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Resumen

El siguiente informe describe la experiencia y el trabajo realizado por el estudiante,
aspirante al titulo de administrador de empresas de la Universidad del Valle, Manuel José
Martinez Rojas, el cual, desarrollo su etapa practica en la Camara de Comercio de Cali,
propiamente en el Centro de Crecimiento Empresarial, dependencia de la CCC encarga de
la orientacion de empresarios hacia los programas propios de la organizacién y demas
entidades del ecosistema.

Teniendo en cuenta la importancia y beneficios de este tipo de actividades para los
tres agentes que la protagonizan; Instituciones educativas, empresas y estudiantes, estos
ultimos, ven en las pasantias o practicas la posibilidad de poner a prueba y/o complementar
lo aprendido en su etapa educativa, preparandose ademas para la vida laboral; de esta
manera, el pasante entra a desarrollar una labor de mejoramiento en algun proceso o
dificultad que presenta la organizacion o dependencia donde ejecuta su labor practica, caso
presente en el CCE donde la visibilizacion de sus programas, labores, logros y actividades,
es un sentir o necesidad identificado durante el proceso productivo del practicante.

Es asi como se precisan una serie de objetivos encaminados a aumentar la
visibilizacién del Centro de Crecimiento Empresarial, partiendo de un diagnéstico para
identificar falencias u oportunidades de mejora, la elaboracién de una estrategia de
marketing digital, una guia de elaboracion de contenidos que automatice u optimice dicha
labor y la optimizacién de una herramienta digital que mejore el proceso de agendamiento
de citas u orientaciones, las cuales son labores principales de los cargos de practicante y
asesor del CCE.

Como soporte de la labor realizada se provee un marco tedrico que aborda temas
afines al marketing y marketing digital, su evolucién y contemporaneidad en las
organizaciones, ademas de tratar sus derivaciones o evoluciones y herramientas como lo
son el inbound marketing, el marketing de contenidos, el SEO y el SEM, términos
abordados y utilizados en el desarrollo de la estrategia propuesta a la organizacién. Por otra

parte, se soporta el marco legal de avala la figura del practicante en el contexto juridico
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Colombiano; un marco referencial que toma en cuenta informes, o documentos de la misma
naturaleza, que sirven de apoyo para el planteamiento de estrategias que solucionan la
problematica identificada en la organizacién y el CCE. Finalmente, un marco contextual que
brinda toda la informacién necesaria a saber sobre la Camara de Comercio de Cali y el
CCE.

Es asi como se establece una metodologia de trabajo para dar solucién o ejecutar
las actividades que den respuesta o resultado de los objetivos planteados en el informe,
precisando las fuentes de informacion requeridas para ello y técnicas ejecutadas durante el
trabajo de campo.

Posterior a las actividades de diagnéstico, se establecen o reconocen una serie de
resultados que brindan a la organizacién informacion de valor para abordar la problematica
identificada por la unidad, estos se precisan como una matriz DOFA y una auditoria digital,
los cuales, sirven como punto de partida para el desarrollo de la estrategia de marketing
digital y contenidos, que se soportan bajo dindmicas o estrategias SEM, SEO, Free pressy
Contenidos de redes sociales. Por otra parte, y con base en las actividades propias de
areas que apoyan el proceso de generacién de contenido en la organizacién, se elabora
una guia de elaboracién de contenidos, la cual busca que cualquier colaborador que la
utilice tenga claridad sobre el proceso y pueda desarrollar contenidos para el area.
Finalmente se optimiza la herramienta de bookings, una extensién de Outlook y microsoft
gue permite disefiar una plataforma para que los usuarios agenden sus propias citas u
orientaciones en el CCE.

Por ultimo se proveen una serie de conclusiones que consolidan los resultados
obtenidos a lo largo del informe y resaltan bajo la opinién del practicante la importancia o
beneficio personal que significo esta experiencia en su vida y proceso de formacién tanto
académico como profesional. Por otro lado, se sugieren una serie de recomendaciones que
buscan mejorar la estrategia propuesta a través de actividades complementarias a futuro.

Palabras clave: Practica profesional, estrategias, marketing digital, inbound

marketing, marketing de contenidos.
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1. Introduccién

El objetivo del siguiente documento es informar acerca de las experiencias y
actividades realizadas, bajo la modalidad de préactica profesional, por el estudiante Manuel
José Martinez Rojas en la Camara de Comercio de Cali, para optar por el titulo de
Administrador de empresas de la Universidad del Valle; de esta manera, es importante
definir o aclarar en primera instancia ¢ qué es una practica profesional? y determinar, de
manera general ¢ cudl es el objetivo de este tipo de actividades?

Conforme al planteamiento anterior, la Universidad del Norte define la practica
empresarial como:

Posibilidad que tienen los estudiantes de realizar una actividad laboral, académica

o investigativa, en una organizacion ya sea dentro del pais o en el exterior, con el

fin de lograr adquirir y desarrollar competencias laborales que les permitan ser

eficientes y efectivos en el &mbito profesional. La realizacion de la practica

profesional es una obligacién compartida entre la universidad y el estudiante. (s.f.)

Cabe mencionar que, la practica profesional conlleva a una serie de beneficios para
los estudiantes, instituciones educativas y las organizaciones.

Segun la Universidad del Valle, y pese a que cada facultad tiene sus propios
objetivos frente a la practica profesional, la Facultad de Ciencias de la Administracién
presenta un objetivo estandar y claro, que cumple con el deber ser de una préactica
profesional, este sugiere que el objetivo de la practica es:

Posibilitar a los estudiantes de ultimos semestres de Administracién de Empresas el

complemento de su formacién académica y el desarrollo de sus competencias

especificas, a través de la Pasantia y la Practica empresarial en distintas

organizaciones de la region y del pais. (2006, p. 8)

Ademas busca coadyuvar la formacion del estudiante en el desarrollo de
competencias gerenciales; ofrecer el servicio de practica por seis meses, alineado y en

regla con lo suscrito en el codigo sustantivo del trabajo; permitir que los estudiantes realicen
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un diagnéstico y un plan de accion de acuerdo a un tema de escogencia libre; y
fortalecer la relacion empresa-universidad (Universidad del Valle, 2006)

De esta manera, la practica profesional presenta una oportunidad para ambos
actores; Por una parte, el estudiante obtendra experiencia gracias al acercamiento al mundo
laboral, contrastando el conocimiento tedrico con el practico. Por otro lado, la universidad ve
en las practicas una alternativa para mejorar tanto su imagen como su relacion con las
empresas y recatar informacion de valor que le permita adaptarse a las demandas del
mercado.

Debido a que la practica empresarial fue realizada en la CaAmara de Comercio de
Cali, organizacién de caracter publico-privado sin animo de lucro, se hace necesario definir
lo que es una camara de comercio a nivel nacional, una breve descripcion del area donde
fue efectiva la labor del practicante, sumado con las actividades o responsabilidades del
cargo adquiridas por el estudiante.

Segun Confecdmaras:

Las Camaras de Comercio, son personas juridicas sin animo de lucro, de caracter

corporativo y gremial, sujetas en la ejecucion de todos sus actos de administracion,

gestion y contratacion al derecho privado, las cuales tienen como fines defender y

estimular los intereses generales del empresariado en Colombia, y llevar los

registros mercantil, de las entidades sin animo de lucro y el registro Unico de
proponentes delegados legalmente, sin que formen parte integrante de la
administracion publica ni al régimen legal aplicable a las entidades que forman parte

de la misma (2016).

Teniendo un poco mas claro lo que es una Camara de Comercio a nivel nacional;
dentro de la Camara de Comercio de Cali, adicional a su labor principal como camara, la
cual es, administrar y registrar la informacién de las diferentes organizaciones de la region
(comprende Santiago de Cali, Jamundi y Yumbo), existen dependencias o unidades que se
encargan de velar por el crecimiento empresarial, una de estas es la UFE (Unidad de

Fortalecimiento empresarial) que tiene bajo su manto al CCE (Centro de Crecimiento
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empresarial), &rea donde se efectud la practica empresarial por parte del estudiante. Dicha
area se encarga de asesorar y orientar al empresariado con el objetivo de que este logre
crecer su negocio (Camara de Comercio de Cali, s.f.)

Las labores o responsabilidades del practicante dentro del CCE, entre otras cosas,
comprenden el apoyo en las diferentes actividades del area, atencién al usuario,
direccionamiento de usuarios al ecosistema de la Camara de comercio de Cali; registro, uso
y seguimiento de bases de datos y asesoramiento empresarial en temas de modelo de
negocio, estrategia comercial y gestion de costos.

Este informe refleja de qué manera el practicante, como parte o0 miembro activo de la
organizacion y en conocimiento de sus responsabilidades y funciones del cargo dentro del
area; desarrolla un plan de mejora encaminado a incrementar la visibilizacion del CCE, en

aras de facilitar la consecucion de uno de sus principales objetivos estratégicos del area.
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2. Planteamiento del problema
2.1. Descripcion del Problema.

El problema u oportunidad de mejora dentro del presente informe no se puede
abordar desde la perspectiva de la CaAmara de Comercio de Cali como un todo, ya que, el
practicante, dada su naturaleza dentro de la organizacion y del area en cuestion (CCE), y
teniendo en cuenta factores como el tamafio de la empresa, la burocracia organizacional, la
robustez de los diferentes departamentos, quienes actiian como entidades casi
independientes y autbnomas; la formalizacién de procesos y actividades, entre otras cosas;
limita el alcance o area de accién del pasante. De esta manera, el problema en cuestion se
abordara desde la perspectiva del Centro de Crecimiento Empresarial, area que pertenece a
la UFE, que a su vez, es una unidad de la Camara de Comercio de Cali.

El Centro de Crecimiento Empresarial, es una de las primeras lineas de atencion
gue tiene la Cadmara de Comercio de Cali, encargado de la orientacion, asesoria y
direccionamiento de los diferentes usuarios a otras areas o programas de la CCC, con el fin
de atender o satisfacer las diferentes necesidades de los usuarios; pese a su relacién
directa y continua con el cliente, el CCE es un area que continuamente pasa desapercibida
ante este y no llega a ser del todo reconocido por agentes externos, haciendo necesaria la
visibilizacién del area, de sus actividades, sus logros y sus programas.

El CCE, pese a tener asesores que dentro de sus funciones estan el proponer y
generar contenido para visibilizar el &rea, contenido que luego es enviado al &rea de
comunicaciones, quien se encarga del disefio y difusion de piezas de comunicacion a
medios y/o redes sociales; dicha funcién se ha convertido en una actividad esporadica y ha
pasado a un segundo plano, dejando en evidencia una visibilizacién poco efectiva, lo que
resulta en que menos usuarios demanden los servicios del CCE, lo que a su vez, entorpece
la consecucién de uno de sus principales objetivos, lograr atender mil usuarios al afio.

En lo corrido de los primeros 4 meses del afio en curso, el CCE solo habia generado
una publicacién en redes sociales, dejando en evidencia lo precario o desapercibido de esta

actividad dentro de las funciones internas del &rea. La jefe de Crecimiento Empresarial,
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entiende, valora y apoya la importancia de la generacion de contenido para aumentar la
visibilizacién del CCE, su imagen y relacionamiento con el cliente (generacion de
comunidad). Ademas, el poder otorgar identidad al &rea no significa que esta tenga que
estar por encima o desligarse de la imagen general de la CCC.

Dado lo anterior, surge una oportunidad muy importante para el CCE y donde el
practicante puede intervenir directamente. Esta consiste en aumentar la visibilidad y
posicionamiento del CCE a través de canales digitales.

2.2. Formulacién del Problema
¢, Qué tipo de estrategias se pueden utilizar para aumentar la visibilidad del Centro
de Crecimiento Empresarial?
2.3. Sistematizacion del Problema
e (Cudl es la situacion actual en materia de visibilizacién del CCE?
e ¢ Cuales estrategias de marketing digital y/o contenidos puede usar el CCE para
aumentar su visibilizacion?
e ¢ COmMo estandarizar y optimizar la generacion de contenido para el CCE?

e ¢ CoOmo optimizar la labor de atencién al usuario del CCE?
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3. Justificacién

El Desarrollo de practicas profesionales y/o pasantias como una oportunidad que
tiene el estudiante de vivir en “carne propia” la dinamica empresarial y obtener experiencia
gue contraste sus saberes tedricos con los practicos en un ambiente laboral real, lleva
consigo una serie de beneficios concretos para los 3 actores implicados; estudiantes,
organizaciones y universidades.

En primer lugar, se habra de responder la incognita de ¢por qué son importantes las
practicas profesionales para los estudiantes?, un articulo del periédico El Tiempo (2019) da
respuesta a esta interrogante. Dicho articulo sustenta que una practica profesional es una
gran oportunidad que tienen los estudiantes para vincularse a las empresas o bien, adquirir
experiencia de valor que sirva para elaborar una hoja de vida interesante y obtener mayores
oportunidades en el mercado laboral (Pefia, 2019).

Otro beneficio derivado de las practicas es dar la posibilidad que se dé una
“transicion mental” en el estudiante y que este se pueda preparar para una nueva etapa en
su vida. Cuando el egresado se encuentra afiliado en una compafia sera evaluado por su
desempefio y castigado por sus errores, este no obtendra calificaciones ni
recomendaciones por parte de un docente, como bien es habitual en una Universidad. De
acuerdo con el articulo del periédico, este contraste es resaltado por Andrés Cuartas,
coordinador de la oficina de egresados, practicas y bolsa de empleo de la Universidad
Sergio Arboleda, quien resalta la importancia de las practicas en los estudiantes,
argumentando que “son una oportunidad para enfrentarse con problematicas
organizacionales reales y buscarles solucién. Habréa errores, desde luego, pero lo
importante es aprender de ellos” (Pefia, 2019).

Por ultimo, pero no menos importante, la practica profesional da paso al desarrollo
de habilidades blandas en un ambiente laboral, diferente al ambiente académico de la
Universidad, que dotara al estudiante de habilidades sociales fundamentales para la
adaptacion al cambio, el relacionamiento con pares y el trabajo en equipos, caracteristicas

necesarias y valoradas en las compafias (Universia, 2019).
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El segundo actor beneficiado de este tipo de actividades es quien provee la oferta de
estudiantes aptos para realizar las practicas profesionales en las diferentes empresas, las
universidades reciben una serie de beneficios resultantes de las labores realizadas por los
estudiantes en las distintas organizaciones. En primer lugar, la universidad recibe
retroalimentacion del mercado o medio ambiente con el que interactta y rodea, le da la
capacidad de contrastar los saberes dictados en su pensum con las tendencias y
necesidades de las organizaciones. El buen desempefio de un estudiante en su practica
profesional mejora la imagen de la institucién educativa ante los ojos del mercado y de la
sociedad, dotandola de buen nombre y reconocimiento. Finalmente, mejora la relacion
universidad-empresas, dando paso a alianzas estratégicas que se derivan en la posibilidad
de reforzar o aumentar las investigaciones, asesorias y la educacién continua (Universidad
de la Sabana, s.f.)

Las organizaciones, como tercer actor beneficiario de las practicas profesionales,
también pueden llegar a sacar provecho de estas actividades; en primer lugar, la empresa
obtiene una renovacion empresarial, pues el nuevo integrante de la empresa es un individuo
con conocimientos actualizados e innovadores, es una persona dotada de creatividad, que
podré aplicar todo lo aprendido en su etapa académica en pro del mejoramiento de la
compafiia donde realiza sus practicas. Por otra parte, la compafiia puede captar personal
humano de valor, ahorrando costos de reclutamiento, seleccion y capacitacion de personal,
lo cual también se traduce en el ahorro de tiempo. Finalmente, la empresa tiene la
posibilidad de obtener formacién a la medida, la capacidad de encaminar los saberes de
este nuevo integrante a las necesidades puntuales de la organizacion, logrando asi
procesos de mejora continua, adaptacion al cambio (por parte de la empresa), calidad y
productividad.

Para terminar, es necesario aportar la importancia real del practicante, autor de este
trabajo, en la empresa en cuestion 0 mas propiamente en su area de desempefio. Frente a
esto, el coordinador del Centro de Crecimiento Empresarial (CCE), Jamil Mafla, de la

Camara de Comercio de Cali, comenta lo siguiente:
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El practicante es importante porque este tiene todo ese conocimiento e ideas nuevas
gue pueden aportar a las empresas, el CCE no es un espacio para brindar
acompafamientos muy profundos, por lo cual, los aportes que el practicante hace al
empresario o emprendedor son muy valiosos; aprenden ambas partes. (J. Mafla,

comunicacion personal, 2021).
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4. Objetivos
4.1. Objetivo Principal
Disefiar o elaborar estrategias que se puedan utilizar para el aumento de la
visibilidad del Centro de Crecimiento Empresarial.
4.2. Objetivos Especificos
e Elaborar un diagnéstico que evidencie la situacion actual en materia de visibilizacion
del CCE.
o Definir las estrategias de marketing digital y/o contenidos que puede usar el CCE
para aumentar su visibilizacion.
e Disefiar un formato o guia practica que permita estandarizar y optimizar la
generacion de contenido para el CCE.
e Optimizar la labor de atencion al usuario del CCE, por medio de la configuracién de

una herramienta digital.
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5. Marco Tedrico

Para la realizacion de este informe es preciso definir o aclarar una serie de
conceptos, los cuales, se consideran de gran importancia y son base para el desarrollo de
actividades o plan de accion por parte del practicante en la organizacion.

5.1. El Marketing

Este concepto es abordado por diferentes autores, los cuales, definen el término y lo
dotan de importancia en el contexto Social-organizacional; de esta manera, Philip Kotler
define al marketing como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (como se cité en Thompson, 2006).

Por otra parte, Stanton, et al. definen al marketing dentro de un concepto mas
organizacional, y comprenden la relacion de este con el mercado y la economia,
argumentando que "el marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién" (como se cit6 en
Thompson, 2006).

En el caso de John A. Howard, de la Universidad de Columbia, concibe al
marketing como un proceso interno de la organizacion y describe los pasos o actividades
gue lo componen, de esta manera, el autor comenta que:

El marketing es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2)

conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para

producir, 3) comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de
toma de decisiones en la empresa. 4) conceptualizar la produccién obtenida en
funcidn de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar

dicha conceptualizacién al consumidor. (como se citdé en Thompson, 2006)

Bajo una naturaleza y un punto de vista mas crudo y de cara a la alta competitividad

gue caracteriza el mercado actual, los autores Al Ries y Jack Trout consideran que:
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El término marketing significa "guerra”. Ambos consultores, consideran que una
empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho més tiempo al
andlisis de cada "participante" en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y
fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explotarlas y defenderse de

ellas. (como se citd en Thompson, 2006)

Finalmente para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una
funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a
toda la organizacion" (como se citd en Thompson, 2006).

Con base en lo anterior, podriamos decir que el marketing aborda los espectros
organizacionales, econémicos y sociales, tratandose de un puente o relacion de
interdependencia entre las partes, el cual acredita como protagonista de esta relacién al
individuo, ya que, toda la maquinaria organizacional estara en funcién de lograr satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes y/o usuarios, ademas de estar condicionado y
adaptarse los diferentes cambios del mercado.

De acuerdo al valor del marketing por su definicién y su intrinseca relacién con lo
organizacional, la revista Emprende de Chile (2019) enlista una serie de beneficios que
ayudan a consolidar la importancia del marketing dentro de las organizacién como area
funcional o proceso formal, es asi como:

e Su proceso o0 area permite consolidar la sinergia y el trabajo entre dependencias de
una organizacion, un plan de marketing es elaborado y ejecutado en conjunto con
las diferentes areas de la empresa.

¢ Tiene la capacidad y funcién de detectar nuevos mercados y oportunidades para la
empresa, lo que le da la posibilidad de generar mayor rentabilidad, adaptabilidad y
mantenerse en el tiempo.

e Es el &rea que se encarga de relacionarse directa o indirectamente con el cliente, lo

gue le permite conocerlo a él y a sus necesidades, de esta manera articular o aunar
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esfuerzos internos para satisfacer dichas necesidades o deseos y generar
rentabilidad.
e Tiene la funcién de difundir la imagen corporativa, sus producto y/o servicios; de esta
manera aumentar las ventas y por ende la rentabilidad.
o Permite lograr diferenciar la ventaja competitiva y manifestarla a sus clientes,
permitiendo la diferenciacion del producto o servicio, aumentando ventas y
generando rentabilidad
5.2. Evolucidn del Marketing
Si bien el marketing como lo conocemos al dia de hoy responde a una serie de
necesidades actuales, tanto sociales como organizaciones, no esta de mas recordar cuales
han sido sus cambios a lo largo del tiempo. De acuerdo con la Revista Tiempo de Negocios
(2017), el Autor Philip Kotler en su libro Marketing 3.0 Del producto a los clientes y de estos
al espiritu humano. prevé o explica que el marketing ha tenido tres evoluciones, conocidas
como el marketing 1.0, 2.0y 3.0.
5.2.1. Marketing 1.0
La etapa de Marketing 1.0 se centra Unicamente en el producto, con una
comunicacion unidireccional. Tiene como base el producto, pues desarrolla todas sus
estrategias alrededor de él. Se basa en las necesidades basicas del publico sin llegar a
tocar sentimientos o impresiones. Su difusién se hace en medios tradicionales como
televisién y radio, por lo que no esta presente en Internet. Cabe destacar que su mensaje
no propicia una retroalimentacion por parte del cliente, ya que es unidireccional.
5.2.2. Marketing 2.0
En el marketing 2.0 se apunta hacia el corazén del cliente, conociéndolo para
acercarse y ofrecer tus servicios. Como Kotler explica, hacen marketing 2.0 las compafias
gue deciden aprender mas sobre aquellos a quién estan vendiendo sus productos. Todo ello
con base a esto deciden como fabricar y vender productos de calidad. En las empresas que
realizan marketing 2.0 se estudian y analizan grandes bases de datos. Lo hacen para

entender a los clientes y ofrecerles un diferencial de servicio.
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5.2.3. Marketing 3.0

La diferencia esencial entre 2.0 y 3.0 se relaciona con el agregado de cuidar la
sociedad y el planeta. Las compafiias que estan en el nivel de marketing 3.0 deciden
moverse hacia el conocimiento sobre a quién les vende. Los consumidores son algo mas
gue una persona interesada en sus servicios. Los consumidores son personas que viven en
un mundo lleno de dificultades. Los proveedores demuestran lo que les importa y colaboran
para las soluciones. En este tipo de marketing los proveedores, ademas de vender, intentan
mejorar el mundo. Kotler sefiala que el Marketing 3.0 proporciona: producto, servicio y valor
y agrega en ese valor las dificultades del planeta.
5.2.4. Marketing 4.0

De manera posterior a su intervencion sobre el marketing 1.0, 2.0 y 3.0; Kotler
adiciona o reconoce al marketing 4.0, esto dado a la presencia de nuevas tecnologias y
canales por los cuales una organizacion puede entablar relaciones con sus clientes, de esta
manera, se considera como objetivo principal del marketing 4.0: “generar confianza y
fidelidad en el cliente, combinando e integrando lo mejor de los medios offline del marketing
tradicional y la interaccién online que proporciona el marketing digital” (Cortés, 2017).
5.2.5. Marketing 5.0

Un término que se empieza a acufar dentro del marketing es el del marketing 5.0,
posterior a los avances y aportes realizados por Kotler et al. (2021), el 5.0 aborda o adopta
aln mas el uso estratégico de la tecnologia, inteligencia artificial y la informacion; para
optimizar y automatizar la relacién con el cliente, se comprende por marketing 5.0 lo
siguiente:

En el Marketing 5.0 se incorporan los asistentes virtuales que, basados en

Inteligencia Artificial y dispositivos de reconocimiento de voz, se atreven a anticipar

nuestros deseos para recomendarnos qué comprar, donde comprarlo y hacerlo de

forma inmediata con una simple orden verbal. (Fenalco, s.f.)

De manera un poco mas sencilla, Kotler et al. definen al marketing 5.0 como “la

aplicacion de tecnologias que imitan a los humanos para crear, comunicar, entregar y
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mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente.” (2021, p.19). Adicionalmente el factor
gue caracteriza al marketing 5.0 es la aparicion, uso y adopcion de tecnologias de
vanguardia que optimizan esta labor de relacionamiento con el cliente, estas tecnologias
Incluyen las IA (inteligencia artificial), PNL (Procesamiento de lenguaje natural), sensores,
robdtica, realidad aumentada (AR), realidad virtual (VR), 10T (internet of things) y
blockchain.

Este uso de tecnologias ha permitido para el marketing y las organizaciones la facil y
rapida toma de decisiones, la prediccion de resultados de estrategias de marketing y
acciones, mejorar la experiencia de los usuarios, mejor especializacion por parte de
expertos en la materia y aceleracion de todos los procesos derivados o que compongan al
marketing.
5.3. Marketing Digital

Conservando la linea de intervencion que propone Kotler como exponente principal
en materia de marketing, no era de sorprender que sus estudios e intervenciones se
adaptaran a los cambios del mercado y a las nuevas tecnologias que en este participan,
logrando asi definir el término de marketing digital, el cual es fundamental para los objetivos
del presente informe (Mercado Negro, 2020). El autor define el concepto de marketing
digital como:

El marketing digital surge en la actual era de la informacién, basada en las

tecnologias de la informacién. Los informadores estan bien documentados y pueden

comparar diversas ofertas de productos similares. Es el cliente el que define el valor

del producto. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto

superior para cada segmento objetivo. Hoy en dia las empresas intentan llegar a la

mente y al corazon de los consumidores. Es la era del marketing orientada al

consumidor. (Gestion.org, s.f.)

Adicionalmente y de manera mas préactica, el consultor Angel Arias propone la
siguiente definicion para el concepto: “El Marketing Digital se traduce en las acciones de

marketing adaptadas a medios digitales con el fin de obtener de estos canales, la misma
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eficiencia y eficacia de la comercializacion tradicional al mismo tiempo que mejora sus
efectos.”(Gestion.org, s.f.)

De esta manera, podemos considerar al marketing digital como aquella estrategia de
relacionamiento con el cliente que permite valerse de nuevas tecnologias y canales para
mejorar la manera como nos comunicamos con nuestro publico objetivo, siendo una
herramienta que mejora y optimiza los efectos o actividades desarrolladas por el marketing
tradicional.

Para la actualidad, se vuelve fundamental que la empresas adopten este tipo de
herramientas y estrategias de marketing digital, ya que, estas mejoran considerablemente
su relacién con el cliente, coadyuvan a la sinergia organizacional de operaciones y
actividades, mejorando la productividad y la eficiencia; evoca a la igualdad de oportunidades
en el mercado de cara a la competencia, es un paso mas a la transformacion digital y el
aumento significativo de los ingresos del hegocio que consolida su participacion y
permanencia en el mercado.

5.4. Inbound Marketing

Conforme a la evolucién del marketing, la incorporacion de nuevas tecnologias de la
informacién en el mercado y la aparicién del marketing digital como resultado de la adopcion
de dichas tecnologias y nuevos canales, los cuales se valen de lo digital para su accionar,
era de esperarse que se elaboraran estrategias y métodos que optimizaran la manera o
forma cémo relacionarse con el cliente, de esta manera, se da paso al concepto de inbound
marketing, término que hizo su aparicion alrededor del afio 2005 y es acreditado a la
compafiia HubSpot, quien en su libro Inbound Marketing: Get found using Google, Social
Media and Blogs define este término como “una estrategia gue se basa en atraer clientes
con contenido util y relevante, agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del
comprador.” (Masdigital, 2019).

Por otra parte, y de manera posterior la empresa de software Marketo define al

inbound marketing (marketing de entrada) de la siguiente manera:
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El marketing de entrada es una estrategia que utiliza muchas formas de marketing
improvisado (marketing de contenido, blogs, eventos, SEO, redes sociales y mas)
para crear conciencia de marca y atraer nuevos negocios. En contraste con el
marketing saliente, donde los mercaddlogos intentan encontrar clientes, el marketing
entrante llama la atencion de los clientes y hace que la empresa sea facil de
encontrar. (Masdigital, 2019).

Vinerea y Opreana discuten sobre el inbound marketing, sus elementos y diferencias
con el marketing tradicional, de esta manera, precisan que el inbound marketing se concibe
como: “el Inbound Marketing representa el proceso de llegar y convertir a los consumidores
calificados, mediante la creacion y aplicacion de tacticas organicas en entornos en linea.”
(2015, p. 29).

Adicionalmente, los autores conciben los 2 elementos fundamentales que componen
al término o la naturaleza de inbound marketing, afirman que:

Los elementos méas destacados del inbound marketing digital son la interactividad y

el compromiso. Estos dos conceptos ofrecen a los especialistas en marketing la

oportunidad de fomentar relaciones valiosas que trascienden las limitaciones de los
medios tradicionales. La interactividad y el compromiso permiten a los especialistas
en marketing tener conversaciones continuas con los clientes o consumidores que

estan interesados en sus productos o servicios. (Vinerea y Opreana, 2015, p. 30).

Finalmente, y para dar claridad sobre la diferencia entre los términos inbound
marketing y marketing tradicional, los autores ofrecen un breve cuadro comparativo que se
puede observar en la Tablal.

Tabla 1.

Diferencias entre el Marketing Digital y el Inbound Marketing

MARKETING TRADICIONAL INBOUND MARKETING
Base Interrupcion Orgénico
Ser encontrado por consumidores
potenciales, existentes y con aspiraciones

Foco Encontrar clientes
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Crear relaciones duraderas alcanzando y

Objetivo Aumento de las ventas . . o
convirtiendo a los consumidores cualificados

Publico L : . .
o Grandes audiencias Clientes potenciales interesados
objetivo
Anuncios impresos Blogs, Ebooks, Whitepapers
. - Videos en Youtube, vimeo, etc. Tacticas de
Anuncios televisivos . . .
posicionamiento en buscadores Infografias
Téacticas Publicidad exterior Seminarios web
Llamadas en frio Fuentes de informacién, RSS
Ferias comerciales Tacticas de marketing en redes sociales

Listas de correos electrénicos

Nota. Extraido a partir de Vinerea y Opreana (2015, p.30)

A diferencia del marketing tradicional, el inbound marketing tiende a ser mas
organico, natural y poco invasivo; se concentra en encontrar sus clientes ideales y
comunicarse con ellos, generando fidelidad con la marca y mayor recordacion, valiéndose
ademas de nuevas tecnologias y canales para el logro de sus objetivos. Convirtiéndose asi
en una herramienta de gran valor para las organizaciones ya que puede generar mayor
rentabilidad y puede complementar las estrategias de marketing tradicional.

5.5. Search Engine Optimization (SEO)

Como herramienta de complemento para el marketing digital por su base de uso
tecnoldgico y del inbound marketing por su naturaleza poco invasiva, la optimizacion de
motores de bUsqueda se ha convertido en una estrategia de preferencia en el panorama
actual, pese a que su implementacion y resultados pueden ser lentos, los beneficios que
provee para la convierten en una opciéon muy llamativa para las organizaciones, en aras
comprender el concepto, Enge, et al., en su libro the art of SEO, contemplan que:

La optimizacién de motores de busqueda es una funcién de marketing técnico que

depende tanto de la creacién de contenido como de la desarrollo tecnolégico, y el

éxito en la busqueda organica depende en gran medida de diversas técnicas y

herramientas analiticas que brindan acceso a datos valiosos necesarios para el SEO

continuo y la mejora del sitio web, asi como la optimizacion general de la experiencia

del usuario. (Enge, et al., 2015, p. 84).
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Adicionalmente y en complemento de lo anterior Vinerea y Opreana en su articulo A
New Development in Online Marketing: Introducing Digital Inbound Marketing comentan
que:

La optimizacion para motores de busqueda o SEO es una conocida herramienta de

marketing en linea que se refiere a la creacion de un sitio web y enlaces entrantes a

un sitio web en particular para optimizar la posicion en las paginas de resultados de

los motores de busqueda. Esta herramienta facilita que los clientes potenciales
encuentren el contenido de una organizacion. Ademas, representa un elemento
clave después del marketing de contenidos que ayuda a aumentar la visibilidad y la

capacidad de descubrimiento del contenido en los motores de busqueda. (2015,

p.30)

5.6. Search Engine Marketing (SEM)

Considerando lo laborioso que se puede tornar el SEO para la optimizacion organica
de campafias de marketing digital, uno de los elementos de este y que puede existir en
paralelo y de manera complementaria a la estrategia de search engine optimization es el
SEM, Alan Charlesworth en su estudio Marketing Digital: A practical approach, consiente la
relacion intrinseca de los dos términos, no obstante diferencia el SEM del SEO de la
siguiente manera:

El término marketing en buscadores (SEM por sus siglas en inglés) se utiliza para

describir el impacto mas amplio que tiene la basqueda. Los motores tienen no solo el

marketing digital, sino el marketing en su conjunto. En ese contexto, el SEO es un

elemento de SEM. (2018, p.67)

Es decir, mientras el SEO se vale de la optimizacién natural y organica de diferentes
elementos o variables para el posicionamiento de un sitio web (por ejemplo), el SEM es esa
herramienta que empuja o impulsa las labores o actividades organicas, transformandolas en
un ejercicio de pauta para mejorar los resultados y la velocidad de conversion que, por sus
propios medios, pudiese no lograr el SEO; no obstante, y para dar valor y argumento a esa

relacion interdependiente entre los conceptos, resulta casi obligatorio que para una



29

campafa de SEM se tenga un minimo concepto del SEO, puesto que, aunque se realicen
grandes inversiones para optimizar un plataforma, el SERP de los motores de busqueda
castigara al objeto de la pauta si este no cumple con requerimientos minimos, como pueden
ser el uso de titulos, palabras clave, velocidades de carga, optimizacion de imagenes entre
otros.
5.7. Marketing de Contenidos

Conforme al Content Marketing Institute (s.f.), el marketing de contenidos es una
técnica de marketing para crear y distribuir contenido relevante y valioso para atraer,
adquirir e involucrar a un publico objetivo claramente definido y entendido, con el objetivo de
impulsar la accion rentable del cliente.

Vinerea y Opreana resaltan la relacion del marketing y el inbound marketing de la
siguiente manera:

El contenido es la piedra angular del inbound marketing digital. Al utilizar el

contenido como una estrategia de marketing en linea, las organizaciones pueden

atraer clientes potenciales, conservar los existentes una vez y transformar a los

consumidores aspirantes en defensores mediante el desarrollo de diversas formas

de contenido que los prospectos consideran valiosos y utilizaran el contenido creado

para acceder a un sitio web para obtener mas informacion o entrar en contacto con

una oferta de marketing (2015, p.31).
5.8. Mailling

Dentro del rublo de herramientas disponibles para relacionarse y/o comunicarse

con un publico objetivo, se encuentra el mailling, esta herramienta se define como “[...]
una herramienta para comunicarse digitalmente con leads y clientes a través del envio
masivo de correos electronicos a una base de contactos. La finalidad de estos correos
puede variar, como comunicar promociones o presentar un nuevo producto o marca.”
(Salesforce, 2021)

Esta practica he tenido una alta popularidad en las organizaciones que la utilizan,

pues ademas de ser multiplataforma, brinda una percepcién de personalizacion al usuario,
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también tiende a ser menos invasivo, adaptativo e interactivo con los usuarios segun el
objetivo que se persiga con esta estrategia.

Finalmente, se destaca la relacion y relevancia de los términos anteriormente
descritos para el presente informe, pues estos dan mencién de la apariciéon y evolucion del
término marketing digital, sus estrategias, usos y herramientas de los que se vale para ser
un arma fundamental en la labor de las organizaciones y generar rentabilidad para estos

segun como lo demande el mercado.
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6. Marco Legal

A continuacion, se disponen las leyes, estatutos y/o regulaciones de la publicidad,
el manejo de la informacion y la elaboracion de contenidos en medios digitales en Colombia,
rublo que encierra o aborda las tematicas o disposiciones afines al marketing digital, tema
central o en el cual se fundamenta la labor realizada en la organizacion donde se ejecuto la
labor de la préactica profesional. De esta manera se tendran en cuenta el cédigo colombiano
de autorregulacion publicitaria, el estatuto del consumidor, la ley de habeas data, ley de
derechos de autor y sus penalidades contempladas en el cédigo penal.
6.1 Cbédigo colombiano de autorregulacién publicitaria.

El Cddigo Colombiano De Autorregulacion Publicitaria suscrito por la Conarp
(Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria), provee un mecanismo de
autorregulacion para la generacion y difusion de contenido a través de medios digitales,
estas disposiciones son encontradas en los articulos 48, 49, 50, 52, 53, 54 y 55 del capitulo
octavo de dicho codigo:

Capitulo octavo. PUBLICIDAD EN MEDIOS DIGITALES INTERACTIVOS

Articulo 48. IDENTIFICACION DE ORIGEN COMERCIAL DE

RECOMENDACIONES Y ESTUDIOS. Las recomendaciones de productos hechas

por los anunciantes y los estudios realizados por los anunciantes en relacién con sus

productos deben ser claramente identificados como tales y no indicarse que
provienen de un consumidor individual o una entidad independiente.
Articulo 49. RESPETO A LOS GRUPOS PUBLICOS Y SITIOS DE

CONSULTA. Cuando los anunciantes publiquen sus mensajes comerciales en

medios digitales interactivos que permitan la publicacion de contenido generado por

usuarios, tales como noticieros, foros, blogs o tableros de boletines y servidores
generales para la edicién de contenidos de paginas web (“wiki sites”), deberan
respetarse los términos y condiciones del medio digital interactivo especifico y los
estandares aceptables de conducta comercial. Los mensajes comerciales en esos

sitios son apropiados Unicamente cuando el medio digital interactivo ha expresado,
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implicita o explicitamente, su aceptacion para recibir tales comunicaciones. En todo
caso, los anunciantes deben asegurarse de que en los sitios, minisitios y perfiles de
redes sociales bajo su control o influencia y que tengan finalidad comercial, se
indique claramente la naturaleza comercial del contenido y se respeten las reglas de
una conducta comercial aceptable.

Articulo 50. MENSAJES COMERCIALES DIGITALES INDIVIDUALES.
Cuando un mensaje comercial digital sea enviado a correos electronicos, teléfonos
moviles u otras cuentas o servicios similares, a través de los cuales cada
destinatario del mensaje pueda ser contactado directa y personalmente, el
encabezado y contexto del mensaje deben indicar claramente que el mensaje es de
naturaleza comercial. El texto de los encabezados no debe provocar confusion al
respecto. Solamente pueden enviarse mensajes comerciales no solicitados a través
de medios digitales interactivos cuando, ademas de respetar las normas aplicables
en materia de proteccion de datos personales: 1. Existan bases razonables para
considerar que el consumidor que los reciba pueda tener interés en el objeto de
éstos o en la oferta; y 2. Incluyan un mecanismo claro y transparente que permita al
consumidor expresar su deseo de no recibir otras comunicaciones en el futuro.
PARAGRAFO: Ademas de respetar las preferencias del consumidor, expresadas en
forma directa al remitente o a través de programas de servicio preferente, se debe
tener cuidado de asegurar que el mensaje comercial digital y cualquier otra
herramienta que permita al consumidor ver otros anuncios comerciales o publicidad,
no interfieran con el uso que el consumidor normalmente hace de los medios
digitales interactivos.

Articulo 52. RESPETO A LAS SENSIBILIDADES POTENCIALES DE UNA
AUDIENCIA GLOBAL. Considerando el alcance global de las redes electrénicas y la
variedad y diversidad de posibles receptores, los anunciantes deben asegurarse que
sus mensajes comerciales son congruentes con los principios de responsabilidad

social contenidos en el presente Codigo.
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Articulo 53. DISPOSICIONES SOBRE MENSAJES COMERCIALES EN
LINEA BASADOS EN HABITOS DE NAVEGACION DE USUARIOS DE INTERNET
(MBHU). La “PUBLICIDAD BASADA EN EL COMPORTAMIENTO” se refiere a la
practica de obtener informacion respecto de las actividades en linea de los usuarios
de diversos sitios web por parte de alguien diferente al operador de los sitios web, en
un periodo de tiempo, con el fin de crear perfiles de usuarios o segmentos de
interés, identificar los habitos de visita y navegacion de los segmentos de interés, y
enviar o publicar mensajes comerciales digitales segmentados en razén a los
intereses y preferencias de cada usuario web. La “Publicidad Basada en el
Comportamiento” no incluye las actividades de operadores de sitios web, el envio
cuantitativo de mensajes, los reportes cuantitativos de mensajes, ni publicidad
basada en el contenido de la pagina web que es visitada. La Publicidad Basada en
el Comportamiento requiere consentimiento explicito del usuario antes de la
recopilacién y uso de los datos de sus habitos de visita y havegacion. Para ello,
tanto los operadores de los sitios web en los que se monitorean los habitos del
usuario como el operador del servicio de publicidad, deberan publicar claramente en
sus sitios web sus practicas de recopilacién y uso de informacién de MBHU. Esa
notificacion debe incluir la descripcion clara del tipo de informacién y propdsito para
el cual es recopilada. Asi mismo, los operadores del servicio de publicidad deben
poner a disposicion de los usuarios un mecanismo para que éstos ejerzan su
derecho de eleccién respecto a la recopilacién y uso de informacion para fines de
MBHU.

Articulo 54. PUBLICIDAD EN LA WORLD WIDE WEB. La publicidad en la
world wide web no podra impedir la libre navegacion del usuario en Internet. En
particular, los mensajes publicitarios que reciba el usuario durante su navegacion por

una pagina web deberan permitirle en todo momento salir del mensaje publicitario o
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eliminarlo de su pantalla, y volver a la pagina de origen desde la que el usuario
accedio al mensaje publicitario.
Articulo 55. USO DE COOKIES Y DISPOSITIVOS SIMILARES. Las cookies
son pequefios ficheros de datos generados a través de instrucciones enviadas por
los servidores web a los programas navegadores de los usuarios, y que se guardan
en un directorio especifico del terminal de aquéllos, con el objetivo de reunir
informacioén compilada por el propio fichero. Deberéa proveerse a los usuarios de
informacion clara y comprensible sobre la presencia y la finalidad de las cookies u
otros dispositivos o técnicas similares, poniendo a su disposicion mecanismos
sencillos y gratuitos para informarles sobre cémo desactivarlas. Asimismo, se
avisara de forma clara cuando queda imposibilitado el acceso o la utilizacién de un
servicio interactivo por ser necesario el envio e instalacién de cookies u otros
dispositivos o técnicas similares en el terminal del usuario. Las cookies u otras
técnicas se utilizaran de forma disociada y nunca individualizada o relacionada a los
datos personales de los usuarios, de forma que la informacién que se obtenga no
pueda asociarse a persona identificada o identificable, salvo que el consumidor haya
dado su consentimiento. En particular, cuando se utilicen cookies o pixels
transparentes u otras técnicas asimilables, se proporcionara a los usuarios
informacién clara y comprensible sobre su objetivo y de su utilizacion desvinculada
de cualquier dato de caracter personal. El tratamiento de las cookies es extrapolable
por analogia a otras técnicas de monitorizacion de la conducta de los usuarios en su
utilizacién de medios electrénicos de comunicacién a distancia. (2013, pp. 29-30).
6.2 Ley 1480 del 2011. Estatuto del consumidor.

Si bien el objeto de esta ley constata que, “Las normas de esta ley regulan los
derechos y las obligaciones surgidas entre los productores, proveedores y consumidores y
la responsabilidad de los productores y proveedores tanto sustancial como procesalmente.”

(Ley 1480 de 2011, art. 2), se tendran en cuenta para los términos del presente informe los
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articulos de los titulos V y VI, que regulan las tematicas afines a la informacién y a la
publicidad. Los articulos 24, 25, 26 y 27 del titulo V de la informacién, constatan que:
ARTICULO 23. INFORMACION MINIMA Y RESPONSABILIDAD. Los proveedores
y productores deberan suministrar a los consumidores informacion, clara, veraz,
suficiente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e idénea sobre los productos
gue ofrezcan vy, sin perjuicio de lo sefialado para los productos defectuosos, seran
responsables de todo dafio que sea consecuencia de la inadecuada o insuficiente
informacion. En todos los casos la informacion minima debe estar en castellano.
ARTICULO 24. CONTENIDO DE LA INFORMACION. La informacion
minima comprendera:
1.Sin perjuicio de las reglamentaciones especiales, como minimo el productor debe
suministrar la siguiente informacion:
1,1. Las instrucciones para el correcto uso 0 consumo, conservacion e instalacion
del producto o utilizacion del servicio;
1.2. Cantidad, peso o volumen, en el evento de ser aplicable; Las unidades
utilizadas deberan corresponder a las establecidas en el Sistema Internacional de
Unidades o a las unidades acostumbradas de medida de conformidad con lo
dispuesto en esta ley;
1.3. La fecha de vencimiento cuando ello fuere pertinente. Tratandose de productos
perecederos, se indicara claramente y sin alteracion de ninguna indole, la fecha de
Su expiracion en sus etiquetas, envases 0 empaques, en forma acorde con su
tamafo y presentacion. El Gobierno reglamentara la materia.
1.4. <Numeral exequible por el término de 2 aflos> Las especificaciones del bien o
servicio. Cuando la autoridad competente exija especificaciones técnicas
particulares, estas deberan contenerse en la informaciéon minima
2. Informacién que debe suministrar el proveedor:
2.1. La relativa a las garantias que asisten al consumidor o usuario;

2.2. El precio, atendiendo las disposiciones contenidas en esta ley.
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En el caso de los subnumerales 1.1., 1.2. y 1.3 de este articulo, el proveedor esta
obligado a verificar la existencia de los mismos al momento de poner en circulacion
los productos en el mercado.

ARTICULO 25. CONDICIONES ESPECIALES. Sin perjuicio de lo dispuesto
en normas especiales y en reglamentos técnicos o medidas sanitarias, tratdndose de
productos que, por su naturaleza o componentes, sean nocivos para la salud,
debera indicarse claramente y en caracteres perfectamente legibles, bien sea en sus
etiquetas, envases o0 empaques 0 en un anexo que se incluya dentro de estos, su
nocividad y las condiciones o indicaciones necesarias para su correcta utilizacion,
asi como las contraindicaciones del caso.

ARTICULO 26. INFORMACION PUBLICA DE PRECIOS. El proveedor esta
obligado a informar al consumidor en pesos colombianos el precio de venta al
publico, incluidos todos los impuestos y costos adicionales de los productos. El
precio debe informarse visualmente y el consumidor solo estara obligado a pagar el
precio anunciado. Las diferentes formas que aseguren la informacion visual del
precio y la posibilidad de que en algunos sectores se indique el precio en moneda
diferente a pesos colombianos, seran determinadas por la Superintendencia de
Industria y Comercio.

Los costos adicionales al precio, generados por estudio de crédito, seguros,
transporte o cualquier otra erogacién a cargo del consumidor, debera ser informada
adecuadamente, especificando el motivo y el valor de los mismos. En el evento de
gue aparezcan dos (2) o mas precios, que existan tachaduras o enmendaduras, el
consumidor sélo estara obligado al pago del precio mas bajo de los que aparezcan
indicados, sin perjuicio de las sanciones a que hubiere lugar de conformidad con la
presente ley.

Cuando el producto esté sujeto a control directo de precios por parte del Gobierno

Nacional, el fijado por este ser& el precio maximo al consumidor y debera ser
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informado por el productor en el cuerpo mismo del producto, sin perjuicio del menor

valor que el proveedor pueda establecer.

ARTICULO 27. CONSTANCIA. El consumidor tiene derecho a exigir a costa
del productor o proveedor constancia de toda operacion de consumo que realice. La
factura o su equivalente, expedida por cualquier medio fisico, electrénico o similares
podra hacer las veces de constancia. Su presentacion no sera condicién para hacer
valer los derechos contenidos en esta ley. (Ley 1480 de 2011, art. 23-27).

Por otro lado los articulos 29, 30, 31, 32 y 33 del titulo VI de la publicidad,
determinan lo siguiente:

ARTICULO 29. FUERZA VINCULANTE. Las condiciones objetivas y especificas
anunciadas en la publicidad obligan al anunciante, en los términos de dicha publicidad.

ARTICULO 30. PROHIBICIONES Y RESPONSABILIDAD. Esta prohibida la
publicidad engafiosa.

El anunciante sera responsable de los perjuicios que cause la publicidad engafiosa. El
medio de comunicacion sera responsable solidariamente solo si se comprueba dolo o culpa
grave. En los casos en que el anunciante no cumpla con las condiciones objetivas
anunciadas en la publicidad, sin perjuicio de las sanciones administrativas a que haya lugar,
debera responder frente al consumidor por los dafios y perjuicios causados.

ARTICULO 31. PUBLICIDAD DE PRODUCTOS NOCIVOS. En la publicidad de
productos que por su naturaleza 0 componentes sean nocivos para la salud, se advertira
claramente al publico acerca de su nocividad y de la necesidad de consultar las condiciones
o indicaciones para su uso correcto, asi como las contraindicaciones del caso. El Gobierno
podré regular la publicidad de todos o algunos de los productos de que trata el presente
articulo.

ARTICULO 32. CAUSALES DE EXONERACION DE RESPONSABILIDAD. El
anunciante solo podra exonerarse de responsabilidad, cuando demuestre fuerza mayor,
caso fortuito o que la publicidad fue adulterada o suplantada sin que se hubiera podido

evitar la adulteracion o suplantacion.
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ARTICULO 33. PROMOCIONES Y OFERTAS. Los términos de las promociones y
ofertas obligan a quien las realice y estaran sujetas a las normas incorporadas en la
presente ley.

Las condiciones de tiempo, modo, lugar y cualquier otro requisito para acceder a la
promocion y oferta, deberan ser informadas al consumidor en la publicidad.

Sin perjuicio de las sanciones administrativas a que haya lugar, de no indicarse la fecha de
iniciacion de la promocion u oferta, se entendera que rige a partir del momento en que fue
dada a conocer al publico. La omisién de la fecha hasta la cual esté vigente o de la
condicién de que es valida hasta agotar inventario determinado, hara que la promocién se
entienda valida hasta que se dé a conocer la revocatoria de la misma, por los mismos
medios e intensidad con que se haya dado a conocer originalmente. (Ley 1480 de 2011, art.
29-33).

6.3 Ley 1581 del 2012. Habeas data.

Los articulos 17 y 18 del titulo VI de la ley de Habeas data, enumeran los deberes de
los responsables y encargados del uso, manejo y tratamiento de datos personales, estos
son:

Articulo 17. Deberes de los Responsables del Tratamiento. Los Responsables

del Tratamiento deberan cumplir los siguientes deberes, sin perjuicio de las demas

disposiciones previstas en la presente ley y en otras que rijan su actividad:

a) Garantizar al Titular, en todo tiempo, el pleno y efectivo ejercicio del derecho de

habeas data;

b) Solicitar y conservar, en las condiciones previstas en la presente ley, copia de la

respectiva autorizacion otorgada por el Titular;

¢) Informar debidamente al Titular sobre la finalidad de la recoleccion y los derechos

gue le asisten por virtud de la autorizacion otorgada;

d) Conservar la informacion bajo las condiciones de seguridad necesarias para

impedir su adulteracion, pérdida, consulta, uso o acceso no autorizado o fraudulento;
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e) Garantizar que la informacién que se suministre al Encargado del Tratamiento sea
veraz, completa, exacta, actualizada, comprobable y comprensible;

f) Actualizar la informacion, comunicando de forma oportuna al Encargado del
Tratamiento, todas las novedades respecto de los datos que previamente le haya
suministrado y adoptar las demas medidas necesarias para que la informacién
suministrada a este se mantenga actualizada;

g) Rectificar la informacion cuando sea incorrecta y comunicar lo pertinente al
Encargado del Tratamiento;

h) Suministrar al Encargado del Tratamiento, segun el caso, Unicamente datos cuyo
Tratamiento esté previamente autorizado de conformidad con lo previsto en la
presente ley;

i) Exigir al Encargado del Tratamiento en todo momento, el respeto a las condiciones
de seguridad y privacidad de la informacién del Titular;

j) Tramitar las consultas y reclamos formulados en los términos sefialados en la
presente ley;

k) Adoptar un manual interno de politicas y procedimientos para garantizar el
adecuado cumplimiento de la presente ley y en especial, para la atencion de
consultas y reclamos;

I) Informar al Encargado del Tratamiento cuando determinada informacion se
encuentra en discusion por parte del Titular, una vez se haya presentado la
reclamacion y no haya finalizado el tramite respectivo;

m) Informar a solicitud del Titular sobre el uso dado a sus datos;

n) Informar a la autoridad de proteccién de datos cuando se presenten violaciones a
los cadigos de seguridad y existan riesgos en la administracion de la informacién de
los Titulares.

0) Cumplir las instrucciones y requerimientos que imparta la Superintendencia de

Industria y Comercio.
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Articulo 18. Deberes de los Encargados del Tratamiento. Los Encargados
del Tratamiento deberdn cumplir los siguientes deberes, sin perjuicio de las demas
disposiciones previstas en la presente ley y en otras que rijan su actividad:

a) Garantizar al Titular, en todo tiempo, el pleno y efectivo ejercicio del derecho de
habeas data;

b) Conservar la informacion bajo las condiciones de seguridad necesarias para
impedir su adulteracién, pérdida, consulta, uso o acceso no autorizado o fraudulento;
c¢) Realizar oportunamente la actualizacion, rectificacion o supresion de los datos en
los términos de la presente ley;

d) Actualizar la informacion reportada por los Responsables del Tratamiento dentro
de los cinco (5) dias habiles contados a partir de su recibo;

e) Tramitar las consultas y los reclamos formulados por los Titulares en los términos
sefalados en la presente ley;

f) Adoptar un manual interno de politicas y procedimientos para garantizar el
adecuado cumplimiento de la presente ley y, en especial, para la atencién de
consultas y reclamos por parte de los Titulares;

g) Registrar en la base de datos las leyenda "reclamo en trAdmite" en la forma en que
se regula en la presente ley;

h) Insertar en la base de datos la leyenda "informacion en discusion judicial" una vez
notificado por parte de la autoridad competente sobre procesos judiciales
relacionados con la calidad del dato personal;

i) Abstenerse de circular informacidn que esté siendo controvertida por el Titular y
cuyo bloqueo haya sido ordenado por la Superintendencia de Industria y Comercio;
j) Permitir el acceso a la informacién Unicamente a las personas que pueden tener
acceso a ella;

k) Informar a la Superintendencia de Industria y Comercio cuando se presenten
violaciones a los codigos de seguridad y existan riesgos en la administracion de la

informacion de los Titulares;
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[) Cumplir las instrucciones y requerimientos que imparta la Superintendencia de

Industria y Comercio.

Paragrafo. En el evento en que concurran las calidades de Responsable del

Tratamiento y Encargado del Tratamiento en la misma persona, le sera exigible el

cumplimiento de los deberes previstos para cada uno. (Ley 1581 del 2012, art. 17-

18)

6.4 Ley 23 de 1982. De derechos de autor.

Dicha ley garantiza la proteccion de las creaciones literarias, cientificas y artisticas
como también de sus intérpretes o ejecutantes, de esta manera, la ley dispone en su
articulo primero:

Los autores de obras literarias, cientificas y artisticas gozaran de proteccién para

sus obras en la forma prescrita por la presente ley y, en cuanto fuere compatible con

ella, por el derecho comun. También protege esta ley a los intérpretes o ejecutantes,

a los productores de fonogramas y a los organismos de radiodifusién, en sus

derechos conexos a los del autor. (Ley 23 de 1982, art. 1).

6.4 Ley 599 del 2000. Codigo penal.

De la misma manera como la ley 23 del 82 protege los derechos de autor, la ley 599
del 2000 penaliza toda violacion a esta proteccion dado su uso indiscriminado o plagio; los
articulos 270, 271 y 272 del codigo penal suscriben lo siguiente:

ARTICULO 270. VIOLACION A LOS DERECHOS MORALES DE AUTOR. <Penas

aumentadas por el articulo 14 de la Ley 890 de 2004, a partir del 10. de enero de

2005. El texto con las penas aumentadas es el siguiente:> Incurrird en prision de

treinta y dos (32) a noventa (90) meses y multa de veinte seis punto sesenta y seis

(26.66) a trescientos (300) salarios minimos legales mensuales vigentes quien:

1. Publique, total o parcialmente, sin autorizacién previa y expresa del titular del

derecho, una obra inédita de caracter literario, artistico, cientifico, cinematogréfico,

audiovisual o fonograma, programa de ordenador o soporte l6gico.


http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_0890_2004.html#14
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2. Inscriba en el registro de autor con nombre de persona distinta del autor
verdadero, o con titulo cambiado o suprimido, o con el texto alterado, deformado,
modificado o mutilado, o mencionando falsamente el nombre del editor o productor
de una obra de caracter literario, artistico, cientifico, audiovisual o fonograma,
programa de ordenador o soporte l6gico.
3. Por cualquier medio o procedimiento compendie, mutile o transforme, sin
autorizacioén previa o expresa de su titular, una obra de caracter literario, artistico,
cientifico, audiovisual o fonograma, programa de ordenador o soporte logico.
ARTICULO 271. VIOLACION A LOS DERECHOS PATRIMONIALES DE
AUTOR Y DERECHOS CONEXOS. <Articulo modificado por el articulo 2 de la Ley
1032 de 2006. El nuevo texto es el siguiente:> Incurrira en prision de cuatro (4) a
ocho (8) afios y multa de veintiséis punto sesenta y seis (26.66) a mil (1.000)
salarios minimos legales mensuales vigentes quien, salvo las excepciones previstas
en la ley, sin autorizacion previa y expresa del titular de los derechos
correspondientes:
1. Por cualquier medio o procedimiento, reproduzca una obra de carcter literario,
cientifico, artistico o cinematografico, fonograma, videograma, soporte légico o
programa de ordenador, o, quien transporte, almacene, conserve, distribuya,
importe, venda, ofrezca, adquiera para la venta o distribucion, o suministre a
cualquier titulo dichas reproducciones.
2. Represente, ejecute o exhiba publicamente obras teatrales, musicales,
fonogramas, videogramas, obras cinematograficas, o cualquier otra obra de caracter
literario o artistico.
3. Alquile o, de cualquier otro modo, comercialice fonogramas, videogramas,
programas de ordenador o soportes légicos u obras cinematogréaficas.
4. Fije, reproduzca o comercialice las representaciones publicas de obras teatrales o

musicales.


http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1032_2006.html#2
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5. Disponga, realice o utilice, por cualquier medio o procedimiento, la comunicacion,
fijacidn, ejecucion, exhibicion, comercializacion, difusion o distribucion y
representacion de una obra de las protegidas en este titulo.

6. Retransmita, fije, reproduzca o, por cualquier medio sonoro o audiovisual,
divulgue las emisiones de los organismos de radiodifusion.

7. Recepcione, difunda o distribuya por cualquier medio las emisiones de la
television por suscripcion.

ARTICULO 272. VIOLACION A LOS MECANISMOS DE PROTECCION DE
DERECHO DE AUTOR Y DERECHOS CONEXOQOS, Y OTRAS
DEFRAUDACIONES. <Articulo modificado por el articulo 33 de la Ley 1915 de
2018. El nuevo texto es el siguiente:> Incurrird en prisién de cuatro (4) a ocho (8)
afios y multa de veintiséis punto sesenta y seis (26.66) a mil (1.000) salarios
minimos legales mensuales vigentes, quien con el fin de lograr una ventaja
comercial 0 ganancia econdmica privada y salvo las excepciones previstas en la ley:
1. Eluda sin autorizacion las medidas tecnolégicas efectivas impuestas para
controlar el acceso a una obra, interpretacion o ejecucion o fonograma protegidos, o
gue protege cualquier derecho de autor o cualquier derecho conexo al derecho de
autor frente a usos no autorizados.

2. Fabrique, importe, distribuya, ofrezca al publico, suministre o de otra manera
comercialice dispositivos, productos o componentes, u ofrezca al publico o
suministre servicios que, respecto de cualquier medida tecnolégica efectiva:

a) Sean promocionados, publicitados o comercializados con el propdsito de eludir
dicha medida; o

b) Tengan un limitado propdsito o uso comercialmente significativo diferente al de
eludir dicha medida; o

c) Sean disefiados, producidos, ejecutados principalmente con el fin de permitir o

facilitar la elusion de dicha medida.


http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1915_2018.html#33
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3. Suprima o altere sin autorizacion cualquier informacién sobre la gestion de
derechos.

4. Distribuya o importe para su distribucion informacion sobre gestion de derechos
sabiendo que dicha informacion ha sido suprimida o alterada sin autorizacion.

5. Distribuya, importe para su distribucion, emita, comunique o ponga a disposicion
del publico copias de las obras, interpretaciones o ejecuciones o fonogramas,
sabiendo que la informacién sobre gestion de derechos ha sido suprimida o alterada
sin autorizacion.

6. Fabrique, ensamble, modifique, importe, exporte, venda, arriende o distribuya por
otro medio un dispositivo o0 sistema tangible o intangible, a sabiendas o con razones
para saber que la funcién principal del dispositivo o sistema es asistir en la
descodificaciéon de una sefial codificada de satélite portadora de programas
codificados sin la autorizacion del distribuidor legitimo de dicha sefial.

7. Recepcione o posteriormente distribuya una sefial de satélite portadora de un
programa que se origind como sefal por satélite codificada a sabiendas que ha sido
descodificada sin la autorizacion del distribuidor legitimo de la sefial.

8. Presente declaraciones o informaciones destinadas directa o indirectamente al
pago, recaudacion, liquidacién o distribucion de derechos econémicos de autor o
derechos conexos, alterando o falseando, por cualquier medio o procedimiento, los
datos necesarios para estos efectos.

9. Fabrique, importe, distribuya, ofrezca al publico, suministre o de otra manera
comercialice etiquetas falsificadas adheridas o disefiadas para ser adheridas a un
fonograma, a una copia de un programa de computacién, a la documentaciéon o
empague de un programa de computacion, a la copia de una pelicula u otra obra
audiovisual.

10. Fabrique, importe, distribuya, ofrezca al publico, suministre o de otra manera
comercialice documentos o empaques falsificados para un programa de

computacion. (Ley 599 de 2000, art. 270-272).
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7. Marco Referencial
7.1. Antecedentes

Para los términos de este informe, es importante referenciar algunos estudios de la
misma naturaleza, los cuales, dejan en evidencia la manera por la cual un estudiante en
etapa practica aborda una organizacion y contribuye en su funcionamiento, mejorando
procesos, resolviendo problemas o generando ideas que sean de beneficio para la
empresa; cabe resaltar que, dichos informes de referencia, abordan tematicas afines al
presente documento, como lo son el marketing digital y el mercadeo.

Es notable el desarrollo de estrategias comunes, o acordes a su época, las que
logran beneficiar a las organizaciones y pueden llegar a ser de gran provecho para las
mismas, dicho es el caso de, la que en aquel entonces estudiante, Jackeline Herrera de la
Universidad del Valle, que a través de un plan de telemercadeo logré de manera sencilla
instaurar una base de datos de clientes en la empresa SUMOTO SA, mejorando asi el
proceso de venta (incrementando las mismas), reduciendo costos derivados del area e
instaurando breves cimientos de lo que en un futuro puede significar un proceso formal de
relacionamiento con el cliente, permitiendo asi la consolidacion de este con la marca (2015).

La labor realizada por la ahora profesional Michell Figueroa (2019) de la Universidad
Auténoma de occidente en su etapa practica en Fundautonoma, permite eliminar el sesgo
gue puede existir de que los procesos y estrategias de marketing digital se limitan a
organizaciones con animo de lucro y solo cumplen la funcién de aumentar las ventas y/o
utilidad de una empresa tradicional. Para el caso en cuestion, pese a que una fundacion
necesita obtener recursos financieros para su operacion, la exestudiante se apoy6 en
estrategias de inbound marketing, contenidos y mejor presencia en los diferentes canales,
para lograr empatia con los usuarios, evocando a que estos tuviesen la voluntad de donar a
la fundacién, permitiendo asi que esta fuera autosuficiente.

La labor realizada por Stefany Milldn y Felipe Morales (2018) de la Universidad
Auténoma de Occidente en la empresa Conectados, da evidencia de la adaptabilidad que

pueden llegar a tener las estrategias de marketing digital. En primer lugar, la estrategia
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utilizada no buscaba aumentar las ventas o ingresos de la compafiia, dicha actividad buscé
aumentar la visibilidad y presencia organica de la empresa en redes sociales, permitiendo
evidenciar que las estrategias de marketing digital pueden perseguir diversos fines que,
para el caso en cuestién, intentan dejar huella en la sociedad, colaborando con distintas
comunidades de manera desinteresada.

Finalmente, la exestudiante Julli Londofio (2018) de la Universidad del Valle, logra a
través de la recursividad, implementar y/o emular herramientas mas robustas en una
compafiia con ciertas limitantes econdmicas, si bien la organizacién no se podia permitir la
compra de un CRM, la practicante logr6 establecer un procedimiento bien estructurado que
hiciera las veces de la herramienta digital, beneficiando en gran medida a la compafiia,
pues esto permite una mejor comunicacion con el cliente, un mejor relacionamiento y por
ende la consolidacion del mismo.

El referenciar los informes anteriores es de gran valor para el presente documento,
pues brindan informacion de valor sobre el amplio campo de accién que llegan a tener las
estrategias de marketing digital, adaptandose a la naturaleza o tipos de organizacion y los
vastos objetivos que estas pueden perseguir, acordes a su estrategias o necesidades
internas y de cara al mercado, ademas, permite develar la gran cantidad de herramientas
gue tiene a la mano las empresas para ejecutar sus diversos planes de accién.

A continuacion, en la tabla 2 se consolida la informacioén referencial de los autores
de los documentos o informes utilizados como antecedentes para soportar el presente

informe.
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AUTOR/ IN§TITUCION
/ ANO

OBJETIVO

INTERVENCION

ESTRATEGIA

RESULTADOS

Jackeline Herrera
Ochoa / Universidad del
Valle / 2015

Michell Figueroa
Sanchez / Universidad
Auténoma de Occidente
/2019

Stefany Millan Lépez,
Felipe Morales Gutiérrez
/ Universidad Auténoma
de Occidente / 2018

Julli Vanessa Londofio
Casanova / Universidad
del Valle / 2018

Desarrollar un plan de telemercadeo para
la empresa Sumoto S.A de la ciudad de
Palmira, cuya finalidad sera aumentar la
fidelizacion de los clientes que adquieran
0 necesiten adquirir motocicleta,
mejorando asi la posicién competitiva de
la empresa para el afio 2014.

Desarrollar una estrategia de marketing
digital para el posicionamiento y la
obtencién de recursos econémicos de
Fundautonoma.

Visibilizar la linea de comunicacién para el
cambio social de la agencia de
comunicacién conectados, mediante una
estrategia de comunicacion externa

Proponer una estrategia CRM basada en
marketing digital para la Asociacién Activa
Independiente en la ciudad de Palmira
para aumentar la competitividad,
fidelizacion con los clientes y las
oportunidades en el mercado.

Realizada en el area de
“ventas” o “mercadeo”,
optimizacion de los procesos
de ventas, recoleccion de
informacion y atencion al
cliente

Realizada en una ESAL,
busca aumentar la visibilidad
de la fundacion para
aumentar sus recursos,
enfocado en sus redes
sociales y pagina web.

Realizado en la linea de
accién CCS (comunicacion
para el cambio social), a
través de la optimizacion de
las redes sociales de la
compaiia

Intervencion directa en los
procesos de servicio y
atencion al cliente,
elaboracion y tratamiento de
bases de datos.

Se da la implementacion de una
estrategia de Telemercadeo

herramientas de arrastre como
WordPress para creacion,
optimizacion y manejo del sitio
web, inbound marketing,
marketing de contenidos para
redes sociales, marketing con
influencers, SEO, SEM
Desarrollo de la estrategia
“Social Access”, la cual, tiene la
finalidad de dar a conocer las
caracteristicas que tiene la
primera agencia de
comunicaciéon, encaminada a la
linea de cambio social

Estrategia tipo CRM, pagina web
y redes sociales

Reduccion de los gastos del departamento
de ventas, competir en nuevos mercados
por orden geografico, mejoramiento del
servicio al cliente, reduccion en los costos
de publicidad y aumento de la fidelizacién
de con la marca.

Aungue no se logro rescatar informacién de
resultados especificos derivados de la
aplicacién de la estrategia, se proveen o
estandarizan indicadores para medir la
eficiencia y eficacia de los procesos.

La estrategia logré aumentar la interaccion
de los usuarios por publicacién, el nimero
de seguidores por plataforma y brind6é
informacion de valor para la compafiia
sobre las mejores practicas a la hora de
ejecutar publicidad o montar piezas en las
diferentes plataformas

Se elabora un esquema propio tipo CRM
que optimiza y estandariza la labor de
relacionamiento y atencién al cliente,
permitiendo, mejorando asi la manera como
se comunica y atiende al cliente.

Fuente. Elaboracién propia.
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8. Marco Contextual de la Organizacion
8.1. Historia
A continuacion se reflejan los acontecimientos mas relevantes e importantes de la
Céamara de Comercio de Cali (s.f.), desde el afio 1910 hasta el afio 2014, hasta este ultimo
afo la organizacion registra y brinda informacion relevante y ordenada.
8.1.1. Afios 1910-1916

e Afo 1910: El Gobierno Nacional expide el Decreto 669, por el cual se crea la
Cémara de Comercio de Cali. En el despacho del gobernador Pablo Borrero Ayerbe y en
compariia de 30 comerciantes se establece la primera junta directiva de la Camara de
Comercio de Cali.

e Afo 1915: Se realiza la reconstitucion de la Camara de Comercio de Cali con base
en el Decreto 1807. En este afio se edita y emite el primer nimero de boletin mensual de
informacién comercial y agricola.

e Afo 1916: Promovié la construccidn del Ferrocarril del Pacifico, edificio para oficina
de correos y telégrafos; la apertura del Colegio Santa Librada y una Escuela de comercio de
Formacion.

La Figura 1 ilustra de manera ordenada los sucesos mas relevantes ocurridos en la

Camara de Comercio de Cali, entre los afios 1910 a 1916.
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Figura 1.

Linea de tiempo; historia de la CAmara de Comercio de Cali (1910-1916)

! DECRETO 669

910
Se expidio el Decreto 669 por el cual se crea la Camara de
Comercio de Cali.

o — £ PRIMERA JUNTA DIRECTIVA
1910
30 comerciantes en el despacho del gobernador Pablo
Borrero Ayerbe, eligen la primera Junta Directiva,
conformada por g integrantes.

1915

Pyp— DECRETO 1807

Se volvid a constituir la Camara de Comercio de Cali con
base en el Decreto 1807. Editd el primer numero del
boletin mensual de informacion comercial y agricola.

o A NUEVAS CONSTRUCCIONES
<

316
Promovio la construccion del Ferrocarril del Pacifico, de un
edif para la oficina de correos y telégrafos, la apertura
en el Colegio de Santa Librada de una Escuela de
Comercio y Formacion

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali, resefia histérica (s.f.).
8.1.2. Afios 1929-1931

e Afo 1929: Este afo estuvo caracterizado por la firma y consolidacién de contratos,
entre estos estan la promocién del contrato para la conduccién de correos y pasajeros por
aeroplano entre la Costa Atlantica, Medellin, Manizales, Bogota y Cali; la conformacién de
una comisién para estudiar a los Estados Unidos en relacién con la maquinaria para pozos
artesianos.

e Afo 1931: Se expide la Ley 28 de 1931 que establece el Registro Publico de
Comercio y se delega la administracion de éste a las Camaras de Comercio.

La Figura 2 ilustra de manera ordenada los sucesos mas relevantes ocurridos en la

Céamara de Comercio de Cali, entre los afios 1929 a 1931.
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Figura 2.

Linea de tiempo; historia de la CAmara de Comercio de Cali (1929-1931)

® 73 FIRMA DE CONTRATOS

Promovio el contrato para la conduccion de correos y
pasajeros por aeroplano entre la Costa Atlantica, Medellin,
Manizales, Bogota y Cali y la conformacion de una

omision para estudiar er os Estados Unidos lo

relacionado con la maquinaria para pozos artesianos

° FEY 28 DE 1931

Se expide la Ley 28 de 1931 que establece el Registro
Publico de Comercio y se delega su administracion a las

-5
otras camaras.

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali, resefia historica (s.f.).
8.1.3. Afios 1950-1976

e Afo 1950: La cAmara de comercio de Cali logra 187 afiliados a lo largo de todos los
municipios del departamento donde tiene jurisdiccion, Cali, Dagua, Jamundi, Cumbre,
Restrepo, Vijes y Yumbo.

e Afo 1971: La CCC construye su sede principal en la calle 8 con carrera 3, esta es
inaugurada en 1973, el logro de este acontecimiento es atribuido al trabajo mancomunado
de los empresarios de la regién.

e Afo 1975: La Camara de Comercio de Cali fomento la creacion del Comité
Empresarial del Valle del Cauca.

e Afo 1976: La Camara de Comercio de Cali apoya y fomenta las construcciones de
caracter publico y privado en la region, entre estas se reconoce la promocion para concluir
obras del Aeropuerto Alfonso Bonilla Aragdn, el mantenimiento de la Carretera al Mar y
obras viales del departamento.

La Figura 3 ilustra de manera ordenada los sucesos mas relevantes ocurridos en la

Céamara de Comercio de Cali, entre los afios 1950 a 1976.
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Figura 3.

Linea de tiempo, historia de la CAmara de Comercio de Cali (1950-1976)

e — | CRECE NUMERO
DE AFILIADOS

o 7 SEDE PROPIA

® -2 COMITE EMPRESARIAL
DEL VALLE DEL CAUCA

® '3 APOYO EN OBRAS
CIUDADANAS

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali, resefia historica (s.f.).
8.1.4. Afios 1983-1993

e Afo 1983: Inicia el desarrollo de programas para incentivar el crecimiento
econdmico, social y empresarial del suroccidente del pais, a través de iniciativas como “el
Valle 2000”, “el Valle del futuro” y “el Cali que queremos”; dichos programas pretenden
premiar e incentivar el desarrollo empresarial y la innovacion.

e Afo 1989: Se trabaj6 en el desarrollo social mediante comités civicos de vivienda,
alimentos, reciclaje, transito, seguridad y medio ambiente.

e Afo 1993: Se contintan y priorizan proyectos de infraestructura publica necesarios
para el desarrollo y crecimiento de la region. Por otra parte, conforme al nuevo modelo de
internacionalizacién de la economia, la CCC emprende la blsqueda de ventajas

competitivas del departamento.
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La Figura 4 ilustra de manera ordenada los sucesos mas relevantes ocurridos en la
Camara de Comercio de Cali, entre los afios 1983 a 1993.
Figura 4.

Linea de tiempo, historia de la Camara de Comercio de Cali (1983-1993)

INMERSION EN PROYECTOS PARA PROYECTOS DE INFRAESTRUCTURA
EL DESARROLLO X PARA LA REGION

<

=W

000 TRABAJOS SOCIALES

BUSQUEDA DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali, resefia historica (s.f.).
8.1.5. Afio 1997-2012

e Afo 1997: Impulso la privatizacion del Puerto de Buenaventura, gracias a esto, el
puerto mejoré de manera rapida y considerable su eficiencia en términos generales.

e Afo0 1998: La Camara de Comercio de Cali dono a la ciudad el Monumento a la
Solidaridad.

e Afo 2000: La CCC obtiene reconocimientos a nivel nacional como la primera
camara en certificar su sistema de gestion de calidad, ademas de poner en funcionamiento
los servicios de renovacion en linea y certificacion digital. Otro hito importante es el
desarrollo de su plan estratégico “Union Compromiso y Accién”.

e Afo 2002: La organizacién conformé el Blogue Regional y de congresistas, un
“espacio para generar consensos entre los congresistas del sector publico y privado de la
region alrededor de una agenda concertada para la construccién de una region mas
prospera y competitiva.” (Camara de Comercio de Cali, 2019)

e Afo 2007: El 6 de noviembre del 2007 se inaugura el Centro de Eventos Valle del
Pacifico

e Afo 2010: El compromiso de la CCC con el crecimiento de la region lo motivo a

apoyar y trabajar de manera mancomunada con el Estado, de esta manera se dio el trabajo
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para la recuperacion de espacios publicos, la recuperacién de Emcali y coordino las
veedurias ciudadanas del MIO (Masivo Integrado de Occidente).

e Afo 2012: Entre otras iniciativas en pro del desarrollo del departamento, se
reconoce que la CCC fue un ente participativo a nivel regional, quien impulsé la agenda de
desarrollo para el Valle.

La Figura 5 ilustra de manera ordenada los sucesos mas relevantes ocurridos en la
Céamara de Comercio de Cali, entre los afios 1997 a 2012.
Figura 5.

Linea de tiempo, historia de la Camara de Comercio de Cali (1997-2012)

CENTRO DE EVENTOS

PRIVATIZACION PUERTO VALLE DEL PACIFICO
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Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali, resefia histérica (s.f.).
8.1.6. Afio 2014

e Afo 2014: La Camara de Comercio de Cali apuesta por el desarrollo de nuevos
productos y servicios que impulsen el desarrollo econémico y empresarial de la regioén, entre
estos se destacan la iniciativa cluster, nuevo portafolio de servicios para los negocios, la

plataforma registr@ YA y la UEI (Unidad de emprendimiento e Innovacion.)
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8.2. ¢ Quiénes Somos?

La Camara de Comercio de Cali, dentro de su portal institucional interno, mas que
plantear una simple mision y vision, deja en evidencia, cual es su objetivo como Camara de
Comercio en el Pais y en la region, su publico o a quien va dirigido su accionar y los valores
gue componen la cultura organizacional de sus colaboradores; de esta manera, la CCC
plantea 3 elementos que cumplen la funcion de transmitir su deber ser ante la sociedad,
estos son: ¢ Qué hacemos?, nuestro publico y manifiesto.

8.2.1. ; Qué Hacemos?

En la Camara de Comercio de Cali cumplimos la funcion juridica que nos deleg6 el

Estado de registrar las empresas existentes en la ciudad de Cali y en los municipios

de Dagua, Jamundi, La Cumbre, Vijes y Yumbo.

También llevamos los registros de las empresas y profesionales
independientes interesados en contratar con el Estado (Registro de Proponentes); el
de las entidades privadas sin animo de lucro y el de las empresas del sector turismo
(Registro Nacional de Turismo). Los registros dan fe de la existencia de las
empresas que impulsan la prosperidad de la region. (Camara de Comercio de Cali,
s.f.)

8.2.2. Nuestro Publico

Nuestras acciones estan enfocadas principalmente hacia los empresarios

matriculados en nuestra jurisdiccién. Ellos son personas naturales o juridicas,

guienes para ejercer en forma profesional y permanente actividades empresariales,
se matriculan en el Registro Mercantil.

También orientamos servicios y programas especificos a los afiliados, que
son aquellos empresarios, que ademas de tener matriculada su empresa o
establecimiento comercial en el Registro Mercantil, voluntariamente y cumpliendo
con los lineamientos de la Ley 1727 de 2014, adquieren una membresia que los

acredita como tales. (Camara de Comercio de Cali, s.f.)
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8.2.3. Manifiesto
Estamos convencidos de que si las empresas crecen, las regiones crecen, y
entendemos que si este crecimiento es rentable y sostenible se logran regiones mas
présperas para todos; para las generaciones actuales y las futuras. Por eso, en la
Camara de Comercio de Cali nos levantamos todos los dias con el propésito de
desafiar y acompafar a nuestros empresarios a crecer, para competir con éxito en
una economia global.
Los desafiamos a pensar en grande, a creer que si se puede, a salir de su
zona de confort. Porque sabemos que si creemos, crecemos. Para acompafiarlos,
nos comprometemos a entender profundamente las dinamicas econémicas y las
necesidades empresariales, para ofrecerles programas, productos y servicios
diferenciados, relevantes y potentes.
Asi construimos juntos una ciudad regién para los negocios, porque sabemos
gue el mundo se transforma desde las ciudades, desde las empresas.
Si las empresas crecen, la regidn crece. (Cadmara de Comercio de Cali, s.f.)
El manifiesto de la CaAmara de Comercio de Cali, como declaracion publica, da
claridad sobre esa intencién de velar por el bienestar de la sociedad, el crecimiento y
desarrollo econémico de las empresas de la region, evidenciando que dicha entidad va mas
alla de las funciones juridicas primarias otorgadas por el Estado.
8.3. Valores Institucionales

La Camara de Comercio de Cali cuenta con 5 valores institucionales, los cuales son
ilustrados por parte de la misma organizacién en su portal web, la figura 6 extrae la imagen

gue provee el sitio, estos son:
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Figura 6.

Valores institucionales de la Camara de Comercio de Cali

0, =
SENTIMMOS PASION SOMOS CONFIABLES

POR EL EMPRESARIO

SOMOS EXTRAORDINARIOS
EN EL SER Y EL HACER

Fuente. Tomado a partir del portal web de la Camara de Comercio de Cali (s.f.)

Dichos valores acreditan el sentir de la organizacion y de sus colaboradores
por velar por el bienestar del empresario, valorar o respetar la diferencia de ideales u
opiniones, la confiabilidad en la ejecucién de sus labores, ser los mejores en su
actuar y accionar y trabajar en pro de la innovacion.

8.4 Servicios del Area

La labor ejecutada por el practicante bajo la modalidad de practica empresarial se
desarrollé en el Centro de Crecimiento Empresarial (CCE) de la Camara de Comercio de
Cali, dicho centro es un area amparada o bajo el ala de la UFE (Unidad de Fortalecimiento
Empresarial) cuyo propésito es velar por el fortalecimiento empresarial de la regién, a través
de la oferta de programas de formacion y capacitacion, ademas, tiene el propésito de
generar comunidad empresarial, siendo facilitador para que se generen alianzas
estratégicas entre los diferentes empresarios y empresas de la region.

El CCE, internamente llamado “la ventana de la camara”, es una de las primeras
lineas de atencién que tienen los usuarios cuando acuden a la Camara de Comercio de Cali
en busca o con el proposito de crecer o desarrollar sus empresas, emprendimientos o ideas
de negocio. EI CCE cumple la funcion de atender y direccionar a los diferentes usuarios

hacia los programas o servicios del ecosistema que ofrece la CCC para satisfacer las
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diferentes necesidades de su publico, en su landing page, el CCE plantea lo siguiente como
descripcion de su propésito o funcion.

Un espacio en donde encuentras todo lo que tl negocio necesita para Crecer. Te

brindamos asesoria en temas empresariales y te ayudamos a identificar necesidades

para seguir creciendo.
Te orientamos para que conozcas Y te vincules con nuestra oferta y la del

ecosistema. (Camara de Comercio de Cali, s.f.)

De esta manera, el CCE direcciona a los usuarios a la oferta de programas y
servicios de la CCC, los cuales se distribuyen entre “espacios de atencién y mentorias” y
“oferta del ecosistema”; siendo la primera los servicios o programas internos del area y la
segunda, la carta de servicios de la unidad (UFE) o de la Camara.

8.4.1. Espacios de Atencién y Mentorias

El Centro de Crecimiento Empresarial ofrece a sus usuarios 4 servicios
principalmente, dichos servicios estdn encaminados al crecimiento empresarial gracias al
uso y apropiacién de la tecnologia, el financiamiento inteligente y acompafamiento
personalizado por expertos, dichos servicios son el Centro de Transformacién Digital
Empresarial, Mentalidad digital, Acompafamiento y Financiamiento Inteligente.

En la figura 7, se extrae de la landing page una ilustracién de como el departamento

informa y oferta sus diferentes servicios a los usuarios.
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Figura 7.

Servicios del Centro de Crecimiento Empresarial

Espacios de
atencion y mentorias:

Transformacion digltal:
A traves del Centro de Transformaclon Digltal (CTIJE} acompanamos a las
emgr para que inicien su uta de transformacion digital

Te COMpartimos hersmientas gue te fadlitan el trabajo remaoto con tu equipo
de trabajo aqul.

Mentalldad Digltal:

Buscamos fortalecer las capacldades digitales e incrementar el uso estratégico de
la tecnologia en las micro y pequenas empresas a traves de entrenamientos
virtuales. Conoce mds

Acompanamiento:

Acompafiamlento de expertos al servicio de los Empresanos para encontrar una
s0lucion 3 una situadon puntusl que requieran resolver las empresas.

Financlamiento Intellgente:

Sensibilizamos, capacitamos  CoNeCtamos 3 EMIesanios 3 traves de heramientas
y contenido. Conoce mas

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali (s.f.)
8.4.2. Oferta del Ecosistema

El CCE conecta a los diferentes usuarios con la gran variedad de servicios
disponibles dentro de la CaAmara de Comercio de Cali, servicios en los que el usuario podra
encontrar desde informacién varia de su interés, capacitaciones, charlas y cursos, hasta
asesorias que le permitan satisfacer sus necesidades en diferentes temas empresariales.
Dicha oferta se engloba en 4 rubros principales; el ecosistema, que abarca lo que oferta
Camara como entidad (Registro mercantil, Conciliacién, cursos, documentos, programas,
entre otros); servicio de registro de marca (enlaza con el CATI de la Universidad del Valle);
beneficios del gobierno, se brinda informacién sobre entidades o beneficios del estado que
cuyo propésito es ayudar al empresario; y protocolos de seguridad, ante la coyuntura
econdmica provocada por el COVID-19, desde la CCC se facilité la obtencién de protocolos
de bioseguridad para los empresarios y que estos pudiera acceder a la informacién de

primera mano, que fuera de utilidad para la reactivacion econémica.
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A continuacion en la figura 8, se presenta la manera como el CCE oferta por medio de su

landing page la oferta del ecosistema mencionado anteriormente.

Figura 8.

Ofertas del ecosistema del Centro de Crecimiento Empresarial

Oferta del ecosistema:

Atencion en diferentes temas de interés para las empresas. Podras encontrar charlas y/o asesor

oe tu empresa.

Te orientamos en 3

protecddn de las maras y
otros signos distintivos.
Redibiras charlas y asesorias
para acompanarte en el
tamite ante 3
Superintendenda de Industria

Encuentia 3 oferta del
ecosistema,en Ia que pod@an
orientarte y guiarte de
acverdo con tus necesidades.

Nadonal

ingresa aqui

Conoce el directorio de entidades

Fuente. Extraido de la Camara de Comercio de Cali (s.f.).

8.5 Estructura organizacional.

Ue se gjustan 3 las necesidades

Descarga las plantillas de t
protocolo de bloseguridad

Ingresa aqui

Se proveeran los organigramas tanto de la CCC como un todo (figura 9), como de la

UFE (figura 10), unidad donde se encuentra incluido el CCE.

Figura 9.

Organigrama de la Camara de Comercio de Cali.

Junta Directiva

Secretario(a) Asistente

Fuente. Extraido de la Camara de Comercio de Cali (s.f.).
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Organigrama de la UFE (Unidad de Fortalecimiento Empresarial).
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Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali (s.f.).

El centro de Crecimiento Empresarial es liderado por el jefe de crecimiento

empresarial, seguido por dos coordinadores quienes supervisan las labores de los asesores

empresariales; finalmente, uno de los asesores es encargado de supervisar, capacitar y

guiar las actividades de apoyo del practicante. Toda el area es apoyada por un asistente

administrativo que, aunque se ubique al final del organigrama, no quiere decir que este esté

bajo las 6rdenes de los asesores o coordinadores, dicho asistente se rige bajo las

direcciones del jefe y apoya las labores administrativas de todo el area.
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9. Metodologia

La metodologia utilizada para el desarrollo de la practica profesional en la Camara
de Comercio de Cali, corresponde a una metodologia de caracter cualitativo-descriptivo, las
técnicas de investigacion utilizadas fueron:

Observacion sistematica de los diferentes procesos internos de la unidad para
determinar las oportunidades o necesidades que presentase el departamento, de cara a su
naturaleza de relacionamiento directo con el usuario.

Observacion de las tendencias actuales del mercado en materia de relacionamiento
con el cliente, generacion de identidad, elaboracién y generacién de contenido; promocion o
visibilizacién de este tipo de servicios sin animo de lucro, que prestan las entidades afines
en el contexto Nacional (las cAmaras de comercio).

Entrevista no estructurada y de caracter conversacional con funcionarios del CCE,
los cuales, permiten saber, de primera mano, las necesidades, sentires y puntos de vista
sobre el rumbo o las oportunidades de mejora que puede tener la unidad.

Luego de recolectar la informacion, gracias a fuentes tanto primarias como
secundarias, se realiza el respectivo analisis que permita el desarrollo 0 ejecucion acorde
con los objetivos propuestos.

9.1 Metodologia Utilizada por Cada Objetivo.

e Para el desarrollo del diagndstico se recurrié a datos secundarios obtenidos gracias
a herramientas que permitieron calificar la incidencia que tiene el CCE en cuanto a su
visibilizacién, dichos datos fueron validados y discutidos con colaboradores del area.

e La definicion de estrategias de marketing digital y/o contenidos, se logra gracias a la
observacion y andlisis de los resultados obtenidos del diagnéstico, sumado con las
tendencias del mercado ajustadas a la imagen organizacional y validada con el equipo de
trabajo por medio de grupos de discusion.

e El disefio del formato o guia para estandarizar y optimizar la generacion de
contenido del CCE, es producto de la observacion de los procesos internos de la

organizacion para la publicacion de piezas publicitarias.
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e La configuracion de una herramienta digital, para optimizar la labor de atencion

al usuario, se rescata de la observacion de las herramientas y procesos ya utilizados

dentro de la organizacion, los cuales se adaptan para mejorar un proceso o labor

recurrente de la unidad o departamento.

9.2 Diagrama de Flujo: Metodologia por Objetivo Especifico.

En la tabla nimero 3 se provee de manera consolidada la metodologia utilizada por

cada uno de los objetivos especificos planteados en el presente informe

Tabla 3.

Metodologia utilizada por cada objetivo especifico planteado.

PREGUNTA OBJETIVO FUENTES TECNICA RESULTADO(S)
¢ Cudl es la situacion Elaborar un diagnéstico  secundarias ~ -Observacion. -Auditoria Digital
. gue evidencie la situacion
actual en materia de actual en materia de -Grupos de
visibilizacién del CCE? visibilizacion del CCE. Primarias discusion. DOFA
-Revision .
Documental. -Estrategias SEO
g,CuaIe; est'ra}teg|as de Definir _Ias e_st_rateglas de —C_Erupq ,de _Estrategias SEM
marketing digital y/o marketing digital y/o Primarias discusion.
contenidos puede usar contenidos que puede secun darigs _ -Estrategias de
el CCE para aumentar usar el CCE para “Entrevista No . enidos para
su Visibilizacion? aumentar su visibilizacion estructurada Redes
-Estrategia ATL
“free press”
Disefiar un formato o _ -Revisién
guia précnca que Dlseﬁar un formatp 0 guia Documental. -Guia para la
permita estandarizary practica que permita Primarias S, Elaboracion de
optimizar la estandarizar y optimizar . darigs -Investigacion.  ontenidos y
generacion de la generacion de -Grupo de piezas
contenido para el contenido para el CCE. discusion publicitarias
CCE. '
Optim_i;ar la labor de Optimi;ar la labor de -Revisién Modulo del CCE
atencion al usuario del atencion al usuario del Primarias y Documental parael
CCE, por medio de la CCE, por medio de la secundarias agendamiento de

configuracién de una
herramienta digital.

configuracién de una
herramienta digital.

-Entrevista no
estructurada

citas, elaborado
en “bookings”

Fuente. Elaboracién propia.
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10. Resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos por medio del estudio y
desarrollo de actividades ejecutadas, de cara a dar solucién a los objetivos planteados en el
cuerpo del presente informe, de esta manera, se soporta el diagnéstico realizado por medio
de herramientas como lo son un DOFA y una auditoria digital; con base en los resultados
obtenidos por medio de las herramientas mencionadas, se da paso al desarrollo y ejecucion
de las actividades de soporte a la organizacion, que impulsan o permiten cumplir el objetivo
general planteado en el informe, estas son; el planteamiento de la estrategia digital, la
construccion de la guia de elaboraciéon de contenidos y la optimizacion de la herramienta
digital para apoyar el proceso de agendamiento de citas a usuarios.
10.1. Diagnéstico

Conforme a los planteamientos del informe, la definicion del problema, objetivos y
teniendo en cuenta el alcance de la intervencion, dado el tamafio de la organizacién, y que
la misma se concentrd en resolver o mejorar elementos del Centro de Crecimiento
Empresarial (CCE), area donde se ejecutd la labor practica. Las siguientes herramientas de
diagnéstico se ejecutaron a la luz del CCE y no de la CCC como un todo, a excepcién de
algunos elementos que, por su haturaleza o por falta de informacién interna se tuvieron que
considerar en su generalidad, no obstante, tienen relacién y sirven como insumos para
calificar y/o diagnosticar al departamento, ademas de ser tenidos en cuenta para las
estrategias de intervencion.
10.1.1. DOFA

En el caso de la matriz DOFA, de acuerdo con lo planteado por Barrios (2011), para
las fortalezas y debilidades se analizaron segun las caracteristicas propias del CCE, ya que,
pese a ser una unidad/departamento de la CCC, tiene el tamafio y la capacidad de
evaluarse o considerarse como independiente. Por otra parte, las oportunidades y
amenazas, caracteristicas del MAE, se evaluaron a la luz de la CCC, pues al ser agentes

externos afectan de manera transversal a toda la organizacion.
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A continuacion en la tabla 4, se presenta la matriz DOFA del Centro de

Crecimiento Empresarial (CCE).

Tabla 4.

Matriz DOFA del Centro de Crecimiento Empresarial

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Una de las areas con mayor
presupuesto de la CCC.

De las areas con mayor capacidad fisica
tecnoldgica y con facilidad de acceder a
esta.

Cultura del trabajo en equipo y la
colaboracion.

Capacidad de crear alianzas
estratégicas con otras entidades.

Facilidad de trabajo colaborativo (por
proyectos) con otras areas.

Rapida adaptacion al cambio.

Contacto rapido y eficaz con el
cliente/usuario.

Tendencia a la sobrecarga laboral y de
actividades.

Alta burocratizacién de los procesos y
actividades

Liderazgo y toma de decisiones
altamente centralizadas.

Retrasos en los tiempos de entrega y
ejecucion de proyectos

Alta presion por los grupos de interés.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Confianza por parte del sector
empresarial (macro empresarios).

La Politica econdmica Nacional favorece
su funcionamiento.

Las condiciones politicas y legales
favorecen su funcionamiento y le
brindan autonomia.

A la vanguardia de tendencias
tecnoldgicas en el mercado.

Desconfianza y/o descontento por parte
de la comunidad general y micro
empresarios, generado por la situacion
del paro nacional del 2021.

Menor ingreso por empresa, derivado
del paro 2021 y pandemia del COVID 19
(economia en recesion).

Aumento de la informalidad y el
desempleo.

Situacién de orden publico y pandemia
impide su funcionamiento presencial,
generando inconformidad con el usuario
que requiere este tipo de servicio.

Fuente. Elaboracién propia a partir de la informaciéon obtenida y analizada del Centro de

Crecimiento Empresarial.

Como resultado del andlisis, se ha de tener en cuenta que las situaciones de orden

publico-social, que aplacaron la maquinaria empresarial nacional en el afio 2021, afectaron

en gran medida la imagen, funcionamiento y confianza por parte de la comunidad
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empresarial; ademas, la situacion de pandemia que se vive desde el 2020, agrava la
coyuntura actual, evocando a la recesion econdmica. La organizacion y la unidad (CCE),
tienen toda la capacidad fisica, econémica y de personal para atender de mejor manera el
panorama, sus esfuerzos se deberdn enmarcar; primero, en recuperar la confianza e
imagen ante la opinién publica y sus grupos de interés; al unisono, se debera valer de su
capacidad de generacién de alianzas estratégicas con entes gubernamentales, Camaras
aliadas y entes privados para coadyuvar a quienes se han visto mas afectados en la
actualidad.
10.1.2. Auditoria digital

La siguiente herramienta de auditoria fue presentada en la clase de Mercadeo Virtual
a cargo del docente Carlos Osorio (comunicacion personal, 2019). Esta se utilizé para medir
la incidencia que tiene la CCC en materia digital, ya que, el CCE solo tiene presencia en la
web a través de su landing page y las herramientas utilizadas no logran calificar dicho sitio,
de esta manera, se decide hacer un estudio en materia general que, por consiguiente, de
una idea o luz de cédmo esta el CCE en materia digital; es decir, si en materia general la
CCC presenta condiciones desfavorables u oportunidades, estas afectan o pueden
beneficiar al aumento de la visibilizacion del Centro de crecimiento Empresarial.

10.1.2.1 Generalidades. En la figura 11 se presenta el nombre del sitio, el cms
(Content Management System) o sistema de gestion de contenidos con el cual fue disefiado
el sitio web y las velocidades de carga para moviles y ordenadores, esto fue posible gracias
a herramientas digitales como whatcms.org y la herramienta de Google PageSpeed
Figura 11.

Generalidades de la auditoria digital

WWW.CCC.ORG.CO

CMS Wordpress VEL CARGA 61
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Fuente. Elaboracién propia a partir de la herramienta de auditoria digital suministrada por el
docente.

10.1.2.2. Posicionamiento de palabras clave. Muestra las principales palabras
clave utilizadas por el sitio, su posicion en el SERP de Google y las visitas aproximadas al
sitio por cada palabra clave.

En la figura 12 se ilustra la informacion obtenida por medio de la herramienta digital
Ubersuggest
Figura 12.

Posicionamiento de palabras clave de la auditoria digital

PALABRAS CLAVE POSICION VISITAS
CAMARA DE COMERCIO 1 T4K
CAMARA DE COMERCIO 1 74K

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA 1 41K
CAMARA 1 27K

RUES 3 23K

CAMARA 2 14K

CCB 1 8K

CODIGO Cllu 2 8K

CODIGOS Cllu 2 8K

Fuente. Elaboracion propia a partir de la herramienta de auditoria digital suministrada por el
docente

10.1.2.3. Historial de Visitas en el Tiempo. Muestra a partir de agosto del afio
2020 como ha sido el comportamiento de visitas del sitio web, presentando asi el recorrido
desde agosto 2020, hasta enero 2021.
En la figura 13 se consolida la informacién obtenida gracias a la herramienta digital

Ubersuggest.
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Figura 13.

Historial de visitas en el tiempo segun la auditoria digital.

Visitas Mes
180000 Agosto
200000 Septiembre
200000 Octubre
190000 Noviembre

130000 Diciembre
180000 Enero

Fuente. Elaboracién propia a partir de la herramienta de auditoria digital suministrada por el
docente

10.1.2.4. Fuentes de Trafico. Determina el tipo de trafico del sitio web,
distinguiendo entre trafico organico (SEQ) y trafico inorganico o pago (SEM).

En la figura 14 se consolida la informacién obtenida por medio de la herramienta
digital SimilarWeb
Figura 14.

Fuentes de trafico segun la auditoria digital

Fuentes de trafico

Organico 100%

Pagado 0%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la herramienta de auditoria digital suministrada por el
docente

10.1.2.5. Medios de Ingreso. Determina a través de qué tipo de herramientas o
medios los usuarios ingresan al sitio web, distingue entre Directo, ingresando el enlace de

forma manual en la barra de basqueda; referido, que ingresan desde otro sitio web;
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bdsqueda, a través del SERP de Google; social, a través de redes sociales; mailing, a
través de invitaciones por correo electronico y display, que hace alusion a la publicidad
(banners y otros medios).

En la figura 15 se consolida la informacion obtenida por medio de la herramienta
digital SimilarWeb
Figura 15.

Medios de ingreso segun la auditoria digital.

Directo 16,03%
referido 1,00%
busqueda 80,73%
social 1,65%
emailing 0,53%
display 0,05%

o

Directo referido busqueda social emailing display

Fuente. Elaboracién propia a partir de la herramienta de auditoria digital suministrada por el
docente.

10.1.2.6. Redes Sociales. Discrimina la afluencia del pablico o usuarios a través
de las redes sociales que utiliza la compaiiia, distingue entre YouTube, Facebook, Pinterest
y WhatsApp.

En la figura 16 se ilustran los resultados obtenido en la plataforma Similarweb para

determinar la afluencia de publico pro-red social.
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Figura 16.

Redes sociales segun la auditoria digital.

B ccc.org.co COMPARAR Enero de 2021
L -]
50,00%
[¢]
46,00%
@
2,00%
>
0,00%

Fuente. Extraido de la plataforma Similarweb con base en los resultados obtenidos al
estudio del sitio www.ccc.org.co.

10.1.2.7. Temas de Interés. Referencia los principales temas de interés de los
usuarios que ingresan al sitio.

En la Figura 17 y gracias a la herramienta de SimilarWeb, se ilustran los temas de
interés afines a los usuarios de la CCC.
Figura 17.

Temas de interés

TUTCYOUTTOY

Fuente. Extraido de la plataforma Similarweb con base en los resultados obtenidos al

estudio del sitio www.ccc.org.co

10.1.2.8. Cuadro de Herramientas. Las Tablas 5y 6 consolidan las herramientas
utilizadas a lo largo del informe para realizar la auditoria digital (diagnostico) y las

herramientas sugeridas dentro de la estrategia propuesta a la unidad.


http://www.ccc.org.co/

Tabla 5.
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Herramientas utilizadas para el diagnéstico

HERRAMIENTA UTILIZADA

DESCRIPCION/ USO

Formato de auditoria digital

whatcms.org

pagespeed.web.dev

neilpatel.com/ubersuggest/

similarweb.com

Formato que reune la informacién obtenida de diferentes
paginas web, cuyo propésito es evaluar el rendimiento u
optimizacion de diferentes items que, al presentarse de
manera ordenada, dan la posibilidad de realizar analisis y
definir si un sitio web (objeto de estudio) cuenta con
desventajas respecto a su competencia o tiene
oportunidades de mejora.

Permite conocer el CMS o sistema de gestion de
contenidos con el cual esté elaborado un sitio web

Google page speed, es una herramienta que permite
conocer la velocidad de carga en ordenadores y en
moviles de una pagina web. Entre mas lenta sea la
velocidad de carga de una pagina web, mayor es su tasa
de rebote, la herramienta nos permite saber si es
necesario optimizar nuestro sitio web

Herramienta que nos permite conocer el nimero de visitas
por palabras clave en nuestro sitio web, lo populares de
estas palabras clave en el SERP de Google y palabras
clave utilizadas por la competencia, ademas permite medir
la incidencia que puede tener el uso de una nueva palabra
clave en nuestra pagina web. Adicionalmente, las visitas
por palabras clave pueden ser evaluadas o medidas en un
periodo de tiempo.

Herramienta digital que permite medir el trafico de un sitio
web a lo largo del tiempo, el tipo de trafico (organico o
inorganico), los medio de ingreso a nuestro sitio web,
nuestra incidencia en redes sociales y los temas de
interés de nuestros usuarios. Esta informacion permite
tomar decisiones sobre las acciones que deberiamos
realizar al generar contenidos, el pago de pauta de
anuncian y/o publicidad, conocer en que plataformas

tenemos mayores oportunidades, este otras.
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 6.

Herramientas utilizadas para la estrategia digital

HERRAMIENTA UTILIZADA DESCRIPCION/ USO

Ofrece informacion del trafico que llega al sitio web, es
capaz de analizar la efectividad de nuestras camparias o
_ resultados obtenidos por medio de la aplicacién de las
Google analytics _ o _ o »

estrategias de posicionamiento, esta medicion también es
posible de realizar en nuestras redes sociales por medio
de la misma herramienta.
Extensién de Wordpress (cms) permite evaluar y
optimizar el contenido que sera montado a nuestro sitio
web; realiza el estudio de contenido (fondo), extension

Yoast SEO (forma), lenguaje, titulos, palabras clave; todo con el fin
de que el contenido sea de valor para el usuario y
reconocido por el SERP de google para un mejor
posicion.
Herramienta que permite conocer las tendencias de
busqueda de los usuarios de internet, permite encaminar

trends.google.es _ _ )
nuestro contenido hacia las tendencias actuales y lograr
mejores resultados en el tiempo.
Extension de Microsoft para Outlook que sirve como
_ asistente de programacion, permite que los
Bookings ) _ _

clientes/usuarios de determinada empresa puedan

agendar sus propias citas.

Fuente: Elaboracién propia.
10.1.3. Resultados de la Auditoria Digital.

e Se presenta una lenta velocidad de carga para moéviles y regular para ordenadores,
esta velocidad de carga normalmente afecta el porcentaje de tasa de rebote de las paginas
web (Para la CCC de 63.86%), esta tasa de rebote hace referencia a la velocidad en la que
un usuario entra y sale de un sitio web de manera inmediata. De esta manera, se presenta

una oportunidad de mejora, al optimizar algunos requerimientos de las paginas o landing
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pages, se disminuiria la tasa de rebote y por consiguiente se mejorard la interaccion del
usuario con el sitio, aumentando su estadia y probabilidad de participar en programas o
adquirir servicios de la CCC y el CCE.

e Las palabras clave optimizadas por la CCC presentan un cantidad relevante de
visitas al mes, si el CCE utilizase estas mismas palabras claves en la optimizacion de su
sitio web, podria aumentar la visibilidad y el trafico en su landing page, también podria
valerse de otras palabras clave utilizadas por “competidores” del mercado, como bien
pueden ser las Camaras aliadas del territorio nacional.

e En el historial mensual de visitas, se presenta una reduccion considerable en el
trafico de la CCC, corresponde al mes de diciembre y se puede deber a la misma naturaleza
de la época, en la cual, las empresas se encuentran en cierres contables (por lo tanto
centran sus esfuerzos en otras actividades y no en requerir los servicios de la Camara), los
usuarios desvian su atencién en las festividades y la misma organizaciéon reduce su jornada
y carga laboral. EI CCE podria utilizar este tiempo para planear las estrategias de
visibilizacién del préximo afio, medir las estrategias del afio que se estd acabando y/o
generar contenido amigable con el usuario y acorde a la época para desarrollar feeling con
la comunidad.

e E| trafico de la pagina es 100% organico y su medio de trafico se concentra en la
busqueda en el SERP de Google y el trafico directo, esto se debe a la naturaleza de la
organizacion como entidad reguladora, lo que hace necesario para su publico objetivo el
ingreso a su sitio web, no obstante, para los tipos de programas del CCE, los cuales pueden
llegar a ser de caracter mas social, puede llegar a ser necesario visualizarlos por medio de
herramientas de pago y haciendo uso de otros canales, los cuales hasta el momento han
sido desaprovechados.

e En cuanto a redes sociales se refiere, pese a que se cuenta con Instagram,
Facebook y YouTube, la CCC se concentra en Facebook y YouTube para la generacion de

piezas y contenido, Instagram puede llegar a ser una herramienta masiva y de gran valor, la
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cual, puede ser optimizada por la unidad del CCE, generando contenido diversificado que
atraiga la atencion de los usuarios de esta plataforma y que siguen a la cAmara.

e E| CCE, tanto en su landing page, como en las piezas de redes sociales, puede
generar contenido de valor para los usuarios y empezar a desarrollar estrategias de inbound
marketing y marketing de contenidos, los temas afines a su tipo de publico se concentran en
temas de gobierno, finanzas, noticias, medios y temas digitales.

10.2. Plan de Accioén Intervencion

De manera conjunta con uno de los asesores del CCE, bajo su supervision y
aprobacion, se desarrollaron una serie de actividades que comprenden los objetivos y
lineamientos planteados en el presente informe; de esta manera, se presenta la estrategia
de visibilizacion propuesta para el area (CCE), la guia de elaboracién de contenidos y la
herramienta digital ajustada para optimizar las labores de atencién al cliente.
10.2.1. Estrategia de Visibilizacién y Consolidaciéon de Comunidad CCE

En la figura 18 se muestra de forma consolidada la estrategia de visibilizacién y
consolidacion de comunidad del CCE.
Figura 18.

Estrategia de Visibilizacion y Consolidacion de Comunidad CCE.

Estrategia de Visibilizacion y Consolidacién Cemunidad CCE

Categoria Estrategia Canal Método Recursos Frecuencia Medicién Herramienta
- Guias (E-book) :

Espaci i :
spacios de atencidn y Inbound Marketing: Landing Page

mentorias f-"Recomendado del mes" Orgénico Mensual :  Trimestral Google Analytics
Oferta del Generar contenido - Planteamiento de Orednico :
. enlostemas de - Redes Sociales : preguntas 8 L Mensual :  Trimestral Yoast SEO
ecosistema X . : R - $ Publicidad :
interés . - Listas numeradas
Espacios de atencidn y : Posicionamiento y . : . :
mentorias - Oferta del aumento de Landing Pa_ge N . C?Ws . Orgé-n{co Mensual : Trimestral Google Trends
. Redes Sociales - - Testimonios textuales - § Publicidad :
ecosistema alcance :
ESPHCM? de atencidny Cumu‘r?\dad . - Difusién del conetido - Organico . Mail CCC
mentorias - Oferta del «Mailing» Landing Page : . Mensual : Trimestral -
. . creado para el mes - § Publicidad : Mailing
ecosistema : :
© - Piezas con Mensajes
- Recopilaciones :
Espacios de atenciony . \;Lii:s:n?:;?:ja: ég&ii:l‘zz " : - Google Analytics
mentorias - Oferta del :Contenido de Valor: Redes Sociales : soni: B " Bimensual : Trimestral - Estadfsticas
ecosistema Usuarias - Usuarios Instagram
: - Antes y Después - Aliados UFE &
- -Casos de éxito (incluye
: aliados) :
Espacm? de atenciony Medicién de Landing Page - = __ CCEy ) . ) - Google {\n_alytlcs :
mentorias - Oferta del o ) . Formula Engagement . Trimestral © Trimestral - Estadisticas
. efectividad Redes Sociales : Comunicaciones CCC :
ecosistema : Instagram

‘ e Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.
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Siendo afin con lo propuesto en los objetivos del informe, se definio que las
estrategias serian mas acordes a proponer aumentar la visibilizacion y la consolidacién de
comunidad del CCE, esto a través de herramientas o estrategias de marketing digital,
contenidos y/o inbound marketing; a continuacion se especificara el contenido del cuadro
anterior, el cual, consolida la estrategia propuesta.

e Categoria: Hace referencia a la clase o tipo de unidad interna del CCE a la cual
se aplicaran una o varias estrategias, esta se define como los dos grandes rubros de
servicio dentro del departamento, los cuales son los espacios de atencién y mentorias
(orientacion empresarial) y la oferta del ecosistema (los programas que ofrece la
Céamara).

e Estrategia: Consolida o enumera el tipo de estrategias utilizadas para lograr el
objetivo de visibilizacién y consolidacién de comunidad propuesto por el area, estos son
el inbound marketing, marketing de contenidos, SEM, SEO, Mailing, medicion y control
para generacion de feedback, correccion y toma de decisiones.

e Canal: Propone el medio por el cual las diferentes estrategias seran visibles y
conectaran con los diferentes usuarios, estos se concentran en la presencia en redes
sociales y la optimizacion de la landing pages del CCE.

e Meétodo: Da a conocer el tipo de pieza y entregable visible a los usuarios o a la
organizacion , dependiendo del canal y la estrategia propuesta, de esta manera se
precisan los siguientes:

Para la landing page del CCE se priorizan los contenidos o entregables de grueso,
de esta manera se proponen la generacién de e-books o bien recomendaciones (notas o
noticias) que evoque a la visita o navegacién dentro del sitio (remisién al CAMPUS o portal
CRECE), de esta manera se busca mayor trafico y estadia en la LP (Landing Page) o en la
pagina de la CCC, proveyendo informacién de valor amigable y de interés para el tipo de
usuario. Por otra parte, se busca que la LP sirva como repositorio de la informacién que
continuamente se comparte con los usuarios (videos, noticias, directorios de entidades

aliadas, entre otras).
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En cuanto a redes sociales se refiere, se busca generar contenido mas diverso y
consumible por el tipo de usuarios que frecuentan estos canales, adaptandolo para generar
mas engagement, empatia, reaccion e interactividad. Se propone hacer uso listas de pasos
sobre procesos, preguntas problema ante necesidades de los empresarios,
recomendaciones empresariales, videos, mensajes de aliento, buscar el protagonismo de
usuarios para generaciéon de empatia y humanidad; visibilizacion del antes y el después de
casos de éxito y la mencion de logros de la unidad. Cabe resaltar que, aunque muchos de
estos tipos de contenidos ya son utilizados por la CCC, las estrategias propuestas buscan
visibilizar al CCE como una unidad importante de la Camara sin necesidad de desligarse de
su imagen corporativa.

El entregable para el CCE y la Camara va de la mano de hacer uso de herramientas
de andlisis y medicion, como bien lo pueden ser Google analytics, Formula de engagement
para redes sociales.

e Recursos: hace referencia a la forma por la cual se buscan optimizar y posicionar
las diferentes estrategias, ya sea en redes sociales o en la LP, estos recursos se limitan en
la pauta o posicionamiento organico e inorganico. Pese a que la estrategia propuesta busca
el desarrollo de la visibilizacién del CCE de manera organica a través de contenidos
interactivos y de interés para los usuarios, es necesario tener en cuenta la naturaleza de
trabajo de la CCC y el CCE, los cuales continuamente ejecutan proyectos, que resultan en
nuevos programas y/o eventos temporales o de continuidad, de esta manera, y para lograr
una mejor difusion, se recomienda hacer uso de métodos pagos para mejorar la efectividad
de la estrategia.

Adicionalmente, y s6lo en los casos que se considere necesario, donde prime el
hacer uso de la comunidad empresarial, se buscaria que el usuario fuese el mismo difusor
de la informacion, proponiendo asi un método de voz a voz, apoyado por mailing pago u
organico (nicho o especializado).

Finalmente y haciendo uso de la imagen corporativa, ademas de su reconocimiento

a nivel social, una metodologia de free press permitird conseguir sponsor de medios locales,
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centrado en visibilizar los programas de caracter gratuito que colaboran o buscan el
bienestar y desarrollo de la comunidad empresarial.

e Frecuencia: Especifica en materia de tiempo, el lapso en la ejecucion o la
cadencia con la que se deberian resolver o ejecutar las diferentes estrategias, por
ejemplo; se buscaria poder subir un e-book a la LP de manera mensual.

e Medicion: Busca consolidar los resultados obtenidos dentro de un rango de
tiempo, con el fin de poder evaluar la efectividad de la estrategia, realizar correctivos y
tomar decisiones; se propone una medicion formal de manera trimestral, ya que, en
este tiempo se podria contar con informacion relevante de la ejecucién conforme a la
frecuencia propuesta y al desarrollo de proyectos que surjan en transcurso del tiempo y
se pueden ver influidos por la estrategia.

e Herramientas: Enlista un serie de instrumentos que facilitan la ejecucion de las
diferentes estrategias, su seguimiento y medicion, entre estos se percibe el Google
analytics, el correo institucional, la herramienta YOAST SEO y Google trends.

Definiendo la labor a realizar por el equipo de trabajo del CCE y conforme a sus
funciones, las cuales no deben interferir con el area de comunicaciones, los cuales se
encargan del desarrollo, disefio y subida de piezas y material a los diferentes canales de
interaccion (RRSS); ademas, estos se encargan de los cambio y actualizaciones que se
realicen en todo el sitio web de la CCC, como su control, supervision y medicién. La labor
puntual de los colaboradores del CCE es definir el contenido y la pauta (si se precisa) de
cada tipo de pieza (método) y realizar la remision al area encargada de su disefio (parte
visual) y subida.

10.2.2. Guia de Elaboracion de Contenido

Con base en la estrategia de visibilizacién propuesta y los procesos internos de la
CCC, en aras de trabajar de manera coordinada con el &rea de comunicaciones, se propone
una breve guia para elaborar piezas y que estas puedan ser enviadas al area encargada de

su disefio, ejecucion, subida y optimizacion; ademas, de facilitar la capacitacion o
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designacion de esta actividad a un colaborador o practicante, el cual no conozca el
proceso y se deba hacer cargo de este.

A continuacion se presentaran los slides y/o proceso sugerido en la guia de
elaboracion de contenidos, ademas, evidenciar una aplicacion real de dicha guia, la cual fue
utilizada para la elaboracién de una pieza y landing page, para promocionar un webinar de
la unidad y del servicio de registro de marca

10.2.2.1. Presentacién de la Guia. Se elabora una presentacion tipo power point
para dejar evidencia de la propuesta realizada, esta es presentada a la persona que, en su
momento, estaba encargada en el proceso, ademas de ser elaborada bajo la supervision
del asesor a cargo del proceso practico del pasante.

En la figura 19 se presenta la portada de la guia de elaboracién contenido propuesta
a la dependencia
Figura 19.

Guia para la elaboracion de contenido del CCE

G Camarade
Comerciode

Cali

GUIA PARA
ELABORACION DE
CONTENIDO DEL CCE

Elabora: Manuel José Martinez
Practicante del CCE

Fuente. Elaboracion propia.
10.2.2.2. Objetivo de la Guia. Dado que este documento est4 pensado para que

pueda ser revisado y/o aplicado por la persona que lo requiere, se soporta el objetivo de la
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guia y se argumenta que puede estar sujeto a cambios, recomendacion y adaptaciones si
asi se requiere.

En la figura 20 se muestra el objetivo de la guia de visibilizacion de la presentacion o
documento elaborado.
Figura 20.

Objetivo de la guia

Obijetivo de la guia.

m El objetivo del siguiente documento-guia/presentacion es mostrar de manera
clara y sencilla un procedimiento para la elaboracion de contenido del CCE,
esta guia esta alineada con los objetivos del drea, el objetivo de la estrategia
de visibilizacion presentada por el asesor/practicante del CCE (Documentos
disponibles en la carpeta #6 del CCE) y los procedimientos internos del drea de
comunicaciones.

m Este documento estd sujeto a cambios y adaptaciones que se realicen
conforme a las necesidades del area y procedimientos internos de la CCC

‘ e Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.

10.2.2.3. Mapa de Proceso. Se provee un mapa de procesos para simplificar o
explicar el paso a paso que compone la elaboracién de piezas y su posterior visualizacién
en diferentes plataformas, este tiene en cuenta la unidad, en la cual, se debe apoyar la
actividad, el area de comunicaciones.

En la figura 21 se muestra el mapa de proceso propuesto en la guia de elaboracion

de contenido para la visibilizacién del CCE.
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Figura 21.

Mapa de proceso

Mapa de Proceso

A A

Envio de info

Elaboracion Divisién del El

Definicidn el documenta
de tema documento para futuras
base piezas

N~

A e Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.

comunicacio
nes + tipo de
publicoy

pautz

10.2.2.4. Eleccién de Tema. Conforme a lo planteado a la imagen de referencia se
vuelve explicito la eleccion de una tematica a abordar dentro de la pieza que se va a
ejecutar, esto puede variar si lo que se quiere es generar contenido acorde a la estrategia o
simplemente visibilizar algun servicio o proyecto.

En la figura 22 se trae evidencia el slide de la guia de generacion de contenido

donde se explica el paso de la eleccién de tema.
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Figura 22.

Elecciéon de tema.

Eleccion de tema

O Se define un tema conforme a necesidades identificadas
en los usuarios (preguntas frecuentes, comentarios,
necesidades insatisfechas), servicios del CCE a visualizar
(nuevos o activos), necesidades del area y/o tematicas de
interés para los usuarios (ejemplo: servicio de registro de
marea)

‘ e Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.
10.2.2.5. Elaboracién de Documento Base. Se propone una plantilla que
simplifique la informacion, la cual, servird de base para la elaboracién de contenido, este
paso se incluyé dentro del proceso, ya que, fue una recomendacién de la persona
encargada de esta actividad dentro del CCE. Se aclara que dicha plantilla puede estar
sujeta a cambios conforme a las necesidades que se tengan y a lo que se quiera visibilizar.
En la figura 23 se ilustra el slide de la guia de generacién de contenido donde se

provee el formato base para la elaboracion del documento base.



Figura 23.

Elaboracion de documento base

Elaboracion del
documento base

TEMA: Registro de Marca

¢Qué es?
éPor qué? (Para qué?
Beneficios.

Pasos o guia

Recomendaciones/
conclusiones.

-

Fuente. Elaboracion propia.

10.2.2.6. Divisién de Documento para Piezas. Una vez elaborado el documento,

Se elabora un
documento base que
trate de resolver las
siguientes preguntas o
brinde la siguiente
informacién ordenada
(las  siguientes son
casillas propuestas,
pueden ser menos o
mas segln
corresponda)

e Cémara de Comercio de Cali
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se pasa a su debida revision y evaluacién, con el objetivo de extraer de este la informacion

fundamental, llamativa que pueda ser visibilizada, este proceso es realizado, socializado y

revisado en conjunto por quienes revisan de manera interna la informaciéon que se va enviar

al area de comunicaciones.

En la figura 24 se ilustra el slide de la guia de elaboracién de contenido donde se

explica el paso de divisién de documento para generacion de piezas.
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Figura 24.

Division de documento para piezas

Division de documento
para piezas

Se definen cuales serian los
fragmentos o partes del
documento que podrian
estar en una pieza, ademas,
se trata de definir su orden o
st ubicacion en la pieza (titulo
y cuerpo)

e Cémara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.

10.2.2.7. Seleccion del Tipo de Pieza. Conforme a la linea grafica base que maneja
la Camara de Comercio y como se menciond anteriormente, se es responsable
directamente del contenido de la pieza, mas no de su disefio, de esta manera, se tiene algo
de libertad en sugerir que tipo de pieza se solicita a comunicaciones, esta puede ser pieza
base, como se muestra en la imagen, videos, galerias, listas, entre otras. Cuando se
selecciona el tipo de pieza a elaborar, se provee otro sencillo formato, donde se diligencia lo
gue la unidad necesita visibilizar, en este se provee el titulo, body coy, contacto entre otros.

En la figura 25 se ilustra el slide de la guia de generacion de contenido donde se

inicia el proceso de eleccion de tipo de pieza para la generacion de contenido.
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Figura 25.

Seleccion del tipo de pieza

Seleccidn del tipo de
pieza

Pieza base: da informacién
general sobre algin tema o
servicio e invita al usuario a
pedir mas informacion. Al area
de comunicaciones se le hace
entrega solo del contenido y
del tipo de pieza, estos se
encarga de su disefio (colores,
entacto y frase fina imégenes, formas,
publicacién, pauta)

W Sody Copy

@ Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.

10.2.2.8. Socializacion y Correccién. Con el ultimo formato diligenciado, este pasa
a su debida socializacion, correccion y aprobacion interna del CCE, donde este tiene que
pasar por el coordinador a cargo del area o proyecto y por el jefe de crecimiento
empresarial.

En la figura 26 se ilustra el slide de la guia de generacién de contenido donde se
provee el formato de generacion de pieza para el posterior envié al area de

comunicaciones.
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Socializacion y correccion
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Socializacion y correccion

Tipo de pieza

Titulo
Cuerpo

contacto

ANEXOS

Recomendaciones/

| conclusiones.

Fuente. Elaboracion propia.

Tu marca es la mejor manera para
proyectar la imagen de tu empresa
Recibe orientacién personalizada
y acompafiamiento gratuito en el
proceso de registro de tu marca
(CATI)

Agenda tu cita virtual aqui:
bookings

Logos CATI UNIVALLE y CCE

U Con ayuda de la encargada

de comunicaciones del
area Natalia Farfan, se
socializa y se hacen las
debidas correcciones de la
o las piezas, Ejemplo: pieza
sobre el proceso de
registro de marca

e Camara de Comercio de Cali

10.2.2.9. Publico y Pauta. Se provee el formato guia desde el area de

comunicaciones y en caso de ser necesario para solicitar que la pieza enviada sea

optimizada de manera inorganica o paga, en esta guia comunicaciones solicita el monto o

presupuesto a invertir, el tipo de publico, el &rea de afectacidén geografica, palabras clave y

duracién de la campafa.

En la figura 27 se ilustra el slide de la guia de generacién de contenido donde se

provee el formato para precisar el tipo de publico y la pauta de una pieza.
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Figura 27.

Publico y pauta

Publico y pauta

FECA
mowhe DEL | cibwE | PecHa pe micio | Fecka oE N B T . B N .
PROGRAMA |CONUDLATE PRUTA PRUTA el I e e

s

GUISTOS, PALABRAS CENTHD DE

et

LINK EXTERND LINK PAGIMA WES COC | INVERSSON

Junto con la solicitud de contenido de la pieza se tiene que
enviar el siguiente cuadro, en este se especifica el tipo de
publico, palabras clave, monto de inversion, duracion de la
campafia y drea geogrdfica.

e Camara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.
10.2.2.10. Tiempos de Comunicaciones. Finalmente y desde la misma area de
comunicaciones, se proveen los tiempos que estos tienen en su proceso interno, saber esta
informacién es fundamental para que las piezas o contenidos propuestos puedan salir en
los tiempos establecidos por el programa del CCE.
En la figura 28 se ilustra el slide de la guia de generacion de contenido donde se

provee la dinAmica de tiempos a tener en cuenta para solicitar una pieza al area de

comunicaciones.



76

Figura 28.

Tiempos de comunicacion

Proceso de Disefio |
Envio de solicitud a
@ @ comunicaciones
S A Sfa— Para entregar la info.
S EEEE il e
tener en cuenta los
@ e, tiempos y procesos
P | o ; o internos del area.
aBp CLIENTE
Eh A A dh &=y A A dh &y
L mlm ) | | L ‘ | I J v
MNota:

b e Cémara de Comercio de Cali

Fuente. Elaboracion propia.

10.2.2.11. Evidencia de aplicacion de la guia. Conforme a la guia de elaboracién
de contenido propuesta, esta fue utilizada para la ejecucion de 3 proyectos internos del
Centro de Crecimiento Empresarial, una pieza de visibilizacion del servicio de registro de
marca, la elaboracion de la landing page del mismo servicio y una pieza de invitacién a un
webinar sobre propiedad intelectual; los tres proyectos cumplian la funcién de lograr
visibilizar el servicio de registro de marca, ya que es un necesidad identificada en el tipo de
usuario que llega al CCE.

En la figura 29 se presenta la cabeza y parte del cuerpo la landing page del servicio

de orientacion en registro de marca
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Figura 29.

Landing page de registro de marca, cabeza y cuerpo.

# | o | & Miunidad-Goog' x | ) TRABAJODEGRAL X | M Solicituddedocur X | G sinonimodeprocs X | @ CentrodeCrecimi X @ Protecciondema X + o - X

Camara de
Comercio de Cali

Registrar tu marca es (3
mejor manera de proteger

la imagen de tu empresa

Fuente. Extraido de la CAmara de Comercio de Cali (s.f.).

Luego de todo el proceso interno, se logré sacar a circulacion esta landing page del
servicio de registro de marca, esta provee informacién general sobre el proceso e invita a
los usuarios a separar su cita con el gestor de propiedad intelectual del CATI de la
universidad del Valle.

En la figura 30 se muestra el pie de la landing page del servicio en orientacién en

registro de marca.
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Figura 30.

Landing page de registro de marca, pie.

® | o | & Miunidad-Goog' x | [E) TRABAJODEGRAL X | M Solicitud dedocun X | G sinonimo de proc= X | @ CentrodeCrecim: X @ Protecciondermz: X + (-} - x

C @ cccorg.co/proteccion-de-marcas/ Tt W =

Si requieres orientacion en alguno de
estos servicios, no olvides

Agendar tu cita

Para mas informacién contactanos

8861300 ext. 194

En alianza con:

Fuente. Extraido de la CAmara de Comercio de Cali (s.f.).

En segundo lugar, se propuso una pieza tipo base para ser optimizada en redes
sociales, desafortunadamente, esta nunca llegé a ver la luz, porque se les dio prioridad a
otros proyectos que en su momento eran mas relevantes, esta informacién fue archivada
para su uso en el futuro, se suministran las piezas elaboradas y aprobadas por

comunicaciones (véanse figuras 31 y 32).
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Figura 31.

Pieza visibilizacion registro de marca |.

Registrar tu marca
es la mejor manera para proyectar
la imagen de tu empresa

8831300

Ext.:194

Q Céamara de g_! “—CNA-[!

Comerciode Cali

cce@ccc.org.co Q

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali (s.f.).

Finalmente, se evidencian las piezas sobre el webinar de registro de marca que
fueron subidas a redes sociales y optimizadas a través de formatos pagos para aumentar su
alcance vy visibilizacién, este logré un alcance de inscritos al webinar de aproximadamente
120 personas y un efectivo de 56, es decir, 56 personas realmente asistieron y participaron

de la actividad.
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Figura 32.

Pieza visibilizacion registro de marca Il.

Conoce
la diferencia entre el

Registro de Marca

v Registro Mercantil

Junio 9/ 2021 Campus Virtual de la CCC

T @ campusvirtual.cccorg cogiccenrg.co

C - mi QCATI
Comercio de Cali Ve

Fuente. Tomado de la Camara de Comercio de Cali (s.f.).
10.2.3. Configuracion de la Herramienta Digital.

Con el objetivo de optimizar la labor de atencién al usuario y previendo el aumento
de los mismos que supone la aplicacion de la estrategia de visibilizacion, se definié desde el
area la necesidad de hacer uso de una herramienta digital para automatizar la labor de
atencion a los usuarios; en la llamada nueva normalidad, resultante de las medidas de
prevencion de contagio por la pandemia del covid-19, los usuarios tienen contacto con el
CCE através de la linea de atencidn telefénica o por medio del correo electrénico. Estos
canales no garantizaban una forma efectiva de captar la informacién de los usuarios y
podian significar contactos largos, llamadas de 30 minutos y casos sin resolver al usar el
correo electrénico (cuando el usuario no respondia a los correos), de esta manera, se
resuelve utilizar la herramienta bookings, una extension del Outlook que permite disefiar
una plataforma para poder administrar la solicitudes de citas que llegasen al CCE,

garantizando la obtencion de la informacion del usuario y la automatizacion de la atencion.
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En la figura 33, 34 y 35 se muestra la herramienta funcional bookings para el registro
de citas en los diferentes servicios del CCE.
Figura 33.

Registro para servicios del CCE

Centro de Crecimiento Empresarial

Seleccionar un servicio

Orientacion Empresarial e Orientacion en Registro de Marca G

1 hora 30 minutos

Seleccionar hora

do lu ma m ju v 53 Seleccione un servicio y una fecha para ver las horas
disponibles

Fuente. Extraido de la Cadmara de Comercio de Cali (s.f.).

El practicante fue la persona encargada de ajustar la plataforma de bookings que
resolviese las necesidades de la unidad, dentro de esta se priorizaron los 2 servicios
principales del CCE, la orientacién empresarial y la orientaciéon de registro de marca, de
esta manera, se definieron horarios especificos y preguntas clave para hacer a los usuarios

gue solicitaron el servicio.
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Figura 34.

Agenda y horarios

El 10 agosto con Manuel Martinez

agosto 2021 Seleccionar personal (opcional)

do lu ma m ju v B & Manuel Martinez ~

il 12 13 02:00 p.m. 03:00 p.m. 04:00 p.m.

©) Todas las horas cormesponden a la zona horaria (UTC-05.00) Bogots, Lima, Quite, Ric Branco ¥

Agregue sus detalles

Fuente. Extraido de la CAmara de Comercio de Cali (s.f.).

La plataforma optimizada permite ajustar los horarios de atencion en los cuales se
har& efectivo el servicio, anteriormente, el asesor o practicante de turno tenia que
administrar su agenda de manera manual y solo por recomendacion, las diferentes
orientaciones eran efectivas en horas de la tarde, no obstante, estas podian ocupar todo el
dia, reduciendo el tiempo que el funcionario pudiese destinar para otras actividades de su
cargo. Con la herramienta, el horario de atencién se limit6 a las horas de la tarde,
permitiendo organizar mas esta labor y generando mas espacios o flexibilidad de tiempo

para el asesor, en el cual, este pueda ejecutar mas labores a su cargo.
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Figura 35.

Formulario.

Proporcionar informacién adicional

Nombres completos
Numero de Cedula de Ciudadania

En caso de contar con empresa formalmente constituida en Cdmara de Comercio, favor digitar su numero NIT, caso
contrario digitar "N/A

Nombre de la empresa o emprendimiento, en caso de no tener empresa, digitar la frase "N/A"

Fuente. Extraido de la Cadmara de Comercio de Cali (s.f.).

Gracias a la activacion del formulario en la plataforma, el usuario esta obligado a
diligenciar sus datos personales si este quiere beneficiarse del servicio gratuito que provee
el CCE; esta simple estrategia garantiza la obtencién de informacion, la cual, es necesaria
para la unidad, ya que, permite cuantificar de forma real la cantidad de usuarios atendidos al
afio, dando certeza comprobable de esta labor, permite perfilar usuarios para la generaciéon
de nuevos programas de interés, permite la obtencién de datos para generacion de estudios
o0 estadisticas y facilita la toma de decisiones en grados de mayor certeza.

10.2.4 Presupuesto y Cronograma

A continuacion se presenta el presupuesto y cronograma pertinentes durante la
ejecucion de actividades en pro de abordar los diferentes objetivos especificos del presente
informe.

10.2.4.1 Presupuesto. Se presenta un breve cuadro (tabla 5) en el que se
discrimina el presupuesto ejecutado por el Centro de Crecimiento Empresarial durante los 6

meses de duracién de la practica profesional y en el cual se hizo uso de recursos
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economicos para el desarrollo de actividades propias del plan de accién y en aras de la
consecucion de los objetivos planteados en el presente informe.
Tabla 7.

Presupuesto ejecutado para la visibilizacion durante el primer semestre del afio 2021.

OBJETO PRIMER SEMESTRE DEL 2021
Salario practicante $ 5.451.156,00
pauta digital (pieza invitacion a
webinar de registro de marca) $ 500.000,00
Licencia bookings (duracion de
un afio) $ 600.000,00
Total causado $ 6.551.156,00

Fuente. Elaboracion propia.
Tabla 8.

Presupuesto a ejecutar para la visibilizacion durante el segundo semestre del afio 2021.

OBJETO SEGUNDO SEMESTRE DEL 2021
Salario practicante $ 5.451.156,00
Presupuesto para pauta digital (piezas-

webinars-e-books etc.) $ 1.000.000,00
Total causado $ 6.451.156,00

Fuente. Elaboracioén propia.

10.2.4.2 Cronograma.Conforme a los objetivos planteados en el presente informe, a
continuacion se refleja el cronograma de actividades ejecutadas por el practicante (tabla 6)
para desarrollar la estrategia de visibilizacion sugerida a la unidad, la elaboracién de su
auditoria digital (diagnostico), construccion de su guia para elaboracién de contenidos y

ajuste de la herramienta Bookings para optimizar la atencién de usuarios.
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Cronograma general estrategia de visibilizacion.
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N° Objeto Actividad Fecha inicio fecha final Observaciones y/o resultados
0  Alineacion Reunion con la jefe del CCE 11/02/2021 11/02/2021 ~ S€ consolidan las necesidades del area
y se fijan soluciones a ejecutar
'Elat,)orgr un Es posible elaborar el diagnostico segun
diagndstico que Elaboracion de diagnostico 5/04/2021 8/04/2021 los lineamientos sugeridos por la
_ evidencie la herramienta de "auditoria digital"
1 situacion actual en otorgada por el docente a cargo
visirgmtgtl:?é?ledel presentacion y validacion de Se realizan correcciones sobre el
CCE. resultados al asesor a cargo 9/04/2021 9/04/2021 lenguaje utilizado para mgnlfestar los
resultados producto del diagnostico
Elaboracion de estrategias para Con la validacic da del
visibilizacién on la validacién y ayuda del docente se
12/04/2021 15/04/2021 elaboran las estrategias de visibilizacion
a sugerir en el CCE
o Presentacion y validacién de
Definir las resultados al asesor a cargo Aprobado por el asesor del CCE, se
estrategias de : : "
; o 16/04/2021 16/04/2021 realllzan correcciones de "forma
marketmg dd|g|tal ylo (entiéndase a la forma de presentar la
2 contenidos que estrategia; colores, imagenes,
puede usar el CCE diapositivas etc.)
para aumentar sU  pregentacion de resultados del Se obtiene el visto bueno por parte del
visibilizacion. diagnéstico y planteamiento de jefe de la unidad, las recomendaciones
estrategias al jefe de la unidad se reciben a satisfaccion.
20/04/2021 20/04/2021



N° Objeto Actividad Fechainicio fecha final Observaciones y/o resultados

Socializacion de la propuesta de

estrategia de visibilizacion al area Se socializa la propuesta sin una

de comunicaciones 22/04/2021 22/04/2021 retroalimentacion por parte del area de
comunicaciones, estos quedan prestos a
solicitudes.

Elaboracién de la guia 3/05/2021 6/05/2021 ~ S¢ logra desarrollar la guia para
generacion de contenidos, se toma
informacién de comunicaciones y otro
asesor del area mas afin a estos temas.

Presentacion de la guiar al asesor . . bad |

r a guia es aprobada por el asesor a
Disefiar un formato o a cargo 7/05/2021 7/05/2021 cargo, este siguiere algunos cambios de
gufa practica que g _ _ forma
permita estandarizar Elaboracion de piezas d_e rgglstro
3 y optimizar la de marca (general e invitacion
gener_acic')n de webinar) 10/05/2021 14/05/2021 se hace uso de la gu!'g propugsta para el
contenido para el desarrollo y elaboracion de piezas, el
CCE producto terminado es socializado y
aprobado por el asesor a cargo

Solicitud de ajuste y creacién de

la Landign page de registro de se realiza una descripcion de los

marca al area de comunicaciones 14/05/2021 28/05/2021 cambios y ajustes solicitado al &rea de
comunicaciones, estos son recibidos a
conformidad

Webinar de registro de marca

9/06/2021 9/06/2021
El webinar es ejecutado con éxito.
Optimizar la labor de
;t(lagcci:én al usua(rji_o Capacitacion en el uso de la .
4 € E, por medio herramienta por parte de un 15/02/2021 16/02/2021 Entre las fechas mencionadas se

de la configuracion
de una herramienta
digital.

coordinador del programa

realizaron 2 jornadas de capacitacion
con una de las coordinadoras del CCE
gue conocia la herramienta
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N° Objeto Actividad Fechainicio fecha final Observaciones y/o resultados
Adquisicion de la licencia de
bookings para el CCE
1/03/2021 15/03/2021 Se realiza la solicitud, aprobacién y
adquisicion de la licencia de bookings
como extension de Outlook
Ajuste de la herramienta seglin Se logra ajustar la herramienta conforme
las necesidades del CCE 15/03/2021 19/03/2021 a las necesidades del CCE y de los 2
servicios principales.
habilitacion de la herramienta en
la LP del CC
23/03/2021 31/03/2021 se solicita al area de comunicaciones la

habilitacion del enlace para el
agendamiento de citas en la LP del CCE

Fuente: Elaboracion propia.
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11. Conclusiones

Con base en los objetivos resueltos a lo largo del informe, se proveen una serie de
conclusiones que buscan consolidar los resultados o informacion obtenida a lo largo de la
practica/ pasantia profesional.

11.1. Conclusion para el objetivo “Elaborar un diagnéstico que evidencie la situacion
actual en materia de visibilizacién del CCE”

En cuanto al diagndstico se refiere, los resultados obtenidos gracias a la aplicacion
de la auditoria digital (herramienta brindada por el docente) y apoyados por el analisis
situacional respectivo de la elaboracion de la matriz DOFA, se resuelve que pese a la
coyuntura nacional generada por la pandemia del Covid-19 y el paro nacional del 2021, la
Céamara de Comercio de Cali y el CCE cuentan con los recursos necesarios para afrontar
dicha situacién adversa. Adicionalmente, sus mismos recursos y situacion actual en materia
digital develan una gran oportunidad de optimizar su presencia en redes o motores de
busqueda por medio de la implementacion de una estrategia de visibilizacion y/o
contenidos, adicionalmente o poyandose en el mejoramiento de su interfaz (Landing page
del CCE), optimizacion de keywords (palabras clave), métodos de publicidad pago y mayor
presencia en redes sociales.

11.2. Conclusiones para el objetivo “Definir las estrategias de marketing digital y/o
contenidos que puede usar el CCE para aumentar su visibilizacién”

Se logra definir o consolidar una serie de estrategias que puede utilizar el CCE para
aumentar su visibilizacion; estas son el inbound marketing, el marketing de contenidos, el
SEM, SEO y el mailling, apoyado por herramientas de optimizacién y evaluacién como lo
son el google analytics, el yoast SEO, el google trends, outlook (correo electrénico) y
estadisticas de redes sociales (instagram). Estas estrategias fueron definidas por la cierta
facilidad que se percibe a la hora de poder ser aplicadas en el CCE, ya que, la unidad
cuenta con el capital humano y recurso econdémico para su Optima implementacion y

estudio.
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Pese a que no es posible garantizar la efectividad de la estrategia propuesta en el
presente informe, es un avance considerable el poder presentar una serie de
recomendaciones o lineamientos base que puedan significar en el desarrollo de una
estrategia formal en un futuro; desafortunadamente, la naturaleza actual del CCE en materia
de visibilizacion, la cual consiste en la generacion de contenido de manera esporadica
segun la necesidad de visibilizar actividades o programas temporales, imposibilita que esta
actividad se ejecute de manera frecuente o constante, lo cual, resulta en una desventaja o
contradiccion de la estrategia propuesta, ya que esta, sugiere que la generacion de
contenido debe ser una labor continua o prioritaria en la unidad.

11.3. Conclusiones para el objetivo “Disefiar un formato o guia practica que permita
estandarizar y optimizar la generacién de contenido para el CCE.”

La guia elaborada y presentada por el practicante, y que fue aprobada por el CCE,
permite estandarizar y/o optimizar la generacion de contenido de la unidad, ademas de
autocapacitar a la persona que se encargue de la visibilizacién del area, ya que esta brinda
informacién de todo el proceso interno de la elaboracion de contenidos, hasta su final
solicitud al area de comunicaciones, teniendo en cuenta los tiempos internos de esta Ultima
para disefio y subida de contenido a una u otra plataforma digital; en suma, la guia brinda y
permite conocer: el mapa de procesos internos del area para la generacién de contenido,
sugiere como escoger el tema de la pieza o contenido, sugiere un formato para ordenar la
informacién del tema seleccionado, ejemplifica los tipos de piezas utilizados bajo la linea
grafica de la CCC, sugiere o recomienda un proceso de revision y socializacién para
garantizar la pertinencia del contenido segun los objetivos de visibilizacion, provee el
formato para definir el tipo publico y pauta; y la linea temporal para realizar solicitudes al
area de comunicaciones.

Pese a que la guia provee una alternativa para estandarizar y optimizar la generacién de
contenido en el CCE, como también una herramienta para la capacitacion del personal que
guede responsable de estas actividades (normalmente el nuevo practicante), no es posible

garantizar la efectividad de la guia propuesta, esto se debe por la poca aplicacion durante el
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periodo y carencia de datos, no obstante la guia propuesta sirve de insumo o base para el
desarrollo de un proceso mas formal dentro de la unidad.

11.4. Conclusiones para el objetivo “Optimizar la labor de atencién al usuario del
CCE, por medio de la configuracién de una herramienta digital”

Uno de los logros o incidencias mas notables que tuvo el practicante durante su
proceso de aprendizaje, en conjunto con el desarrollo de la propuesta de mejora, es la
adaptacion y optimizacion de la herramienta digital bookings, actualmente la unidad adopt6
esta herramienta y se considera como un instrumento Gtil a la hora de optimizar y
automatizar la labor de atencion al usuario, mejorando notablemente esta actividad durante
el periodo de trabajo virtual y que puede seguir siendo fundamental en el retorno a la
prespecialidad.

La herramienta ha tenido una buena aceptacion por parte de los usuarios del CCE
logrando asi, entre los meses de abril y julio, el agendamiento de 165 orientaciones
aproximadamente entre los servicios de orientacién empresarial y orientacion en registro de
marca.

11.5. Conclusién general y personal

En suma, la ejecucion de las diferente actividades propuestas en el presente informe
brindan una alternativa que, dadas las condiciones internas y externas de la organizacion,
mas las diferentes herramientas ofrecidas para el desarrollo de estrategias, plantean o
preparan el terreno de juego para la ejecucién y control de una estrategia mas robusta o
perfeccionada que provea la satisfaccion del objetivo real del CCE, aumentar la
visibilizacién de sus labores, actividades y programas, sin desligarse de la imagen pre
establecida de Camara de Comercio, lo cual, nunca fue el objetivo de la estrategia
propuesta.

Finalmente, se reconoce que el desarrollo de esta experiencia por parte del
practicante en la organizacién brindé una serie de aprendizajes fundamentales para
complementar su proceso de formacion tedrico abarcado a lo largo de toda su carrera

profesional, ofreciendo un vistazo real de la aplicacion de sus conocimientos en el mundo
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laboral, preparando o permitiendo su desarrollo personal en la etapa de su vida posterior a

la culminacién de la academia.



92

12. Recomendaciones.

De cara a las estrategias de visibilizacion propuestas, se presentan una serie de
recomendaciones que permitan continuar con la estrategia sugerida en el presente informe,
reconociendo elementos complementarios o necesariedades para una posterior ejecucion
formal de la estrategia, que posibilite una 6ptima implementacion y garantice mejores
resultados.

En contraposicion a la naturaleza eventual de la generacion de piezas para el CCE,
se recomienda un replanteamiento en la designacion de las actividades que realizan los
diferentes cargos o funcionarios de la unidad, de tal manera que, sin perder la vision cultural
de colaboracion y trabajo en equipo, evitando ademas la sobrecarga laboral, la generacion
de contenidos debe quedar a cargo de un asesor o como una de las tareas a realizar por el
practicante, en el caso de este Ultimo, la labor debe estar supervisada por el asesor a cargo
de su proceso o bien el coordinador del CCE.

Con el objetivo de consolidar, formalizar y estandarizar la labor de generacién de
contenidos para la visibilizacion del CCE, se propone la creacion de un calendario de
publicaciones, el cual, sea elaborado a la luz de los tiempos pre establecidos por el area de
comunicaciones para la solicitud y disefio de piezas, teniendo en cuenta el tiempo de
reprocesos normales en la ejecucién de esta actividad.

A manera de apoyar el calendario de publicaciones, también es necesario saber lo
gue se va a visibilizar, de esta manera, se proponen reuniones mensuales para determinar
las teméaticas de publicaciones del mes siguiente, esta planeacién ayudaria a prevenir la
ausencia de presencia en redes que se presenta de manera recurrente y articular con las
necesidades de visibilizar programas esporadicos o temporales, lo que se busca es que, y
aungue sea en menor medida, lograr tener una publicacién o contenido de manera mensual.

Finalmente, lograr concientizar que esta labor o actividad sea prioritaria dentro de las
labores internas de la unidad, si bien la ejecucion de proyectos o desarrollo de programas
son la naturaleza mas primaria del CCE, el visibilizar la unidad como un todo articulado

traeria consigo que la participacion en dichos eventos o programas sea mayor o logre



mejores alcances, que sean acordes con los objetivos de la unidad, la generacion de
comunidad empresarial puede ser lograda por medio del desarrollo de una imagen
corporativa que, como se ha dejado claro anteriormente, no tiene por qué desligarse de la

imagen de Camara.
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