medio equivocado, en el momento equivocado, ¢como lo manejo?
Cuando por ejemplo hay un falso rumor o cuando hay verdad. Lo mas importante es entender
el origen. Lo primero es preguntarse como llegd esa informacion, si uno no entiende el origen,
el origen desvirtia. Esos procedimientos son de investigacion, hay que aprender a investigar,

hay técnicas para saber donde inicia toda la informacion, quién la envid, por qué la envid. Yo
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manejé una crisis el afio pasado y habia un software de una empresa que sabia que la mayor
parte de la informacidn provenia de los computadores de la organizacion. Eso significa que hay
un problema de crisis interna, que hay que abordarla, ¢quién la aborda? Un psicélogo. A veces
me llaman a decirme que hay unos problemas de clima laboral, y yo les digo yo no soy una
psicologo organizacional, yo soy comunicador, si quiere trabajamos de la mano. Creo yo que
fundamentalmente nos ha faltado audacia en la comunicacion. La comunicacion tiene un valor
muy importante, yo tengo hace 22 afios mi empresa y si me han buscado durante 22 afos es
porque no solo hay una buena gestion, sino que hay unas necesidades de unos clientes. Estoy
aprendiendo a decir que no, o que si, dependiendo. Ahora, ;qué es lo fundamental? Yo creo
que lo mas importante es saber el rol que tiene cada persona en una organizacion, entonces el
organigrama es muy importante. Si hay un director, saber si lo ponemos a hablar o no, si hay
un vocero, siempre debe haber un abogado. Ademas debe haber un comunicador con capacidad
de relacionamiento. Hoy cuando decimos que los comunicadores resuelven cosas de asuntos
corporativos, es porque el problema se puede manejar si llamo al comandante de la policia y le
explico, 0 sea, la comunicacion no solo pasa por lo mediatico y no solo pasa por las redes. Pasa
también por el relacionamiento, esa capacidad de gestionar, de contener. Yo asesoré una
multinacional hace mucho tiempo y ahi descubri el mundo corporativo, desde los asuntos
corporativos. Realmente la comunicacion en crisis deberia ser una especializacion, en Cali
somos muy pocas personas las que la trabajamos, realmente con experiencia. Ahora, alguien
me decia alguna vez y es que el comunicador, especialmente de crisis, es como un
guardaespaldas, tu te vas por ahi y puede que te estén siguiendo la espalda y chao, pero puede
que la experiencia te oriente a no ir por ahi sino por aqui. Realmente no hay una férmula. Y lo
otro es la capacidad de entender que la justicia funciona, si yo digo algo contra ti, hay que
demandar, si se demora pues hay que hacerlo. A veces queremos solucionar todo en las redes.
A veces tiene que ver con la cotidianidad. A veces creemos que porgue dijiste algo en las redes
ya hiciste tu accion civil, pero eso es mentira. Sal, protesta, pon una denuncia, pero las acciones
no solo ocurren en las redes. Hay sistemas, hay métodos. Lo primero que uno tiene que hacer,
es todo lo que les estoy diciendo. Lo digo como recomendacion, es que en las crisis hay que
pensar muy rapido y con mucha gente.

Entrevistadora: ;,como afrontar y mediar con esta persona que llega afectada emocionalmente
por la crisis que estan atravesando en la organizacion?

Entrevistado: esa pregunta me gusta mucho porque tiene que ver mucho con, o sea, hoy lo

pienso distinto a hace afios. Hoy calmaria a la persona, antes era hacer lo que hay que hacer y
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corramos. Eso que me acabas de decir me hace caer en cuenta, ademas, en eso. Si yo lo pudiera
hacer yo pondria a meditar a la persona primero, porgue la mente sin calma genera confusion.
No hay mucho tiempo pero es necesaria la calma. Es necesaria la calma, la honestidad, si yo
soy tu cliente tengo que decirtelo todo, no hay nada peor que estalle todo desde afuera y el
comunicador no lo sepa. Es mejor que el cliente te diga “si, yo me robé esa platica” y no que
después lo encuentre en un medio de comunicacion. Estoy hablando de los extremos, ustedes
veran si lo apoyan o no lo apoyan, yo no lo hago, pero en la vida real pasa. “A mi me engano
mi amigo y yo firmé y ahora no puedo decir que me enganaron”. Es un acto de confianza,
porqgue si yo no confio tengo una informacion limitada. Ahora, el tema es que las redes tienen
mucha fuerza hoy, pero yo creo que no hay una formula.

Entrevistadora: ;cémo se maneja el asunto de confidencialidad?

Entrevistado: se firma. Queda mucho mejor, si alguien lo incumple, paga. Yo he tenido
contratos de confidencialidad por crisis. Pero eso tiene que ver con el tema de la confianza que
se tiene. Seguramente nunca te lo van a decir todo, pero es importante el tema. EIl tema del
manual es importante, el de definir quién es el comité es importante, tener un punto de
encuentro es muy importante, porque las redes no siempre funcionan.

El tema de los frentes es muy importante. Hay un ejercicio que hay que hacer que es unificar
la historia. Yo lo he practicado y me funciona. Digamos que estamos hablando de una crisis y
me siento con cinco funcionarios distintos a hablar de los hechos, cada uno me va a dar una
version distinta. Y ahi hay un error, porque la comunicacion es poner en comdn para la accion.
Nunca se les olvide, la palabra més facil de definir en el mundo. Si usted no pone en comdn,
por ejemplo, ustedes son las voceras, hay que unificar la historia. Una vez manejé una crisis y
habia unos testimonios, eran tres versiones distintas, se escribieron en un tablero, sentarnos e
ir viendo y cambiando, pero al final decir “digamos esta version” y no porque queramos
acomodar la verdad, es porque hay que unificarla. El tema de por ejemplo de quién debe hablar,
eso lo tiene un manual de crisis.

Las crisis nunca acaban, no nos prepararnos para las crisis de ningan tipo. Lo mas importante
es prepararse, pero no hay tiempo.

Hay que cambiar las cosas, la gente quiere sorprenderse, ;por qué siempre tiene que ser un
meme? ¢por qué tiene que ser un meme o un reel? Yo creo que por ejemplo uno debe asumir
el error. “Me equivoqué”. Lo tengo que asumir. Es igualito que en la vida.

Entrevistadora: ¢usted como se formé o le aconsejaria a alguien para que se forme en el tema

de la comunicacién en crisis?
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Entrevistado: ahi hay varias cosas. Yo tengo una formacion en la universidad del Valle, es
una formacion totalmente humanista, cada universidad defendera su linea, pero realmente mi
formacion es humanista. Eso hace que mi formacion esta centrada en esta parte social. Yo soy
lo contrario a muchas cosas, nosotros nos formamos hace 30 afios para ser empresarios, pero
yo0 sabia una cosa y es que hay que trabajar mucho antes de hacerlo. El titulo no es suficiente.
Yo me formé como comunicador. Tengo una maestria en estudios politicos y otra en
produccion audiovisual, en ninguna esta la crisis. Mejor dicho, yo aprendi con la plata de los
demas, Yo monté mi empresa en el afio 2000, pero yo venia con un recorrido. Una vez me
Ilamaron para una oportunidad muy grande, la verdad yo pensé que era una broma, y lo primero
que pregunté fue qué quién pagaba el tinto. ¢Por qué les cuento eso? Porque hay que pensar en
todo. “Mira, tengo una reunion con una persona de asuntos corporativos para América Latina,
nos vamos a encontrar en el Inter”, entonces cosas como “no pidas mas de lo que ella pidio,
(jun tinto? Para mi un tinto por favor”. Al final, ofrece pagar la cuenta, aun cuando
probablemente te diga que eso lo cubre la empresa. Hasta eso hay que aprenderlo. Ese dia
empezO mi escuela para aprender crisis. Todo lo que yo hacia era eso, después la vendieron y
hubo un cambio de personal. Fueron 7 afios de crisis y la frase era “hasta morir”, hasta las 6 de
la mafana del otro dia que se hayan solucionado las cosas. Llegar a conclusiones, temas de
relacionamiento.

El problema es como se corrige cuando hay un error o falla. Hay situaciones en las que dicen
“esto solo lo salva la comunicacion”. Realmente nosotros no salvamos nada. Nosotros
sugerimos como salvar, pero lo que salva es la accion para controlar el error, y eso hay que
tenerlo muy claro. Hay que aprender de otras experiencias. Yo monté la oficina de la unidad
de victimas de Colombia, en Bogot4, la oficina de comunicaciones. Hay una cosa que se llama
reparacion, ;cOmo reparamos? Y si la reparacion no es suficiente, usted puede salir a decir “lo
siento, no vuelvo a hacerlo”, pero, “la cortada me quedo6”. Esta la reparacion, la restitucion, el
perdon, son técnicas para uno afrontar el conflicto y con el tema de la reputacion. Aungue hay
que ser socialmente comprometido, si a uno literalmente le importa cinco el otro, ahi no hay
nada que hacer. Pero es que siempre hay una victima, por eso ustedes si quieren lo evalGan por
ese lado, por esa persona que le doli6é y volvemos al tema econémico, ¢cOmo reparamos a esa
persona? Y puede ser que no lo reemplacemos, la reparacion no es un reemplazo, es una forma
de decir: “lo siento, ;como puedo ayudarte?” Yo no lo puedo arreglar, lo puedo reparar. Son
procesos publicos de reparacion, cuando a la gente la indemizan es por eso. Pero nos quedamos

en el boletin de prensa, en el Whatsapp, en las redes, que hay que hacerlas, pero bajo otras
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condiciones. A veces hay mucha soberbia, el tema de la contaminacion, todo el mundo habla
del medio ambiente. A veces también pasa es que las crisis no siempre son por cosas que
ocurren inesperadamente, a veces son por decisiones que se toman que cuestan. Hay otro punto
clave y es que todo pasa, es entender los momentos en los que puede durar eso. Hay que
diferenciar muy bien entre la metodologia de la crisis y el concepto de lo que pasa, y Si uno no
entiende el entorno, pierde, pierde, porque la embarra.

Entrevistadora: ;como se generan los presupuestos para las estrategias que se vayan a hacer?
Entrevistado: Eso no esta inventado. Asi cobre poco o mucho, lo hago con el mismo
profesionalismo. En las crisis generalmente lo llaman a uno a la fija, pero eso no esta inventado.
Entrevistadora: ;qué aspectos consideras para armar un presupuesto?

Entrevistado: no sé, te mentiria. Ademas, yo tengo un tema y es que en las crisis soy yo. Me
puedes ayudar a investigar, pero quien trabaja y dice qué hacer soy yo. Antes me enojaba
cuando no me hacian caso, ahora soy mas directivo: “hay que hacer esto, esto, esto”. Solo una
vez ha tenido razon el cliente, pero es su nombre, €s su cara.

Entrevistadora: ¢le ha pasado que alguna vez un cliente no ha quedado satisfecho con su
trabajo?

Entrevistado: nunca.

Entrevistadora: si le llegara a suceder, ;cdmo lo afrontaria?

Entrevistado: Pues que tiene razon, que me cambie, chao. Alguna vez me pas6 que yo me
tomé un afio sabatico y alguien me dijo: “si usted no vuelve, yo no lo vuelvo a contactar” y yo
le contesté que aun no iba a volver, aun. Pero digamos que a veces hay cansancios mutuos,
Pero eso no es una crisis, ya ha pasado. A veces quieren ensayar con otros, y les digo hagale.
A veces requieren de voces mas juveniles y es entendible, aunque mi ventaja es que siempre
estoy muy actualizado.

Entrevistadora: ;como evalta el mercado?

Entrevistado: ¢el mercado de las agencias o de los comunicadores?

Entrevistadora: VVamonos primero con el de los comunicadores y luego el de las agencias.
Entrevistado: Me parece que hay un exceso de comunicadores, hay una falta de claridad.
Siento que la comunicacién no deberia ser un pregrado, sino un posgrado, una maestria, de tal
forma que se den herramientas. Siento que los estudiantes no se esfuerzan, hay un nivel muy
medio, no mediocre. Hay un tema de lectura, del lector. Hay una generacion, no generalizo,
hay una generacion de comunicadores en los que competir con el otro no es solo el titulo sino

habilidades. Yo le decia a mis estudiantes hoy, ¢ustedes cémo no prenden la camara? Y eso yo
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ya me acostumbré, pero es que es estratégico. Me parece que falta habilidad y método para ese
tipo de cosas. Ahora, la Comunicacion hay que volverla a hacer, hay unas cosas muy potentes
por hacer. Por ejemplo, hay que ser comunicador més social, hay que meterse en cooperacion
internacional, con organismos de base que buscan las maneras de comunicar de manera
diferente, por ejemplo, el tema de la miseria, la comunicacién para el afecto. Hay que atender
el tema de la virtualidad, construir e inventarselo, para que sea chévere, efectivo. Por ejemplo,
esta reunién no hubiese tenido el mismo efecto si no hubiese sido presencial, hay una situacion
de mirarse a los ojos, del entendimiento, de la comprension, de rayar asi no haya escrito nada.
¢Como manejamos el tema del temor? De la importancia de comunicarle el respeto ahora, esa
norma que esta sacando el congreso para regular los horarios de los canales de comunicacion.
Un estudiante o un cliente se sienten en el derecho de llamarme a las 9:00 de la noche o a las
6:00 de la mafiana, o sea, no. O en estos dias me pasd con una persona, le digo “son las 6:15,
trabajo hasta las 6:00” y ay, se echo a reirse. Y le digo: es cierto. Un buen comunicador se
huele esas cosas.

En las agencias yo soy afortunada porque yo trabajo en el mejor lugar del mundo, a mi no me
para el trabajo. Se estan acabando las agencias. ;Qué siento? que necesito reinventar el tema
digital, no es cuestion de que a las 8:00 hablamos, a las 9:00 la publicacion y el Instagram y
entonces programamos los mensajes. Falta contenido. Pero es fécil, es cuestion de que uno
trabaje con una persona que trabaje redes y otros contenidos y uno vuela con eso. Yo les digo,
tienen el mundo por delante, aprendan, lean, de todas las experiencias. Yo siento mas una
mision mas comercial hoy que por aprender. Pero cuando uno aprende gana bien, al contrario

no pasa. Ahora, yo toda la vida he sido muy critico.

Anexo J: Respuestas entrevista semi-estructurada realizadas a competencia en

comunicacion interna

ENTREVISTADO: Carlos Paredes. Agencia Atrevia
FECHA: 19 de noviembre de 2021.

Entrevistado: les voy a hablar de mi background antes para que también vean las preguntas
y pueden moldearlo un poco en eso. Yo me gradué de la Universidad San Francisco aca en
Ecuador, de disefio comunicacional, que es una carrera bastante interesante. Combina disefio

grafico, comunicacion organizacional y marketing. Es una carrera bastante 360 y yo al
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principio de mi carrera me enfoqué mucho en el concepto de disefio gréfico. Mi background es
mucho de disefio grafico, que también lo hace enriquecedora en la parte de comunicacion
interna, porque no solo puedo dar estrategias, sino también puedo decirte como yo le plasmaria
graficamente, con conocimiento. Y yo empecé mi carrera en la parte de agencias, trabajando
en agencias de la parte de disefio y progresivamente me empece a trasladar no solo a, te voy a
hacer un disefio bonito, sino voy a generar una estrategia comunicacional atras,voy a hablar
con clientes y progresivamente eso se empezd a transformar en ser mucho méas un asesor al
cliente para desarrollar estrategias comunicacionales, que a hacer yo el arte.

Fue una transicion hasta llegué a la parte, especificamente en multinacionales de comunicacién
interna, disefiando el area , uno aprende de yodo, en la comunicacion uno es bastante todélogo,
uno aprende a uno mismo hacer la estrategia, las artes, el lanzamiento y casi casi que uno
mismo es el BTL, casi que uno esta ahi haciendo el evento. Pero, creanme que ya en la vida,
como dices, ya en la vida real es sUper enriquecedor esa parte, porque al principio uno dice
mucho, oye qué pereza me toca hacer también el BTL o disefiar, pero si yo soy comunicador,
pero cuando ya estas ahorita ya mucho mas en carrera y ya poder ver todas las aristas y también,
por ejemplo, para recomendarle a un cliente cuando trabajas en una empresa tener ese
conocimiento 360 es fundamental, comunicacion interna, eventos hasta la parte de marketing
digital, responsabilidad social

Yo ahorita estoy en la parte de Atrevia, en todo lo que es la parte de comunicacion interna que
es sumamente chévere y uno aprende un monton porque hay tantos clientes, tantas maneras de
ensefiar y yo en la parte de comunicaciones podria haber sido externo, pero me especialicé
mucho en internd en lo que yo Ilamo saber lo que el cliente necesita antes que él sepa que
necesita. ESo es una parte que van a aprender con el tiempo. Impresionante y sumamente
necesario es ver qué necesita la organizacion de comunicacion interna, porque a veces el cliente
no necesariamente sabe lo que te va a pedir o dice hay un problema de comunicacion en mi
empresa, pues no entiendo por qué, no entiendo que sucede, no entiendo. Y ahi entra la parte
analitica de entender y yo les dije toda esta parte que ustedes van aprendiendo. Sabes que tal
vez la parte de BTL de internos falla, o sabes que no hay comunicacion transparente o no hay
una estructura de valores o la gente no se siente reconocida.

Y te digo te vuelves, como digo yo, el psicélogo de la comunicacion, el psicélogo de la
comunicacion en la empresa, porque escuchas a todo el mundo y vas generando una idea del
modelo que ta vas a aplicar. Hay empresas grandotas, pequefiitas, medianas, todas con sus

diferentes realidades. Y yo te digo, es muy enriquecedor la carrera de comunicador porque
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conoces al final de todo. Yo te puedo decir honestamente, son casi mas de diez afios de trabajo
y experiencia, donde conozco de todo un poco, desde disefio, relaciones publicas, medios
digitales en la parte de comunicacion externa, pautas en canales de television, en radio, todo.

De todo se aprende un poquito, porque al final de cuentas tG vas a aportar a eso.

Entrevistadora: sientes que es un campo laboral donde pudieses expandirte mas, que se
tuviera esclavo, nada mas en la parte del disefio.

Entrevistado:Si, si, si, creo mucho. Cuando eres comunicador organizacional tienes muchas
profundidades, muchas partes de las que puedes concentrarte. Yo conozco comunicadores
internos que se concentran muchisimo en investigar qué sucede en la organizacion y dar tu
reporte, darte un reporte y no necesariamente una estrategia por si acaso. O sea, muchas veces
lo que te dan es ensefiarte donde estd fallando la estructura de comunicacion. Hay otras
personas que se enfocan muchisimo en el concepto de asesoramiento de campafias, como llegar
al colaborador interno. Hay personas que hacen todas las cosas. Hay personas que se concentran
muchisimo en generar sinergias, que es algo que yo recomiendo mucho. Al final de cuentas
puedes tener tus fortalezas, pero puedes generar un 360 de las partes que te quieres especializar.
En la parte de auditoria es lo que mas he visto que esta creciendo de interna, porque hay muchas
empresas que se ponen sus departamentos de comunicacion interna, pero muchas veces y eso
te digo por experiencia, cuando yo empecé porque yo trabajé en Nestlé desde Ecuador, tienen
su departamentos, tienen sus ideas, pero muchas veces no entienden que les falta o que no esta
funcionando. Asi que la manera en la que puedes especializarte, cambiar, crecer, puedes
concentrarte en hacer estrategias y a la vez las artes, o solo a disefiar las estrategias para que
tengas una agencia que haga las artes o tus propios compafieros es simplemente espectacular
Entrevistadora: ¢ustedes trabajan solo con multinacionales?

Entrevistado: No, nosotros trabajamos con todo tipo de clientes. Existen empresas locales que
son tal vez un poco mas pequefias. Lo que es interesante es que te das cuenta que muchas de
las empresas que tu dices es una empresa pequefia, porque siempre hacemos esto de que si no
es multinacional, todo es pequefio. Pero hay muchas empresas que tienen un perfil stper bajo
y eso es algo que he aprendido muchisimo y que te das cuenta que la empresa pequefia en
verdad es una empresa mediana, grande, pero con un perfil sumamente bajo, que tal vez no
tiene un departamento de comunicacion interna, tal vez no tiene esa expansion que tal vez las
multinacionales requieren. Pero si nosotros trabajamos con todo tipo de empresas que puedan

necesitar los servicios
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Entrevistadora: ¢que tipo de diferencias encuentran, por ejemplo, que estén relacionadas con
el tamafio de la empresa, cuando van a ofrecerles el servicio, con el tipo de resultados, con el

tipo de estrategias que deben utilizar?

Entrevistado: yo te podria decir que hay cosas que te puedo generalizar un poco, no siempre
aplican, pero por ejemplo, uno de los clasicos, ya te digo, es un poco generalizar, pero es lo
gue mas noto en términos de multinacionales. Tengo comunicacion interna, pero no sé por qué
la gente no esta respondiendo. O sea, tengo mi departamento, pero no sé por qué las personas
no me ven transparente, porque por ejemplo, ellos mismos sacan sus propias encuestas y les
salen unos resultados a los que no pueden explicar. Eso pasa, somos tan grandes que a veces
no sabemos qué sucede. En cambio, en las empresas medianas y pequefias, muchas veces no
tienen esos departamentos, no tienen esas habilidades de generar un hadith y lo que muchos
quieren es generar la cultura de comunicacion interna. Ya te digo, es generalizar mucho, no
siempre sucede, hay empresas muy pequefiitas con departamentos de comunicacion interna,
pero es lo que a veces sucede.

También, empresas pequefias que en cambio te dicen oye, me he dado cuenta de que estamos
empezando a crecer, pero no hay nada de comunicacion interna, nuestra gente no sabe nada de
lo que hacemos, cdmo podemos implementar la comunicacion interna. En cambio, muchas
veces las méas grandes es: tenemos comunicacion interna, hay, o sea, hay correos, hay una
persona encargada, pero hicimos una encuesta de clima laboral y la gente dice que no somos
transparentes, no confian en nosotros y quisieran trabajar en otra empresa y dicen oye, pero
qué pas6? Y ahi es donde muchas veces entramos a analizar y entender qué sucede, que te
puedo recomendar, que podemos cambiar, que podemos crecer. Tal vez el enfoque es diferente.
En cambio, a veces en las medianas y pequefias es a que empecemos de cero. Empecemos de
cero. Porque a veces también ,la persona gque hace seleccion también hace cuasi comunicacion
interna, entonces cOMo le asesoramos a esa persona para que de una comunicacion interna mas
integra, mas como dirian formal. Porque a veces la comunicacién interna, y eso te das cuenta
en muchas empresas, es sumamente informal, no por tono y estilo, sino en la manera en la que
la toman. No hay una estrategia, son s6lo correos, no hay templates, no hay identidad visual,
no hay, como dirian, una voz interna. Y tu vas analizando y te digo es muy general, hemos
visto casos y casos, pero es como lo que te puedo decir que se siente mas.

Entrevistadora: ¢Han tenido alguna situacion en la que su cliente, ain cuando los contrato,

no estd como muy dispuesto a que se le entren al negocio? O sea, ellos digan como ay, si,
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ayUdame, pero pero tu le dices hay que hacer esto y te dicen no, cdmo que muestra resistencia

al cambio.

Entrevistado: Creo que la parte de resistencia al cambio es algo muy comun en las
organizaciones. O sea, creo que no he conocido una empresa donde no haya algin grado de
resistencia al cambio. Lo que si te puedo decir es mucho las visiones y los estilos, porque
muchas veces tu te das cuenta analizando y profundizando bastante en la auditoria, que tal vez
el estilo original de la empresa, y eso es una cosa muy interesante, como empezé la empresa a
lo que es la empresa ahora no encaja mucho y td necesitas darle un refrescamiento, como decir
una nueva manera de comunicar internamente. Y a veces eso he notado, yo al menos, que choca
un poco con empresas familiares donde tu sabes que el duefio es de las personas que, el tipico,
yo empecé con mi local en la calle vendiendo fruta este y de repente es gigantesco.

Como te digo, resistirse al cambio es algo muy comdn. O sea, creo que no me he topado en una
empresa donde no haya algun grado de resistencia, pero porque al final es cambio y creo que
como humanos todos tenemos un poco de miedo al cambio. Pero muchas veces cuando es tipo,
asi son las cosas, asi hacemos aqui y ha funcionado y te das cuenta que si quieres, si no habia
comunicacion interna hay que meterla. Y la comunicacion interna no es lo mismo que la manera
en la que se comunica tu jefe cuando estas en una plantacién o alguna cosa asi. Si, a veces hay
un poquito mas de trabajo adicional que tienes que hacer como para cambiar un poquito la
mentalidad.

Entrevistadora: A mi me gustaria saber si hay momentos en los que tu propones una estrategia
0 una ruta a seguir y digamos tu cliente te dice ah, bueno, si, muy bonito, muy bacano, pero yo
quiero que hagamos tambien esto y digamos que eso tu sabes que no es conveniente 0 es
contraproducente para la empresa. ;Como manejas el intentar explicarle al cliente porque no
seria viable llevar a cabo eso que estd proponiendo? Y si encuentras una negativa reiterativa
¢,como abordar esa situacion?

Entrevistado: Creo que ahi el rol de los comunicadores en las asesorias es muy importante. Es
muy, muy, muy importante tener el don de la voz, el don de convencimiento. No significa que
yo te diga algo y te convenza de una. Antes de eso siempre tienes que ser adaptable, el
comunicador se adapta a la situacion, es totalmente camalednico porque hay muchas veces
donde tu puedes,ver que la situacion esta sucediendo de esta manera y ti puedes decir, yo creo
que hay que venir y cambiar todo. Es muy facil decir eso, lo que yo llamo al principio esos

suefios de: es que no es asi, es asa y este y yo voy a venir y cambiar todo, te das cuenta de que
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tal vez la realidad corporativa y hasta el propio cliente, ya te digo, sea interno o externo, piensa
de otra manera. Lo que t0 tienes que hacer es entender cOmo piensa para proponerle cosas que
te sirvan, que t0 sabes que van a progresar y todavia entendiendo lo que él pide, lo que necesita
y como él piensa. Demostrar es muy importante, porque hay clientes que resisten mucho a
ciertas cosas, pero tu le puedes ensefiar con datos o con resultados. Decir, mira, funciond,
podemos hacer tal vez un piloto, tal vez podemos hacer una propuesta, mira, esto €s un nuevo
tren que esta funcionando globalmente y podria funcionar la empresa. Ya te digo, porque es
muy facil venir y decir si la comunicacion interna estd mal, hay que hacerle bien. Pero, si el
cliente te dice: oye, pero no, no me gusta, es muy diferente porque te digo muchas veces seas
quien seas, la empresa es el bebé del cliente y tu eres una persona que viene a cambiar mucho.
La cosa es entender que se debe empatizar también con el cliente y de esa manera ir trabajando.
Hay clientes que tal vez tU necesites al principio ir suavemente y de poquito a poquito
ensefiandole como vas cambiando las cosas, como esta funcionando. Pequefios cambios como
ese es el camino, tal vez no son cambios bruscos. Hay clientes que en cambio te dicen que
quiero que vengas y me cambies todo porque lo que esta, no funciona. Porfa ven y cambiame
todo. Pero yo te digo, depende mucho de leer la situacién. El cliente esta dispuesto, abierto al
cambio, el cliente le gusta. Asi que tiene que ver mucho de como tu puedes entender el cliente,
entender su situacion, entender sus miedos. Tal vez el cliente tiene miedo de que después ya
N0 reconozca su propia empresay poco a poco ir revisando eso.

Entrevistadora: ;como manejan cuando un cliente les dice que no esta satisfecho con el
trabajo ni con los resultados?

Entrevistado:Creo que mucho, y es una cosa que siempre te digo, escucha mas que hables.
Eso es algo que yo aprendi muchisimas veces y los resultados que le des td no necesariamente
son, aun cuando sean en blanco y negro, necesariamente lo que el cliente espera. Lo que
siempre recomiendo antes, antes de siquiera el malestar, retrocedamos en el tiempo. Es
entender, hacer un agreement entre ti y el cliente de qué son los resultados, son tangibles, le
vas a entregar algo, va a haber un incremento porcentual. O sea, primero entender que a qué
van a llegar. Porque si, si es muy gris puede suceder lo que me dices tu de te entregué un cambio
organizacional y que el cliente me puede decir sabes que no hay tal. Ok, entonces estamos en
desacuerdo, pero al final de cuentas él es tu cliente. Lo que te digo es entender, para evitar ,esta
parte de qué es lo que el cliente quiere, cuales son las expectativas del cliente, de qué le vas a
entregar, aterrizar y veras que hay ocasiones en que el cliente tampoco sabe sus propias

expectativas. El cliente te va a decir quiero que me arregles la empresa. Ok, eso es muy
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aburrido, pero ¢como aterricemos demos cosas especificas. Qué voy a qué voy a hacer? Qué
voy a ensefiar? Y ya te digo que el final en términos de rendicidn de cuentas, siempre hay que
el cliente puede estar 200 por ciento satisfecho y hay que entenderle que sale mucho. Tal vez
al final de cuentas no estuvo satisfecho, no por lo que hiciste, sino por como lo hiciste. O tal
vez por una reunién, ya te digo. Por eso, cuando estas en estas reuniones de Enrique, qué pasé
en la cuenta? Escuchar masica, tal vez al final de cuentas al cliente lo que esté molesto no es
por los resultados que le diste, sino tal vez por la manera en la que habia las reuniones. Tal vez
es eso un problema, escuchar mucho y empezar a cobrar y empezar a cambiar. Y también parte
de eso es no esperar a que pase un afio para que el cliente tenia que estar. O sea, de hecho,
generar reuniones mensuales genera reuniones de resultados trimestrales. Ok, cada trimestre
como nos fue y de esa manera, como le dije, el comunicado es stper camaleodnico, tiene que
adaptarse siempre. Ok, el cliente tal vez dice que no estamos yendo viendo la velocidad que
quiere 0 que. Démosle méas velocidad o que generemos compromisos. Entendamos, no
podemos dar velocidad por nuestra culpa o porque el cliente tal vez es mas complejo y de esa
manera vas arreglando, vas cambiando para evitar exactamente lo que dices td, llegar a un
punto donde el cliente te diga estoy satisfecho porque me hicieron lo que queria. Eso es lo que
gueremos evitar y para eso tienes mil maneras de previamente revisar €so, sean reuniones
pequefias, mensuales, semestrales y pedir feedback constantemente de lo que estamos
haciendo. Y tU tienes una manera de asegurarte que no tengas sorpresas como dicen recibirla

de las calificaciones de fin de afio del colegio. Evitemos eso, por favor. Esas sorpresas.
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