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Resumen

El presente trabajo de grado consolida las bases para la creacion de una agencia de
comunicaciones con un enfoque mas global dentro de la Comunicacién Organizacional de
las empresas. Centra su accion en la construccion de un modelo de comunicaciones
adaptable para todo tipo de organizacion, que busque conectar de manera mas impactante
con sus audiencias. Dicho modelo o sistema de comunicaciones tiene como intension
potenciar los objetivos de las empresas, a través de estrategias que combinen las
herramientas de Comunicacion, Publicidad y Marketing.

Por otro lado, la creacion de este tipo de empresa presenta nuevos retos, competencias y un
campo de accion diferente para el comunicador organizacional del siglo XXI, debido al
enfoque multidisciplinar que presenta el sistema de comunicacion, las habilidades creativas,
las soluciones innovadoras y la posibilidad de crear su propia organizacion.

El proyecto analiza diferentes puntos de vista de la comunicacion en las organizaciones y
los transporta hacia las necesidades latentes del mercado actual, presentando una propuesta
de valor que aumente el factor diferencial de las empresas, por medio de una estrategia que
les presenta la posibilidad de aumentar su competitividad y hacer que sus negocios sean
sustentables en el tiempo.

Abstract

This degree work consolidates the foundations for the creation of a communications agency
with a more global approach within the organizational communication in enterprises. It
focuses its action in the construction of a communications model adaptable to all kinds of
organizations, seeking to connect with their audiences in a most shocking way. Said model
or communications system aims intension to promote the objectives of the companies,
through strategies that combine the tools of communication, advertising and Marketing.

On the other hand, the creation of this type of company presents new challenges,
competitions and a different scope for the organizational Communicator of the 21st
century, due to the multidisciplinary approach that presents the system of communication,
creative skills, innovative solutions and the possibility of creating your own organization.

The project analyzes different points of view of communication in organizations and
transported them to the latent needs of today's market, presenting a value proposition that
will increase the differential factor of enterprises, through a strategy that presents the
possibility of increasing its competitiveness and make their business sustainable over time.
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1. Introduccion

El presente proyecto de desarrollo empresarial, que se presenta como opcion de grado en la
carrera de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad de La Sabana contempla la
consolidacién de una agencia de comunicaciones. Esta iniciativa nacié dentro de las
asignaturas de Emprendimiento y Plan de Negocios y, hoy en dia, se constituye como una
organizacion con amplias posibilidades de crecimiento.

El trabajo muestra un modelo de negocio basado en la Comunicacién Organizacional, que
impulsa los medios, recursos y objetivos de las empresas en todos los sectores econémicos
que se estudiaron.

Asi mismo, se proponen los pasos y sinergias que debe tener dicho sistema como unidon
entre la Comunicacién Organizacional, la Comunicacion Publicitaria y el Marketing digital,
sinergia que hace posible que se preste un servicio mas completo, evitando la tercerizacion
de servicios por parte de las compafias y potenciando la cadena de valor de las mismas.

También se establece un nuevo enfoque del Comunicador Social en el siglo XXI,
determinando sus lineas de accion, alcance, interdisciplinaridad y competencias gerenciales
dentro de un marco mas amplio en las empresas. Este proyecto pretende abrir las puertas
para nuevos emprendedores en comunicacion, aprovechando los campos de accion que
ofrece el mercado.

Se parte de un recorrido por los diferentes conceptos y teorias de la Comunicacion
Organizacional anclada a las nuevas tendencias digitales. Lo anterior permite entender la
forma en que se puede aprovechar esa tecnologia para fidelizar audiencias, incursionar en
nuevos mercados e impactar con campaias que aumenten la imagen y reputacion de las
organizaciones.

Es claro que la aparicion de nuevos medios de comunicacion como las redes sociales ha
abierto un campo de accion para los comunicadores en las empresas. Sin embargo, esta es
solo a una dimension dentro de un todo de acciones que se deben realizar para brindar un
servicio mas eficiente dentro de las necesidades que el mercado presenta.

Posteriormente, se presenta el desarrollo de la idea de negocio: el andlisis de la
competencia, de los clientes potenciales, el analisis financiero, las estrategias de promocion
y posicionamiento, los fundamentos teéricos y demas bases para sustentas este tipo de
modelo.

Este nuevo sistema de comunicaciones busca que las empresas se atrevan a creer en nuevas
posibilidades de posicionamiento y se fortalezcan frente a su competencia, a través de las
tendencias de comunicacion modernas dentro de sus procesos organizacionales.



Finalmente, se concluye que internet también ha hecho que el alcance de los mensajes que
difunden las empresas logren llegar a publicos masivos y de variado origen, esto se une
dentro de la sinergia que se logra entre la Comunicacion, la Publicidad y el Marketing; y
lleva a que la realidad del comunicador involucre competencias mas creativas e
innovadoras.

1.1 Planteamiento del problema

Como estrategia para mantenerse en un entorno competitivo dentro del mercado, las
empresas han migrado hacia los medios digitales, las redes sociales, campafias de
comunicacion de 360 grados y alternativas diferentes que los lleven a posicionarse como la
opcion nimero uno en la mente de sus consumidores principales y audiencias. La
interaccion de los consumidores con las nuevas tecnologias, las redes sociales, los teléfonos
inteligentes, la internet, el correo electronico y la inmediatez con la que se puede acceder a
la informacion, ha revolucionado las formas de hacer Marketing, Publicidad y
Comunicacion, abriendo un espectro de oportunidades para las empresas que ofrecen una
puerta de entrada a las marcas en estos medios.

Este enfoque ha desarrollado nuevos lineamientos en las direcciones de comunicacion de
cada organizacion, forzandolas a crear sinergias entre el marketing y los recursos
publicitarios con los cuales se puede impactar al publico.

Cabe resaltar que las nuevas tendencias de comunicacidon se suman a la era digital y
conciben la estrategia global de las organizaciones desde un marco mas amplio, utilizando
recursos de la mercadotecnia, como el Story Telling, para generar mayor impacto.

El mercado actual de la mercadotecnia busca empresas que generen nuevas ideas,
conceptos de mercadeo mas poderosos que potencien los objetivos generales de las
organizaciones, propuestas mas innovadoras y agresivas que marquen una tendencia,
generando eco en las audiencias. Asi mismo que apoyen sus estrategias de comunicacion en
campafas mas creativas, con disefio grafico atractivo, insights efectivos y medios mas
interactivos.

Es ilogico pensar en pleno siglo XXI que la forma en que se debe “mercadear” un
producto o servicio debe ser la misma que hace 50 anos. Posiblemente sea efectiva para un
publico de antafio, pero con las nuevas tendencias y oleadas de consumidores mas
complicados de persuadir, se debe presentar el mensaje en un empaque y tono que genere
eco.

Las dinamicas del mercado cambian constantemente, ya que anteriormente los medios
impresos, la radio y la television eran las vias fundamentales para difundir un mensaje. Sin
embargo, con el alcance del internet se ha revolucionado la forma de promocionar y
posicionar marcas y productos, teniendo acceso a campafias de publicidad online en
Google, anuncios pagos en redes sociales, blogs, cuentas y perfiles en las redes sociales,



mercadeo por correo electronico, entre otros. Este fendmeno lleva a los clientes a que
busquen nuevas lineas de seguimiento y ejecucion de sus planes de comunicacidon y
marketing, optando asi por empresas que se encuentren a la vanguardia y que ofrezcan
oportunidades de expansion en otros nichos. Definidas estas necesidades y tendencias del
mercado, se hace necesaria la creacion de empresas que den soluciones a estos servicios
especificos.

De esta manera se identifican diferentes variables que definen las necesidades de un
mercado sediento por la incursién en nuevos negocios y en una generacion digital que es
cada vez mas exigente. Dichas variables son:

* Mantenerse actualizado en un mercado cada vez mas inmerso en las tecnologias de
la informacion.

* Incursionar en nuevas alternativas de comunicacion.

* Generar refresh de marca para mantenerse vigente en el mercado y captar nuevo
publico.

* Conectar con nuevas audiencias.

*  Abrir nuevos canales de comunicacion.

* Diferenciarse de la competencia.

* Generar un impacto mayor con campaiias que resalten su valor agregado.

Por todo lo anteriormente mencionado, se hace necesario que los comunicadores sociales
emprendan proyectos empresariales novedosos para responder a las nuevas necesidades del
mercado. El presente trabajo presenta un marco de acciéon nuevo para los comunicadores
del mafana, ofreciéndoles competencias y conocimientos que les pueden aportar a la hora
de crear empresa y brindar servicios innovadores que reflejen un valor agregado a los
clientes.

En este sentido, la problematica que motiva la realizacion del trabajo es definir las bases
para la creacion de un proyecto de emprendimiento que responda a la renovacion y creacion
de imagen corporativa, adquisicion de nuevas tecnologias en los medios de la
comunicacion de las compaiiias e incorporacion de innovacion en las empresas que mejore
las propuestas de valor ante los publicos especificos.

1.2 Justificacion

Observando la necesidad latente que existe en las compaiiias, referente a la renovacion de
su imagen, la adquisicion de tecnologia, la incorporacion de innovaciéon y mejora en su
propuesta diferencial, es clave consolidar una organizacion que apalanque estos procesos,
logrando un movimiento global de la empresa hacia nuevos horizontes.

Una agencia de comunicaciones que construya un sistema completo en las empresas,
logrando desarrollar diagnosticos, ejecutar proyectos, abrir nuevos canales, fidelizar
stakeholders y permitir la expansion de audiencias de interés para una compaiia, lograria



responder a las necesidades de los clientes, evitando la tercerizacién de los servicios y
brindando un portafolio mas completo. De esta manera aumentan las dindmicas de
competitividad en el sector administrativo enfocado en las comunicaciones.

El nuevo modelo de agencias de comunicacion debe integrar el marketing, la comunicacion
y los recursos publicitarios dentro de una estrategia que genere nuevas vias de accion para
las empresas, modernizando su factor diferencial.

Actualmente las empresas necesitan modernizarse, comprender el mercado desde Opticas
diferentes o nuevas orillas que antes no se consideraban coherentes con la dinamica del
negocio. Este fendmeno se debe a la evolucion tecnoldgica y a sus beneficios, lo que
permite que los procesos se agilicen, generen mayores resultados, rentabilidad y
diferenciacion entre competidores. Asi mismo ha hecho que las compaiias se actualicen en
software y tomen en cuenta la creatividad y la innovaciéon como un camino de mayor
rentabilidad.

En respuesta a las necesidades empresariales identificadas, se decide crear una agencia de
comunicaciones con enfoque digital y servicios complementarios en marketing,
comunicacion y publicidad. Asi, se determina un campo de accion para todo emprendedor
que desee operar en este sector, en el cual debera superar retos como: investigar nuevos
campos de accidon y aumentar la creatividad e innovacion para mejorar la productividad de
sus clientes, mantenerse atento ante los avances de la era digital e integrar nuevos modelos
de trabajo para ser mas eficiente.

El presente trabajo muestra el desarrollo de una iniciativa propia que integra las tres
fuerzas: Comunicacion, Marketing y Publicidad, logrando una sinergia entre Branding,
estrategias de comunicacidon, herramientas de la mercadotecnia, insights poderosos y
nuevas alternativas de medios para impactar a las audiencias de determinada organizacion.
De acuerdo con David Jiménez Castillo (2004), a este fenomeno se le conoce como
Comunicacion Integral de Marketing (CIM).

En 1989, la Asociacion de Agencias Publicitarias Americanas (American Association of
Advertising Agencies, AAAA) formula la siguiente definicion: “la CIM es un concepto de
planificacién de las comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan completo que
evalua los roles estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacion, por ejemplo,
la publicidad en general, el marketing directo, la promocion de ventas y las relaciones
publicas, y combina estas disciplinas para proporcionar claridad, consistencia, y un maximo
impacto de las comunicaciones” (Duncan y Everett, 1993).

La nueva optica de la comunicacidn, integrada a los recursos del marketing y la publicidad,
se centra en la ejecucion de sistemas que logren generar redes de comunicacion lo
suficientemente poderosas para mantener el piblico y capturar nuevas audiencias. De esta
manera se crean nuevos evangelios de marca y se potencializa la cadena de valor de las
empresas, ofertdndolas al mercado como una opcion de compra innovadora y atractiva.
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Este nuevo campo de accidn plantea un reto para el comunicador del mafiana, ya que su
puesto en las organizaciones no se basard en las actividades de un director de
comunicaciones, en las de un Gerente General, CEO o presidente. Asi mismo, sus
competencias tendran que aumentar, incursionando en conocimientos mas administrativos,
estratégicos, financieros, innovadores, sostenibles y con proyeccion internacional.

1.3 Objetivo

Sentar las bases para la creacion de un proyecto de emprendimiento que responda a la
renovacion y creacion de imagen corporativa, adquisicion de nuevas tecnologias en los
medios de la comunicacidén corporativa e incorporaciéon de innovacion en las empresas
para lograr una mejora en su propuesta de valor ante los stakeholders.

1.4 Marco Teorico

1.4.1 Definicion Comunicacion Organizacional

El término comunicacion proviene del latin communis, comun. “Al comunicarnos
pretendemos establecer algo en ‘comun’ con alguien o lo que es lo mismo, tratamos de
compartir alguna informacion, idea, actitud”. Aristoteles estudio la necesidad de compartir
ideas y escenarios, partiendo desde la persuasion como el camino de la comunicacion. En el
siglo XX Shannon y Weaver plantean la “Teoria Matematica de la Comunicacién”, en la
cual ligan a la comunicacion con la informacion como fuerzas inseparables en un ambiente
de circulacion constante.

A inicios de los afios 90 la Comunicacion en las compaiiias cumplia con un enfoque
unidireccional, el sistema so6lo se basaba en el mensaje que el emisor le daba al receptor,
esto hacia que no existiera retroalimentaciéon. De acuerdo con Rodriguez (1991) la
comunicacion interna era entendida como un conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantenga
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales.

La Comunicaciéon Organizacional es la herramienta que utilizan las compaiias para
relacionar sus areas a nivel interno y generar lazos con los publicos externos y su entorno.
Define la identidad, imagen y reputacion que genera una marca.

Asi mismo, Redding y Sanborn (1964) definen a este fendomeno como el envio y recepcion
de informacion dentro del marco de una compleja organizacion. Por otro lado, Katz y
Kahm (1966) reconocen que la verdadera nocidon de comunicacidon organizacional se debe
basar en un flujo de informacion y transmision de mensajes dentro de una empresa. Otro
gran aporte a este concepto, lo hace Thayer (1968) refiriéndose a la comunicacion como;
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“aquel flujo de datos que sirve a los procesos de comunicacion e intercomunicacion de la
organizacion”.

Valle (2003) considera que la comunicacion dentro de una empresa debe ser la encargada
de determinar un comportamiento organizacional, “la nueva vision de la comunicacion
organizacional debe partir del supuesto de que las empresas son realidades en construccion,
que permiten visiones integrales y posibilidades de intervenciones deliberadas y
sistematicas para adecuarlas a lo que pretenden ser”.

En un primer acercamiento a éste fendmeno, encontramos que se debe manifestar como
aliado en cada proceso interno y externo de la empresa, separandolo de un sentido
funcionalista para ser aplicado con enfoque estratégico, ya que brinda oportunidades de
expansion y relacionamiento con publicos masivos.

Tal y como afirman Teresa Pintado Blanco y Joaquin Sanchez Herrera (2012) la
comunicacion en las empresas ha desarrollado nuevas alternativas de impacto hacia los
publicos, diversificando los mensajes y adaptando estrategias a las nuevas necesidades y
exigencias de las audiencias.

Sin embargo la comunicacion ha evolucionado e integrado con nuevas fuerzas que
complementan su objetivo en las compafias, ampliando el espectro y alcance en las
posibilidades de posicionamiento de una marca o mensaje en un mercado especifico. No se
puede concebir a la comunicacion s6lo como un flujo informativo entre publicos, sino
como una estrategia que se vale de diferentes recursos de la web 2.0, marketing digital,
publicidad BTL (Bellow the Line) y ATL (Above the line), campanas de 360 grados,
herramientas fisicas y virtuales, para conseguir un objetivo comercial.

De esta manera, la comunicacion evoluciona a un modelo mas integral como lo define
Sanchez (2012) consolidandose como un sistema vivo, dindmico y cambiante que se
relaciona con su entorno, manteniendo un didlogo constante y permanente en el tiempo.

En Colombia, la comunicacion se percibe como una “comunicaciéon de habla” (speech
communication), ya que es vista con un enfoque de persuasion, publicidad y propaganda,
centrandose en el recurso de la oratoria apoyada en la difusion de informacion en los
medios de comunicacion, asi lo asegura Valle (2003). Esta arista busca plantear una
oportunidad de diversificacion con nuevas tendencias de comunicacion, tal y como lo es la
Comunicacion de 360 grados, la cual amplia el alcance por medio de 5 criterios macro:
Informar, Posicionar, Persuadir, Compartir y Construir Comunidad.

Dichos criterios son definidos en su orden por Fernando Veliz (2008):

Informar: Dar a conocer, socializar, entregar informacion, difundir discursos, crear
conciencia y generar redes de informacion.
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Posicionar: instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa, destacar y sumar valor
a una imagen corporativa.

Persuadir: Generar una accion, vender, educar, lograr el aprendizaje de una conducta,
innovacion y habito, obtener votos y lograr un cambio.

Compartir: Compartir sentimientos y sensibilidades, estados de animo, lazos afectivos,
unir a través de las emociones y mantener los afectos.

Construir Comunidad: Crear puentes, establecer relaciones de convivencia, generar lazos
de asociacion, resolver conflictos, negociacion y buisqueda de acuerdos en base a intereses
comunes.

La Comunicacion de 360 grados es solo una variable dentro de la ecuacion completa de la
nueva Comunicaciéon Organizacional, se une con un conjunto completo entre Publicidad,
Marketing, herramientas digitales, disefio grafico, estrategia, relaciones publicas y difusion
efectiva de informacion.

1.4.2 Interdisciplinaridad

La Comunicacion se ha unido a los diferentes aspectos que rodean la realidad del individuo,
creando asi términos como Comunicacion Comercial, Comunicacion Educativa,
Comunicaciéon Humana, entre otras. En los anos 60, David Berlo concentra sus estudios en
la Comunicacion Humana, basandose en el impacto que tiene el comunicador sobre las
demas personas, y como esto logra afectar la relacién con su medio.

Como lo menciona Veliz (2009), los siguientes autores estudiaron la comunicacién con un
enfoque interaccional: Gregory Bateson, J. Haley, Don Jackson y John Weackland; quienes
concluyen que para realizar una construccion de cultura en una organizacion, es necesario
incluir la interaccion dentro de todos los procesos de la misma.

En busqueda de un modelo de comunicacion centrado en las ciencias humanas, se funda la
Escuela de Palo Alto (denominada también “escuela invisible), quienes optaron por tener
una Optica diferente a la de Shannon. Alli se crea el “Modelo Orquestal de la
comunicacion” que basa su ideologia en tres puntos importantes:

a) La esencia de la comunicacion reside en procesos de relacion e interaccion.

b) Todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo.

c) Los trastornos psiquicos reflejan perturbaciones en la comunicacion. Bateson y Ruesch
(1951).

De esta manera podemos ver que la comunicacion reside en cada proceso de interaccion
con otras personas, haciendo efectivo un lenguaje verbal y no verbal, en cualquier entorno
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que nos movamos. Idalberto Chiavenato (1999) afirma que “Una organizacién es un
sistema de actividades conscientemente coordinadas, formado por dos o mas personas, cuya
cooperacion reciproca es esencial para la existencia de aquella”. También contempla el
sentido de la organizacion en el acto comunicacional entre personas, haciendo que cada una
dependa de la otra.

Diferentes son las oOpticas desde donde se pueden analizar las transformaciones que ha
tenido la comunicacion, vinculandose con otras disciplinas como las ciencias sociales, la
psicologia, antropologia y las teorias que defienden la interacciéon como base del proceso
comunicativo en las empresas. Este primer acercamiento nos introduce al verdadero
proposito actual de la comunicacion organizacional, reconociendo unas bases anteriormente
postuladas, apoyando las nuevas tendencias y objetivos de éste fendmeno.

Actualmente el Marketing, la Publicidad y la Comunicacién se han unido para crear una
sola fuerza tan poderosa en el mercado que busca aumentar la efectividad de la recepcion
de mensajes en cada audiencia que se impacte.

Uno de los mas cercanos a este concepto es el de la comunicacion y la administracion de
empresas. Este enfoque contempla las actividades importantes que debe tener la
comunicacion dentro de una organizacion: controlar, analizar, ejecutar y difundir; unido al
enfoque gerencial de la administracion, en el cual el departamento de comunicaciones, bajo
un enfoque periodistico y publicitario, velara por transmitir una buena imagen e identidad
de la institucion, ya sea privada o publica.

Visto desde un ambito empresarial, la comunicaciéon se convierte en la encargada de
construir canales entre los clientes para dar a conocer la cultura corporativa que se
manifiesta al interior de las empresas, sin ella no se podria conectar con la poblacién a la
cual los fines comerciales de las organizaciones desean dirigirse.

Martin (1997) introduce el término Comunicacion Empresarial/Institucional, la cual
comunica a los ciudadanos qué se hace, qué se produce, quién lo hace, como se realiza,
cuando se desarrolla, donde llega y por qué se difunde determinado producto o servicio en
una empresa. Este es el punto de partida del nuevo modelo de comunicacion, ya que inicia
desde la accion principal que es comunicar y lo evoluciona, uniéndose a nuevos recursos y
herramientas que ayudaran a impactar de una manera mas eficiente y efectiva a los publicos
de una organizacion.

De esa misma manera, Martin (1997) afiade que “Los empresarios y administradores de las
empresas necesitan informar de sus organizaciones y actividades, pero no s6lo de lo buenas
y maravillosas que son, sino de: como se encuentran financieramente y productivamente,
para asi dar mayor fiabilidad a sus productos y servicios dirigidos a un publico objetivo,
ofreciendo sus ventajas”.

La Comunicacion Organizacional o Empresarial/institucional debe reconocer los siguientes
elementos como los factores importantes a comunicar dentro de su gestion diaria: La marca,
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la imagen e identidad corporativa, los procesos productivos, financieros y comerciales de
las empresas, la creacion y establecimiento de canales de comunicacion que fidelicen a sus
publicos, los medios digitales y los intereses globales de la corporacion.

1.4.3 Mix entre Marketing, Comunicacion y Publicidad

La Comunicacion es un campo que abarca diferentes enfoques y se contempla como un
proceso lo suficientemente dindmico que puede mezclarse con cualquier disciplina
profesional. Puntualmente se analizard el impacto que tienen la Comunicacion unida al
Marketing y la Publicidad, ya que cada una de ellas se complementa en la otra, formando
un concepto que puede llevar por nuevos caminos a las empresas y sus objetivos.

Particularmente, /a Comunicacion Publicitaria combina todos los recursos y atributos que
debe tener una estrategia o campana para ser creativa, eficaz y coherente con las
necesidades del consumidor. Por su parte, la comunicacion agrega la difusion del contenido
estratégico y creativo que arroja la publicidad identificando los mejores medios para ser
llevado el mensaje.

En el caso especifico del término marca, entendido como un conjunto entre nombre,
logotipo y los atributos percibidos por el consumidor, la Comunicacién Publicitaria busca
resaltar cada uno de ellos para generar una imagen positiva en el mercado, tanto de un
producto, servicio o empresa, asi se podra justificar un precio mayor en el mercado sobre la
competencia, empatando objetivos comunicacionales, publicitarios, comerciales y
financieros. Es decir, la construcciéon de una imagen y reputacion efectiva significa un
aumento en las ventas y un proceso que se debe seguir construyendo con el paso del
tiempo.

Luis Bassat (1993) afirma que “la forma maés sencilla de calcular cuanto vale una marca es
preguntarse cuanto dinero y tiempo costaria volver a construirla, alcanzando la misma
participacion de mercado e infraestructura”.

Para lograr un alto grado de recordacién de marca o fop of mind en la mente del
consumidor, la Publicidad y la Comunicacion basan sus procesos en tres concretos pasos:
Informar, Persuadir y Recordar. Las campafias de comunicacidon publicitaria recurre a la
persuasion por medio de la logica, los sentimientos y el instinto, éstos son las herramientas
de las que se valen para difundir el mensaje promocional de una forma eficaz.

De la publicidad, la comunicacién recoge elementos como el comportamiento del
consumidor, el brief 0 documento base que concentra la informacidn necesaria para realizar
un proyecto, el planner o persona encargada de realizar la estrategia de comunicaciéon y
dirigir el concepto creativo, el Copy Strategy o estrategia creativa que se basa en el
producto o servicio y en la necesidad latente de quien lo consumirad. También se recurre a
slogans o mensajes breves que apoyan el concepto grafico de la campana, son frases que
resaltan el principal atributo de lo que se comunica, por ejemplo “la verdad refresca” u
“obedece a tu sed” de Sprite.
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Otras de las ventajas en la union de la comunicacion y la publicidad son la toma de zonas o
espacios publicos para transmitir un mensaje. Algunos de estos lugares son los Mupis o
paneles verticales instalados en las aceras y soportados por una columna, las Marquesinas o
estructuras en las paradas de los autobuses, los quioscos de prensa o lugares de alto trafico
peatonal, Relojes y termdmetros los cuales se sitian en zonas céntricas de una ciudad en
cuyo tope superior lleva el reloj o termoémetro y el mensaje, entre otros (Traveiio, 2008).

La Comunicacion y la Publicidad encuentran puntos de interseccion, en los cuales logran
unir fuerzas para lograr una recordacion de marca, lanzamiento de producto, campafia o
estrategia de posicionamiento de una forma mas complementaria, Sin embargo hace falta
un elemento clave, el marketing y su funcion de potenciador dentro de la triada.

El Marketing aporta el enfoque de segmentacion de publicos por medio de los recursos
digitales, ya que actualmente las empresas estudian y conocen mds a sus audiencias por
medio de los intereses en redes sociales y portales online que visitan. Para la mercadotecnia
es indispensable mirar el entorno en el que vive el consumidor, esto ayudard a contemplar
las variables principales para transmitir determinado mensaje, dentro de los criterios de la
comunicacion y la publicidad.

Para Rafael Muiiiz Gonzalez (2010) internet ha definido un moderno campo de accidn,
mezclando la comunicacion con el marketing, la venta y la distribucion. “Es un medio de
comunicacion nuevo, es una nueva manera de entender la comunicacion y el marketing,
estd generando valores y patrones de comportamiento y creando nuevos modelos de
negocio”. Con este enfoque, la comunicacion se ve desde una Optica mds integral,
apoyando la finalidad de crear reputacion e imagen de marca solida y sostenible en el
tiempo.

Para las empresas, internet ofrece diferentes beneficios como la ampliacion de la red de
contactos comerciales, ahorro de costos y tiempo y nuevas oportunidades de negocios en
mercados por explotar. El marketing, la comunicacién y la publicidad se apoyan en el
internet por su alto impacto, velocidad, inmediatez y la posibilidad de tener
retroalimentacion mas rapida en tiempo real.

“En Internet es muy importante el tiempo de respuesta, una pagina web, antes que un
escaparate comercial, es una herramienta de imagen, posicionamiento y fidelizacién”
Muiiiz (2010). No obstante, una pagina web es un recurso indispensable para las empresas
actualmente, ya que es una forma de contacto mas rapido y de enganche comercial entre
publicos, esto ha sido una de las consecuencias de vivir en un mundo mas globalizado,
unido a los avances tecnologicos, lo cual genera una necesidad latente en el mercado por
obtenerlo.

Utilizando los medios digitales como vehiculos que llevan el mensaje, vemos que el
marketing digital empieza a centrar su enfoque desde las conversaciones que generan las
empresas con sus clientes, asi lograran optimizar los nuevos recursos del marketing 2.0 y
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dar respuesta a las necesidades de éstos. El término Web 2.0 es acufiado a Tim O'Reilly
(2004) quien los usa para referirse a:

Una segunda generacion en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios y una
gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias,
que fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informaciéon entre los usuarios.
(O’Reilly, 2004)

Este importante avance nos lleva a reconocer que los consumidores han cambiado sus
habitos de demanda, convirtiéndose en mas criticos e inteligentes a la hora de escoger los
productos o servicios que pueden satisfacer mejor sus necesidades. De esta manera, se
busca generar un contacto constante entre las compafias y sus audiencias, incorporando las
nuevas alternativas del marketing digital, la comunicaciéon y la publicidad, logrando una
sinergia entre un equipo de ensueio que puede difundir un mensaje con mayores recursos y
eficacia.

2. PLAN DE NEGOCIO

Plan de negocio Icon

A partir de los planteamientos mencionados y ante las necesidades del mercado detectadas,
se propone a continuacion un plan de negocios para la creacion de un nueva empresa,
denominada ICON, que nace en la asignatura de emprendimiento en comunicacion y plan
de negocio; en respuesta a las necesidades latentes en el mercado, ofreciendo soluciones a
partir de la union de la Comunicacion Organizacional, la Comunicaciéon Publicitaria y el
Marketing digital.

2.1

Nombre de la idea de negocio: Icon S.A.S
Razon Social: Icon S.A.S
Nombre Comercial: Icon S.A.S “Making Your Life Easier”

La palabra “Icon” traduce icono al espaiol, lo cual refleja el principal valor de la marca en
su mision y vision, al querer consolidarse como un icono en el mercado en el tema de
soluciones de comunicacion, publicidad y mercadeo, integradas a cualquier tipo de negocio
y compaiia que deba requerir de estos servicios. La palabra tiene una doble connotacion, ya
que se constituye en la sigla de Innovacion Competititva Organizacional.
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2.2 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
2.2.1 Vision

Potenciar el mundo empresarial colombiano por medio de estrategia e innovacion que
contribuyan a la sostenibilidad de las empresas y su entorno social; convirtiéndonos en la
empresa lider en nuevas tendencias de comunicacion, publicidad y marketing para el afio
2018.

2.2.2 Mision

Brindar el mejor servicio personalizado, innovador, impactante y estratégico a los clientes,
con el objetivo de rentabilizar ain mdas sus negocios y acompafar los procesos
comunicativos externos e internos de las marcas; brindando un valor agregado a su
propuesta diferencial en el mercado, de la mano de un equipo multidisciplinar, profesional
y ético.

2.2.3 Valores

Innovacién: La Empresa se basa en la innovacién como un recurso para solucionar las
necesidades de sus clientes, a través de nuevas alternativas que les generen valor, brindando
un enfoque novedoso.

Pasion: Esta es una de las cualidades principales que debe tener cada miembro del equipo,
ya que debe estar constantemente emocionado y entusiasmado por cumplir los objetivos en
cada proyecto.

Creatividad: Es uno de los pilares en los procesos de ejecucion de los proyectos. Se debe
utilizar para la generacion de nuevas ideas o estrategias, para producir una solucion a la
medida de la problematica a resolver.

Integridad: Cada miembro debe ser integro, demostrando un alto valor ético, moral y
profesional en la ejecucion de cada proyecto.

2.2.4 Breve Descripcion del negocio

Agencia de comunicacion con enfoque digital que responda a la necesidad de renovacion y
creacion de imagen, adquisicion de tecnologia, incorporacion de innovacidon y mejora en
propuesta de valor de los clientes, utilizando recursos de la Publicidad, Marketing y
Comunicacion corporativa.
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3. Target (publico objetivo)

Medianas y grandes empresas que requieran servicios de disefio grafico, campafias de
comunicacion, estrategias de marketing digital y presenten interés en las mejora de sus
procesos de mercadeo online, comunicacion corporativa y construccion de valor de marca
en sus stak eholders o publicos de interés. Empresas que reconocen la importancia de los
recursos humanos y tecnoldgicos dentro de las organizaciones y la necesidad de la
innovacion tecnologica, en busqueda de nuevas oportunidades de negocio en nuevos nichos
de mercado.

3.1 Sectores
Los siguientes sectores son clave para la operacion de Icon:

1. Sector de la Construccion
2. Sector Petrolero
3. Sector Agricola

Se definieron estos sectores como el campo de accion para la Organizacion, ya que
presentan oportunidades de crecimiento y expansion importantes para la gestion. También
ofrecen posibilidades de generar valor agregado por medio del portafolio de servicio de
Icon, lo cual es positivo a la hora de mostrar los resultados de la ejecucion del proyecto, asi
mismo se encuentran estudios que demuestran que la incursion de una agencia que logre
impulsar a las empresas de estos sectores dentro de nuevas alternativas como internet,
logrard tener un alto campo de accion y un flujo constante de trabajo. A continuacion se
presenta un breve recuento de las oportunidades que ofrece cada uno de estos sectores.

3.1.1 Sector de la Construccion

En su articulo ;Pueden las tecnologias de la informacion mejorar la productividad?, José
Ignacio Lopez Sanchez realiza un analisis de la relacion existente entre el capital invertido
en las tecnologias de la informacion y la productividad de algunos de los sectores mas
importantes en la economia global.

Realizando una interpretacion de los andlisis realizados por Ernest Goss, Ph.D en Economia
de la Universidad de Tennesee, afirma que “los resultados que obtiene Goss confirman que
también existe una relaciéon positiva entre la utilizaciéon de Internet en el trabajo y
productividad, situandose la contribucion de Internet al crecimiento de la productividad en
torno al 0.25 por ciento anual” (Lopez, 2004).

Refiriéndose puntualmente a la relacion existente con el sector de la construccion, cita al
estudio realizado por DMR Consulting y SEDISI en el afio 2002. Remitiéndose al analisis
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microeconémico del estudio concluye que “en el sector de la construccién, el nivel de
implantacién de las Tecnologias de la Informacion explica solo el 11 por ciento de los
incrementos de la productividad” (Lopez, 2004).

Y continta:

En este analisis microecondmico se vuelve a demostrar también que la productividad
marginal es decreciente. Este hecho se observa al comprobar que a igual incremento en el
nivel de implantacion de las Tecnologias de la Informaciéon, se producen mayores
incrementos de productividad en un sector con bajo nivel de implantaciéon como el de la
Construccién que en un sector con mayor implantacion de las Tecnologias de la
Informacién como el de Comercio y Hosteleria (Lopez, 2004).

Puede entonces afirmarse que las TIC tienen una incidencia sobre los rubros en los
diferentes sectores, aunque en el sector de la construccion la adaptacion de las mismas
dentro de los diferentes departamentos es atn bastante lenta.

Ildefonso Zambrana, perteneciente al Departamento de Marketing y Desarrollo de Negocio
de SabiMad, empresa ubicada dentro del sector de construccion en Espafia, afirma que

Antes de tratar sobre lo que podemos realizar en nuestra empresa es muy importante que la
imagen de la empresa sea buena. Esto conlleva disponer de una web adaptada a cualquier
dispositivo y con una imagen cuidada porque es lo primero que visita un cliente (Zambrana,
2014).

Ademas, hace énfasis en las diversas acciones tanto online como offline disponibles para
generar un impacto en el publico objetivo. Uno de esos ejemplos es el Street marketing.

Un claro ejemplo sobre como la construccion y las aplicaciones web convergen, es la
plataforma Gestion de la Construccion. Esta plataforma, realizada entre la Universidad
Eafit, el Estado y el sector constructor, permite al contratista encontrar tres productos en un
solo lugar.

Medir el desempefio del sector, optimizar y mejorar la productividad de calidad, ambiente
y seguridad industrial y una recopilacion de los productos e insumos del sector son las
facilidades que esta herramienta aporta al sector de la construccion en Colombia.

Teniendo en cuenta lo enunciado anteriormente, Icon tiene una posibilidad de éxito dentro
de este sector, gracias a la promesa de innovacién y creatividad que se encuentra
circunscrita dentro de sus valores empresariales. Siendo un sector aun en adaptacion a los
cambios tecnologicos del siglo XX, la asesoria de un agente externo que entienda la
importancia de la comunicacion y sus vertientes dentro de un mundo cada vez mas
competitivo es de suma importancia.
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3.1.2 Sector Petroleo

Como todos los sectores de la economia, la industria petrolera no es esquiva a los
beneficios que supone la inclusion de las Tecnologias de la Informacién en sus procesos y
como una herramienta para lograr una posiciéon competitiva en el mercado.

Es innegable el aporte de la industria petrolera a la economia nacional, siendo de vital
importancia la explotacion de recursos energéticos para las economias de Latinoamérica:

En Colombia, la Asociacion Colombiana de Petréleo —ACP-, reportd que el sector petrolero
gener6 en 2013 ingresos fiscales por cerca de 31 billones de pesos y representd mas del 50
por ciento del total de las exportaciones del pais y un tercio de la inversion extranjera
directa total (Revista Virtual Pro ,2014).

Un ejemplo de una de estas herramientas tecnologicas, es el Banco de Informacion
Petrolera de Colombia (EPIS), que, como segun reza en la pagina oficial de la Agencia
Nacional de Hidrocarburos- ANH- cuenta “con un sistema integrado de servicios e
infraestructura de tecnologia de informacion para la recepcion, verificacion, catalogacion,
carga y licenciamiento de uso de la informacioén técnica, analoga y digital sobre la
Exploracion y Produccion de hidrocarburos”.

En: La importancia de la tecnologia de la informacion y la comunicacion para las
industrias de recursos naturales, Graciela Moguillansky, oficial de Asuntos Econdémicos de
la Division de Desarrollo Productivo y Empresarial de la CEPAL, explica la incidencia que
tienen las TIC sobre las distintas dimensiones que se encuentran dentro de cada una de las
industrias que utilizan los recursos naturales como materia prima.

Asi pues, en el caso concreto de la industria petrolera, divide las aplicaciones dependiendo
de las areas de gestion asi: extraccion de hidrocarburos, refinerias distribucion.

Por ejemplo, en el area de la distribucién, menciona el sistema de logistica incluido en la
aplicacion desarrollada por Repsol-YPF en Argentina que:

Realiza pronosticos que dan origen a 6rdenes automaticas de pedidos, y ademas la web
mantiene permanentemente conectados a proveedores, produccion, clientes y operadores.
Esta plataforma aprovecha todas las ventajas que la informacion y la comunicaciéon generan
al simplificar todos los procesos de la cadena de comercializacién, compilar y compartir la
informacién y reducir esfuerzos en las tareas administrativas facilitando aquellas que no
agregan valor (Moguillansky ,2005).

Siendo el desarrollo de aplicaciones que permitan sacar ventaja de la recopilacion y analisis
de la informacion, o que mantengan integrada todas las dreas administrativas de la empresa,
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el conocimiento de como lograr dicha integracion es importante a la hora del desarrollo
antes mencionado. Siendo Icon una empresa que se destaca por prestar un servicio de
consultoria y diagnostico de la comunicacion interna y externa, junto con una promesa de
innovacion, este sector presenta oportunidades de negocio palpables; sobretodo, en
convertir la informacion fisica en virtual a través de aplicaciones que permitan gestionar y
asegurar la informacion de la organizacion.

El éxito de la entrada de Icon a este sector es lograr convencer al cliente de la gran
importancia que representa tener la informacion necesaria de manera rapida y segura, ya
sea para el ingeniero de campo, el ejecutivo que se encuentra viajando o el contratista que
esta pendiente de los cambios en el sector.

3.1.3 Sector Agricola

En el afio 2013, el Gobierno, junto al Ministerio de Agricultura y el DANE, lanzaron dos
aplicaciones moviles para la mejora del sector agricola: Agroprecios, para consultar los
precios en los mercados al por mayor y Agroclima, para conocer el comportamiento del
clima en el pais.

En entrevista con Caracol Radio, Felipe Guzman, lider de implementacién del gobierno en
linea del Estado, asegur6 que “basicamente lo que estamos generando es facilitar el acceso
a informacion supremamente relevante para los agricultores, asi ellos logran mejorar su
productividad, su toma de decisiones y por ende podremos construir un pais mas moderno y
mas justo”.

En enero del afio 2014, el gobierno nacional presentd en Boyaca el proyecto ‘Ciencia,
Tecnologia e Innovacion para Boyacd y Tunja’ para elevar la productividad del sector
agricola de estos municipios a través de la utilizacion de las nuevas tecnologias.

El plan, pensado para ser desarrollado a lo largo de 10 afios, buscaria aportar resultados
como el aumento en la productividad de los cultivos y la estabilizacion de los precios para
los productores mas pequenos.

Como se puede evidenciar, las aspiraciones del gobierno nacional para la incorporacion de
la tecnologia al campo buscan mejorar la productividad del sector y lograr beneficiar tanto
a los agricultores como a los consumidores.

Siendo una meta del gobierno lograr que en todo el pais se tenga acceso a Internet, Icon
puede apuntarle a ser un puente entre los programas ya desarrollados por el gobierno y las
empresas agricultoras que buscan acceder a los mismos. Es decir, a través de la consultoria
y el andlisis del sector, lograr entregarle al cliente la solucion més dindmica para acceder a
las ventajas que las tecnologias de la informacion le dan al sector agricola.
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4. Analisis de la competencia

Para el presente trabajo se busco analizar a la competencia directa de Icon, resaltando las
ventajas, oportunidades, debilidades y amenazas que presenta cada una de las empresas
competidoras. Se analizaron los principales atributos de cada marca, referente con la
informacion corporativa que aparecia de cada una de ellas en sus sitios web.

4.1Empresas Competidoras
1. 43 Gerencia Externa: www.43gerenciaexterna.com

43 Gerencia externa se define como:

Somos una consultoria, con 23 afios de experiencia, en temas comerciales, tales como
ventas, mercadeo; publicidad y comunicaciéon, nuestra consultoria disefia modelos
especificos para nuestros clientes, que se adapten a sus necesidades, y no modelos genéricos
que hayan sido exitosos en otras organizaciones, de ser requerido vamos mas alld de un
simple diagnostico, y estamos en capacidad de acompafiar y auditar todo el proceso,
cuidando siempre: la rentabilidad de nuestros clientes (43 Gerencia Externa, 2014).

Fortalezas

* QGran presencia en el mercado.

* Experiencia.

* Disefian un plan especifico para cada cliente

* Realizan diagnésticos para conocer la situacion actual de cada cuenta.

* Manejan un lenguaje entendible ante los clientes.

* Tienen un portafolio de servicios variado y ajustable a las necesidades de los
clientes.

Oportunidades

e La Prestacion de los servicios esta anclada a un sistema de comunicaciones mas
completo.
* Expansion a otros nichos de mercado.

Debilidades

* Su pagina web no genera un alto impacto en términos de programacion y es muy
plana en disefo grafico.

* No se refleja concretamente el valor diferencial de la Empresa.
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No tienen una presencia constante en redes sociales.

Amenazas

No hay una clara diferenciacion con la competencia.
Su sitio web no esta bien optimizado.

El diseflo grafico es muy plano

La comunicacion no genera un alto impacto.

Giraffe Ideas: www.giraffeideas.com

Es una agencia de publicidad que presta servicios de posicionamiento para las empresas, a
través de herramientas audiovisuales, diferenciacion con su competencia, dejar de competir
con precios bajos, aumentar la visibilidad en internet, conseguir prospectos calificados y
convertirlos en clientes, construirle valor a la compaiia, mejorar el entendimiento de sus
productos y/o servicios, crecer de manera rentable y sostenible y cerrar ventas mas
facilmente al manejar prospectos mejor informados.

Fortalezas

Fue consolidada hace 6 afios en Colombia, lo cual la lleva a tener un importante
tiempo de posicionamiento en el Mercado.

Tiene presencia internacional con una sede en Estados Unidos.

Participa activamente en foros, conversatorios, charlas y conferencias.

Ha trabajado con empresas reconocidas tales como: Mazda, Mercado libre, Helm
bank, 3M, entre otras.

Aparece en los primeros resultados de las busquedas organicas en Google.

Conecta constantemente con sus audiencias en redes sociales.

Innova con sus Snap Videos o fragmentos audiovisuales que explican facilmente un
concepto, valor, producto o servicio.

Motivan constantemente a sus colaboradores.

Oportunidades

Sus servicios son especializados en la solucion de problemas de comunicacion de
las empresas.

Posee un voz a voz poderoso, ya que sus cuentas o clientes son influyentes.

Logra comunicar efectivamente su portafolio de servicios en su sitio web, redes
sociales y brochure corporativo.

Sus servicios facilitarian el proceso de aprendizaje en empresas enfocadas a la
educacion.

Detectar las necesidades especificas para cada cliente.
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Debilidades

Le apunta a un segmento de empresas de gran escala, en las cuales las agencias que
prestan los mismos servicios que Giraffe compiten igualmente.

El segmento de Mercado al que apunta es muy competido.

Se encuentra desligada la parte comercial con la parte de produccion.

No son dindmicos en el tema de cambios y ajustes en los proyectos para sus
clientes.

Hay un tréfico alto de clientes y el area de produccion no da abasto.

Ejecuta solo un servicio especifico y no lleva un proceso continuo brindando mas
opciones a sus clientes.

Amenazas

El segmento de Mercado al que apunta es muy reducido y competido.

La ejecucion de sus proyectos son por un tiempo reducido y no le apunta a mantener
un constante acompafiamiento con sus servicios a los clientes.

Las innovaciones que realiza son atractivas por un tiempo, sin embargo no se
actualiza constantemente.

La desarticulacion entre el area comercial y produccion.

3. Imaginamos: www.imaginamos.com
Es una agencia que brinda respaldo, garantia y experiencia. Maneja diferentes
lenguajes de programacion sofisticados y modernos. Hacen aplicaciones para
portales en internet y dispositivos méviles. Cuenta con un equipo de mas de 200
desarrolladores y oficinas en 4 ciudades del Pais.

Fortalezas

Posee areas comerciales, de disefio y programacion con un alto porcentaje de
colaboradores.

Tiene la capacidad de realizar proyectos en masa.

Se encuentra entre los primeros resultados de busquedas organicas en Google.

El producto final es satisfactorio para el cliente.

Posee una pagina web optimizada y posicionada en internet.
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Sus clientes son fuertes influenciadores en medios, brindandoles voz a voz
constante.

Innovan en el desarrollo de aplicaciones moviles.

No discriminan clientes. Trabajan con micro, pequefias, medianas y grandes
empresas. Conocen muy bien su paquete de servicios.

Lideres en desarrollo de aplicaciones.

Oportunidades

* Innovan en el mercado de las aplicaciones.
* Poseen areas tecnologicas fuertes.
* Trabajan con clientes de un alto nivel de facturacion y con proyectos de

emprendimiento.

Debilidades

Realiza negocios en masa, lo cual le permite abaratar costos de produccion, sin
embargo descuida la experiencia con el cliente para dar un balance positivo.
Presenta un alto porcentaje de rotacion en el personal.

Los tiempos de respuesta a las solicitudes son muy prolongados.

Al cambiar sus ejecutivos de cuenta constantemente, crean una sensacion de
desorganizacion dentro de la Empresa.

Soélo ejecutan un servicio especifico con los clientes.

Amenazas

La desorganizacion en el proceso de contacto con el cliente y produccion.
Ejecutan proyectos especificos que no les representan utilidades a largo plazo.
Los tiempos de ejecucion de proyectos son altamente variables.

Cada cambio o ajuste que desee hacer un cliente, representa un costo adicional al
valor del contrato.

Fti Consulting: www.fticonsulting.co
FTI se define asi misma como:

FTI Consulting es una empresa mundial de asesoramiento empresarial que
proporciona soluciones multidisciplinarias para oportunidades y desafios
complejos. Con el poder extraordinario de una singular profundidad del
pensamiento combinada con la experiencia global de los profesionales lideres,
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estamos comprometidos en proteger y mejorar el valor empresarial de nuestros
clientes (FTI Consulting, 2014).

Y continta:

FTI Consulting provee el punto de vista critico externo para maximizar los
resultados de estos complejos escenarios de cambio. Le ayudamos a identificar y
ejecutar formas innovadoras para transformar la complejidad en verdaderas ventajas
competitivas. Nuestros profesionales son algunos de los lideres mas experimentados
del mundo, que provienen de las siguientes filas (FTI Consulting, 2014):

» Profesionales acreditados de servicios de reorganizacion

» Contadores forenses

» Especialistas en investigacion corporativa

» Especialistas en propiedad intelectual

» Antiguos lideres politicos

* Antiguos jefes ejecutivos

» Profesionales de la banca y el mercado de valores

* Auditores-censores de cuentas jurados

» Especialistas en comunicaciones corporativas, financieras y de crisis
* Analistas financieros autorizados

» Especialistas en construccion

* Profesionales de bienes inmuebles

* Economistas ganadores del Premio Nobel (FTI Consulting, 2014).

Fortalezas

* Equipo de trabajo altamente calificado.

* Presencia internacional en mas de 26 paises, con 4.200 empleados.

* Portafolio de servicios variado, desde finanzas, economia, tecnologia, litigios hasta
estrategias de comunicacion.

* Experiencia.

e Campo de accion en diferentes sectores, tales como. Agricultura, Industria
Automovilistica, Construccion, Energético, Gubernamental, entre otros.

* Constante actualizacion de la pagina web.

* Desarrollo de noticias y conocimiento entre su personal.

Oportunidades

* Importante relacionamiento con grandes empresas

* Experiencia en el Mercado.

* Proyeccion internacional.

* Variado portafolio de servicios.

* Incursion en diferentes campos, no solo en la comunicacion organizacional.
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Capacidad de generar conocimiento innovador.

Debilidades

No hay una estructura de solucion de las necesidades de los clientes en los temas de
comunicacion organizacional.

Apunta a diferentes focos de accion, sin un norte especifico.

Sus servicios se centran en empresas consolidadas hace varios afios en el mercado,
lo cual discrimina a empresas que estén en su etapa inicial.

El lenguaje es completamente técnico, lo cual dificulta la comunicacion para
clientes que esten incursionando en temas de comunicacion organizacional para sus
empresas.

Son muy especificos en la solucidon de problemas de comunicacion, no brindan un
sistema que consolide una comunicacion efectiva a largo plazo en las empresas.

Amenazas

S.

Compiten con agencias que le apuntan a las grandes empresas también.

El lenguaje es muy técnico y no es amigable.

No le apuntan a consolidar un sistema de comunicacion que genere sinergias dentro
de la empresa.

Las soluciones que brinda son especificas.

RAMPA Publicidad: www.rampapublicidad.com

“Con un recorrido conjunto que supera los 20 afios por diferentes areas como el disefio
grafico, los medios de comunicacion mas influyentes, la impresion de piezas gréficas, y la
publicidad siempre enfocados al servicio al cliente”.

“Eso somos, un equipo humano de profesionales especializados en Internet con un alto
sentido de la responsabilidad y un gran interés por dar lo mejor para que nuestros clientes
cumplan sus objetivos comerciales”.

Fortalezas

Presenta un sitio web optimizado e indexado perfectamente en Google, lo cual le
permite conectar con los clientes de una forma répida en las busquedas organicas de
resultados.

Gran experiencia en el sector.



28

* Personal calificado por Google y cursos de programacion y disefio grafico
avanzado.

* El sitio web maneja un lenguaje de comunicacion acertado y efectivo a las
necesidades de los clientes.

* Poseen un alto nivel de voz a voz entre sus clientes, lo cual les permite minimizar
costos en el area comercial y aumentar la produccion por su alto nivel de proyectos.

* Presentan informes de trabajo constantemente.

* Se especializan en temas de marketing digital.

* Constante contacto con el cliente.

* Excelentes profesionales trabajando.

* Su Presidente es profesor y dicta charlas frecuentemente en universidades, foros y
conferencias.

Oportunidades

* QGran penetracion en soluciones digitales.

* Logran conducir a sus clientes por los beneficios del marketing digital.
* Buen manejo del voz a voz.

* Constante aprendizaje en temas de marketing digital.

Debilidades

* Bajan sus precios en las negociaciones.

* La planificacion para el desarrollo de los proyectos es baja.

* No presentan una alta difusion de comunicacion de sus servicios en otros medios a
parte de los digitales.

* El alto trafico de proyectos afecta el area de produccion.

* Poca incursion en otros nichos de negocio diferentes a Bogota.

* No hay un sistema de comunicaciones generalizado, sino que basan su foco en el
tema digital.

* No hay un plan de comunicaciones especifico.

Amenazas

* No hay una fortaleza en todos los temas de la empresa, basan su negocio en las
soluciones digitales.

* No hay innovaciones ni procesos creativos consolidados para la solucion de una
necesidad.

* No hay diferenciacion clara con su competencia.

* No expanden su negocio a otros nichos de mercado.

* Poca planificacion en la ejecucion de los proyectos.
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Icon desempefia sus actividades en el sector Administrativo de las comunicaciones. Dentro
del mismo compite contra las siguientes empresas: Giraffe Ideas, Rampa Publicidad, Fti
consulting y 43 Gerencia Externa.

De las seis empresas escogidas como las mas cercanas a ser la competencia directa por su
similitud, en cuanto a la prestacion de servicios y estilo de marca, se escogio a 43 Gerencia

Externa para hacer un estudio mas a profundidad.

Servicios:

Tabla 1
Comparacion de similitudes entre servicios de agencias de comunicacion.

VS.

43 Gerencia Externa

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

Icon
Consultoria y diagnostico en
comunicacion interna y externa: este
proceso se entiende como el
asesoramiento a las empresas en sus

estrategias de comunicacion y mercadeo
de servicios o productos.

Lineamiento entre misioén, vision y
valores corporativos: este proceso se
realiza con el fin de asesorar a la
empresa en como potenciar sus valores,
razén de ser y como lograr los objetivos
a corto, mediano y largo plazo.

Naming: se conoce como el proceso de
crear el nombre para una empresa.

Brand image: es la creacion de la imagen
o logotipo de la empresa.

Brand Arquitecture: es la arquitectura u
organizacion que se le brinda a la marca,
consolidando sus valores y aspectos
generales que se posicionardn en el
mercado y se comunicaran por medio del

X/ X/
L X X4

X/ X/
LX IR X4

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/ X/
LX IR X4

X/ X/
L X X4

Asesoria en ventas y mercadeo
Auditoria plan comercial (ventas
y mercadeo)

Expansion de mercados
Repotencializacion de productos

Acompanamiento fuerza
comercial

Gerencia de su compaiia
outsourcing o contratacion de un
recurso externo a la
organizacion —en el  area
Comercial

Disefio de imagen corporativa
(logo y papeleria comercial)
Diseflo y elaboracion de material
promocional, merchandising y
POP

Diseflo e impresion de brochure
y catalogos

Disefio e impresion de volantes
Diseflo e impresion de tarjetas
personales

Disefio de estantes para ferias
Diseflo e impresion de carteles
en general
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X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

X/
°e

logotipo.

Disefio de papeleria: es el disefio de
tarjetas de presentacion, brochures, hojas
membreteadas, facturas, cartas en las
empresas.

Web pages o sitios web: es la creacion
de un portal en internet, donde se brinda
informacion de la empresa.

Apps o aplicaciones en dispositivos
moviles: se crean con el objetivo de
brindar un  Nuevo medio de
comunicacion para la ejecucion de un
proceso commercial u operativo de los
clientes en las empresas.

Web positioning: el posicionamiento
web es el medio por el cual la empresa
logra tener una presencia fuerte en los
motores de biusqueda (Google).

Social Media: se realizan campanas
creativas en redes sociales para dar a los
clientes un valor agregado en la
consecucion de audiencias virtuales que
generen conversaciones de las marcas a
posicionar. Fideliza

Measuring: es el servicio que se encarga
de medir el impacto de las campaiias o
proyectos que se realizan.

Disefio de Pop: Es el material
promocional que se usa en las empresas
para captar la atencion del cliente e
incentivarlo a comprar.

Merchandising: esta relacionado con la
forma en que se presenta un producto o
servicio, en un punto de venta, de una
forma diferente ante el cliente.

X/
°

X/
°e

X/ X/
L X X4

X/
°e

X/ X/ X/
L X GIR XE X 4

Disefio de empaques y etiquetas

Disefio de anuncios para
periodicos y revistas

Disefio de slogan

Disefio de campanas
publicitarias

Disefio de Comunicacion masiva
(radio, tv, cine, medios
impresos...)

Disefio de punto de venta
Diseflo pagina web
Diagramacion de libros y
revistas
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Sefialando este andlisis entre servicios de las empresas mencionadas se puede identificar
una similitud entre portafolios, lo cual aumenta la competitividad en el sector e impulsa a
que la cadena de valor de la empresa a crear sea retada y ofrezca alternativas mas creativas,
innovadoras, asequibles y eficientes.

4.3 Ventaja Competitiva

Aunque hay varias empresas de consultoria y asesoramiento en comunicacion, Icon se
caracteriza por ser una empresa integral, la cual les brinda a sus clientes un asesoramiento
en comunicaciones e identidad corporativa, ademés de crear los sitios web, apps para
dispositivos moviles y estrategias de posicionamiento online y offline. Esto le da un valor
diferencial, ya que no todas las compaifiias ofrecen un paquete completo.

Genera valor en sus clientes, por medio de la consolidaciéon de un sistema de
comunicaciones que logre integrar los objetivos globales de la compaiiia, las estrategias de
mercadeo, los canales de comunicacion y la fidelizacion de clientes por medios de recursos
innovadores de la publicidad.

El sistema de comunicaciones que presenta Icon es completamente dindmico, haciendo que
su modelo se pueda replicar en MIPYMES, Medianas y Grandes empresas. Asi, se puede
lograr un alto impacto en diferentes sectores y modelos de negocio, brindando un
acompafiamiento que perdure y rentabilice el negocio tanto para el contratista como para el
contratante.

La oportunidad de tener un sistema de comunicaciones que sea dindmico en todas las areas
de las compafiias promueve la expansion en diferentes sectores y logra generar un valor
diferencial para los clientes.

La planificacion y ejecucion para cada proyecto es crucial, ya que se combina la creatividad
y la innovacion de los colaboradores con la solucion acertada a la necesidad de los clientes.

La falta de experiencia por parte del personal de Icon se tomarad como una oportunidad, ya
que se estudiard detenidamente al cliente y se presentaran ideas completamente diferentes a
la ejecucion ortodoxa que le puede dar la competencia, asi se realizaran proyectos
innovadores que generen un valor agregado y logren satisfacer las necesidades.
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5. ESTRATEGIAS DE MERCADEO
5.1 Estrategia de servicios

La filosofia para la captacion y ejecucion de proyecto dentro de la Empresa se denomina E-
Motion. La letra E tiene un doble significado, por un lado es electronico y por el otro
acompaia a la palabra motion para leerse como emocion, ya que son las emociones las que
ayudan al proceso de posicionamiento de una marca por medio del paquete de servicios que
se ofrece.

Se inicia con el Meeting o reunion con el cliente, basado en el estudio de mercado, andlisis
DOFA vy el andlisis de problematicas de cada empresa, se busca establecer el primer
contacto con el cliente, los servicios que presta y sus usuarios, con el fin de entender de
donde viene, qué es en la actualidad y para donde va en el futuro. Se quiere saber ;Qué
hace el cliente?, ;Para qué lo hace?, ;Para quién lo hace? y ;Cémo lo hace?

En esta primera fase se establece el objetivo de la empresa, su target o mercado objetivo y
se empieza a moldear el /¢ factor o valor diferencial.

Continuo a esto se busca el diferenciador, que puede ser una cuestion de gusto, experiencia,
puntos de vista o preferencias y se convierte en una habilidad para detectar el valor
agregado dentro del mercado.

Se plantea una estrategia de solucion resaltando el it factor o valor diferencial; crear un
concepto que resalte los principales valores de la empresa, pero que, a raiz del andlisis de
mercado en el meeting o reunion con el cliente solucione las problematicas encontradas y
mejore la productividad del mismo.

En esta fase del proceso se explota el potencial creativo de Icon, siendo una herramienta
fundamental para el desarrollo de la campafia de branding o para cada uno de nuestros
clientes.

Una vez definido el It factor y establecida la estrategia de branding empieza el proceso de
desarrollo e impulso de la marca para llegar al E- motion.

Se inicia con el Show yourself o muéstrate a ti mismo, este proceso se divide en dos etapas
que estan pensadas de manera consecutiva, ya que la una depende de la otra.

La primera etapa es denominada Be cool o se atractivo, en ella se busca inventar o
reinventar la imagen de marca dependiendo de la necesidad de cada empresa, tomando
como base el concepto creado en la fase anterior. Buscamos generar el mejor
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posicionamiento en el mercado, haciendo que cada cliente sobresalga de su competencia
con el valor diferencial que lo caracteriza. Ademdas queremos crear en el consumidor una
representacion mental de la marca de nuestro cliente como una marca con estilo, estatus y
prestigio.

Gifts o regalos es la segunda etapa. En esta explotamos todo nuestro potencial para crear
las mejores paginas web, aplicaciones para dispositivos moéviles, piezas de disefio y
expresiones de marca para nuestros clientes.

En Gifts no solo desarrollamos los productos, sino que nos encargamos de posicionarlos en
las redes sociales y hacerles un SEO (Search Engine Optimization) con el fin de
impulsarlos dentro de los principales medios digitales de la nueva era.

Finalmente, en Be Loved o ser amado se comprueba con resultados que invertir en el
branding como estrategia de posicionamiento en el mercado, por medio de las nuevas
alternativas de comunicacion, si funciona.

Gracias a las herramientas de medicion de usuarios online tales como encuestas y analiticas
de Google se muestra el progreso que tuvieron nuestros servicios, arrojando estadisticas de
visita de las paginas, me gusta en perfiles en redes sociales, porcentaje de rebote en los
sitios web, ranking mundial y en su totalidad la experiencia del servicio prestado por Icon.
Bajo esta medicion de resultados, se puede establecer un cuadro comparativo entre lo que
era la empresa y en lo que se convirti6 luego de E-motion.

5.2 Estrategia de Promocion
(Qué se hard para promocionar el negocio?

Con el fin de promocionar los servicios de Icon, seran necesarias estrategias de mercadeo
ONLINE y OFFLINE. Al ser una Empresa que se dedica a estas mismas actividades, la
labor debe empezar desde adentro. Se contara con merchandising o material promocional
de Icon; tarjetas de presentacion y brochure corporativo con un disefio atractivo e
innovador que genere impacto en los clientes, ya que sera el ejemplo inmediato de los
productos y servicios que se ofrecen.

Asimismo, se realizaran estrategias de captacion, posicionamiento y fidelizacién de manera
virtual. La base principal es el sitio web. Un sitio usable, navegable, accesible e interactivo
que no solo atraiga por su disefio impactante, sino que brinde una arquitectura de
informacion clara para el visitante. Una vez realizado este proceso, es posible empezar con
estrategias de mercadeo digital como lo son el posicionamiento natural y pago en Google y
las estrategias en las principales redes sociales, siempre enfocados en nuestras metas,
vision, mision y publico objetivo.
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Para la realizacion de todas las estrategias de posicionamiento y promocion se destinaran al
rededor de 11 millones de pesos, distribuidos entre: el disefio de imagen corporativa
(Tarjetas de presentacion, papeleria, Brochure corporativo) y sus correspondientes
impresiones, el disefio y programacion del sitio web administrable, las estrategias de
posicionamiento online y la difusion y fidelizacion en redes sociales.

Ver anexo 2.
5.3 Manual de Marca

En el manual de marca de la Empresa se especifican las dimensiones, gama cromatica,
aplicaciones, usos apropiados e inapropiados y la tipografia. Con esto se busca manejar una
identidad de marca universal para todas las expresiones en las cuales se utilizara el logotipo
(hoja membrete, presentaciones, facturas, pendones, etc.).

Ver anexo numero 1.

5.4 Analisis Financiero.

El siguientes es el analisis financiero de la empresa Icon. Este Contempla los siguientes
items:

* Presupuesto.

* Estructura de Costos.

* Proyeccion de Ingresos.
* Punto de Equilibrio.

5.4.1 Presupuesto

El presupuesto de Icon refleja una inversion inicial de $11,050.00 pesos, €ste dinero es
aportado patrocinado por los padres de los socios, con quienes se acordd una tasa mensual
del 1,5%, asi se impulsara el proyecto con un capital inicial para constituir la Organizacion
en la Camara de Comercio de Bogotd y ejecutar el plan de posicionamiento y promocion
de Icon.

Para lograr el pago total del préstamo, se acordaron pagos mensuales de $1°992.417 pesos,
entre los primeros seis meses de operacion.

Ver anexo numero 2.
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5.4.2 Estructura de Costos

La estructura de costos muestra que Icon no inicia sus operaciones con endeudamiento,
diferente al convenio con los padres, es decir no se solicitard un préstamo a ninguna entidad
bancaria, ya que las operaciones de produccion se manejardn por medio de personal
Freelance o agente libre, el cual desarrollara el proyecto y no hara parte de una ndmina fija
mensual.

El salario de los socios es variable dependiendo del rendimiento de cada proyecto, en
algunos puede ser mayor (éste es el escenario ideal). El interés de las directivas de la
Empresa es mantener un fee mensual para cada negocio, con esto se genera un movimiento
de caja constante y la Compaiiia tendra una economia solida.

Para determinar los precios de venta de los servicios del mercado se remiti6 a la referencia
oficial de la Tabla Adgora que contempla los precios actuales del mercado en temas de
comunicacion, publicidad, disefio gréafico, fotografia y marketing digital.

Ver anexo numero 3.

5.4.3 Proyeccion de ingresos

En la Proyeccion de ingresos de los dos afios que se toman, se refleja un valor de ingresos
estimado por $97°150.000 pesos que es equivalente a los valores de los servicios que se
prestan durante cada mes determinado.

Los egresos se calcularon por un valor estimado de $53°375.499 pesos, este valor se
obtiene de los gastos totales que presenta la ejecucion de cada servicio, contempla los
costos operativos de la Empresa y los costos administrativos.

El valor de los impuestos no esta directamente anclado a la utilidad de la Empresa (20% por
proyecto), éste se contempla dentro del precio de venta, con el objetivo de que la Compania
crezca y se solidifique su economia en su etapa inicial.

La utilidad neta de Icon se destinard como capital de reinversion, asi se tendra la
posibilidad de adquirir computadores, oficinas, realizar una gestion comercial mas fuerte e
impulsar proyectos a nivel interno o contratar personal. Dichas variables se contemplaran al
final de los dos primeros afios de operaciones.

Ver anexo numero 4.
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5.4.4 Punto de Equilibrio / P&G

De acuerdo a la proyeccion, a partir del sexto mes alcanzaremos el punto de equilibrio, ya
que no tendremos el gasto mensual del pago por el préstamo ($1°992.417 pesos), asi los
ingresos seran completamente para la Compaiiia.

De la resta de los ingresos y egresos, durante los primeros 6 meses de operaciones de Icon,
resulta la utilidad esperada, ya que es un dinero que se le debe descontar el préstamo
realizado, finalmente se obtiene la utilidad real.

Las ventas realizadas durante los dos afios contemplados hacen referencia a una estimacion
hecha por los socios de la Empresa, estos precios son susceptibles a aumentar o disminuir
dependiendo de la demanda del mercado, sin embargo sera un referente al terminar el

tiempo de la proyeccion para indicar un balance y estado de resultados de la operacion.

Ver anexo numero 5.

6. Estudio técnico de la produccion

6.1 Diagrama de operaciones con responsabilidades

Las operaciones comerciales y operativas dentro de la organizacion se cifien bajo el
siguiente diagrama de flujo de las operaciones:

Operacion Responsables

1. Contacto con el cliente Area Comercial
2. Licitacion Area Comercial
3. Firma de Contrato Representante Legal
4. Ejecucion del Proyecto Departamento de proyectos

4.1 Recoleccion de informacion Departamento de proyectos
4.2 Propuestas para el desarrollo del servicio Departamento de proyectos
4.3 Aprobacion y observaciones Cliente
4.4 Ajustes Departamento de proyectos
4.5 Entrega final del proyecto Departamento de proyectos
5. Firma de acta de entrega final Cliente y Representante legal

El 4rea comercial realizard el primer acercamiento con el cliente definiendo un brief o
documento de requerimientos y servicios del proyecto en especifico, asi se procede a
realizar la oferta o propuesta en una licitacion formal, identificando el desarrollo que
conlleva cada servicio, tiempos de respuesta y costos. Este departamento es el encargado de
realizar las relaciones publicas y capturar nuevos clientes. Estd consolidado por dos
colaboradores que se encargan de reunirse, llamar y contactar publicos interesados.




37

Una vez son aprobados los términos de la negociacion (operativos y econdmicos) por
ambas partes, se procede a la firma del contrato y a la ejecucion del proyecto, de la cual es
responsable el 4rea de proyectos. Este departamento, liderado por un coordinador de
proyectos, reune a los disefiadores, publicistas, programados o Community Managers
(encargado del desarrollo de perfiles empresariales en las redes sociales y administracion de
los mismos) seglin se necesite para la operacion. El area de proyectos tiene como objetivo
gjecutar en su totalidad el proyecto, presentar los avances del proyecto ante el cliente,
consolidar el equipo de disenadores, programadores y personal de marketing digital para
cada proyecto, también se encarga de realizar las actas de entregas pertinentes ante cada
cliente, las cuales llevan todos los procesos de aprobacion de las actividades de Icon.

Al consolidar el equipo, el coordinador del proyecto retne la informacion necesaria para
llevar a cabo las actividades; por ejemplo si en el proyecto se especifica el desarrollo de un
sitio web, se deben solicitar los contenidos necesarios referentes a la razon social, mision,
vision, servicios, contacto y material grafico de la organizacion.

El siguiente paso es la parte conceptual y plan de trabajo que conlleva la ejecucion del
servicio contratado. Se realiza una reunién con el equipo de trabajo y se plantean los
lineamientos por los cuales se conducira la operacion. Luego de esto el cliente aprueba o
desaprueba el plan de trabajo y se definen las observaciones puntuales para dar solucién a
las necesidades de los clientes.

Durante el proyecto, se realizan revisiones constantes entre el equipo de trabajo y el cliente.
Asi se lleva una trazabilidad del camino que se ha recorrido. Alli se definen observaciones,
cambios y ajustes que se deban hacer.

Una vez concluye el proyecto se realiza la entrega final, dando por terminadas las acciones
que se contrataron y firmando un acta de entrega.
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6.2 Organigrama

Organigrama Icon

Presidencia

Manuel Andrés Escalante Echeverry
Nicolas Gonzalez Naranjo

Departamento Comercial Departamento de Proyectos Departamento Administrativo

Asesor comercial Asesor comercial Director de Proyectos Director Administrativo
Manuel Andrés Escalante Nicolds Gonzdlez Manuel Andrés Escalante Nicolds ilez Naranjo
Echeverry Naranjo Echeverry

i i ) Area de Contabilidad Area legal Area financiera
Area de Disefio Area de Programacion Area Digital

Contador (a) Abogado (a) Financista
Disefiadores graficos Programadores web Communi ity Managers y
especialistas en marketing
digital

7. Conclusiones

Es importante reconocer que este nuevo tipo de empresa que le permite al comunicador
social actual desempenarse en diferentes ramas de la Administracion, Publicidad y
Mercadeo Digital, es una oportunidad para construir nuevas competencias y aumentar su
demanda en el mercado, asi mismo le brinda las herramientas necesarias para construir su
propia compaiiia, partiendo de encadenamientos entre fuerzas que pueden llevar por nuevos
horizontes a las compaiiias.

Cabe sefialar que los constantes avances tecnologicos se convierten en una puerta de
entrada hacia nuevos mercado y que el comunicador del Siglo XXI debe estar atento a
estas. Esta vision lo llevara a liderar empresas e incursionar en mercados cada vez mas
especificos, construyendo nichos de mercado.

La consolidacion de un sistema que logra impactar diferentes publicos genera valor
agregado a un negocio, incorpora nuevas tendencias de comunicacién en modelos antiguos
e inserta herramienta que aumenten el impacto y alcance de los mensajes de las empresas y
promete sostenibilidad ante las compaiiias que lo implementen, ya que es un modelo que
une la linea administrativa, comercial, comunicativa y operativa de toda la organizacion, de
esta manera crea una identidad mas solida entre sus publicos, una imagen y reputacion de
marca duradera y ofrece sus productos o servicios de forma creativa e innovadora.
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Es rentable presentar este tipo de servicio ante el mercado, porque se sustenta en un
diagnostico del cliente especifico y un plan de trabajo hecho a la medidas de las
necesidades del cliente; ya sea posicionar una marca, crear un logotipo, implementar una
campafia que promocione un producto o servicio, conectar con nuevas audiencias, disefiar
portales en internet, ejecutar campafias web o apalancar procesos a nivel interno; el sistema
de comunicacion se encuentra disefiado para contemplar todas las alternativas de servicios
que requiera el cliente y potenciar su cadena de valor ante un nuevo mercado amante de los
contenidos que sorprenden y de campanas que sencillamente no dejaran de ser interesantes.
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Anexo 2. Presupuesto
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Anexo 3. Estructura de costos.

Anexo 4. Ingresos y Egresos
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Anexo 5. Punto de equilibrio.
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