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Resumen

En el presente documento se realiz6 el analisis de la estrategia de comunicacion digital
implementada en las empresas LOGYCA y El Buscador, en relacion a sus respectivas redes
sociales, pues a pesar de que son compaiiias distintas, ambas se han visto inmersas en los
diferentes avances tecnoldgicos con el fin de poder establecer una relacion mas estrecha con su
publico objetivo. Estas, a la vez, tienen una dificultad en comun que es el manejo inadecuado del
contenido que se publica en estas plataformas de comunicacion, es por ello que se decide abordar
tematicas que van acordes con esta cuestion, como lo son: el marketing digital, inbound
marketing, marketing de contenidos, entre otras, que permitieron establecer diferentes criterios
para el disefio de una nueva estrategia para Facebook, Instagram y LinkedIn con el fin de mejorar
la comunicacidn/interaccion con el usuario.
Palabras clave: estrategia de marketing, comunicacion digital, inbound marketing, marketing de

contenidos, usuario, redes sociales.
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1. Introduccion

LOGYCA es una compaiiia creada en el afio 2005 que se desempeiia como facilitadora y
promotora de la colaboracion en las comunidades empresariales, cuyo enfoque esté en ser el
punto de encuentro en donde los multiples sectores identifican e implementan soluciones en redes
de valor para hacerse mas competitiva en la industria que opera (LOGYCA, 2005), esta es
pionera y lider en innovacion en redes de valor.

Con respecto a El Buscador este es el periddico institucional de la Universidad Santo Tomas,
comprometido con el cambio social desde una perspectiva critica del conocimiento y con un
fuerte sentido ético. Fue creado en 2016 orientado al andlisis de hechos importantes en Colombia
y el mundo, con contenidos utiles y pertinentes, abordados desde la transdisciplinariedad; ademas
de esto, al ser un periddico universitario se enfoca en tener una dindmica de comunicacion entre
academia y sociedad, con el objetivo de tener incidencia nacional, entablando un didlogo
constante con su publico objetivo para poder generar una postura critica frente a los
acontecimientos sociales con una perspectiva académica, transdisciplinar e independiente.

A pesar de que son compaiias totalmente distintas, ambas manejan actualmente diversas
plataformas de comunicacién en medios digitales con el fin de establecer a través de estas una
relacion mas estrecha con su publico objetivo, para asi lograr una comunicacion mas completa.
Por y para ello, han implementado las redes sociales como una estrategia de marketing.

El marketing digital actualmente es utilizado como una de las herramientas mas influyentes en
la comunicacion y ha tenido gran influencia en las redes sociales, segiin Leimeister, Sidiras &
Krcmar (2006) ellas permiten y facilitan la interaccion de la compatiia o creador de dicha red con
la comunidad, ayudan a fomentar la confianza y un sentimiento comun de participacion entre los
miembros, ofrecen a las personas nuevas formas de mantener y establecer relaciones para

compartir contenidos, generar y editar la informacioén que sea publicada en dichas redes.



De acuerdo a Fuchs (2008) una de las caracteristicas mas importantes para los medios sociales
son las continuas interacciones entre los miembros, es decir, la existencia de conversaciones tanto
formales como informales, en las cuales las personas tienen la voluntad de interactuar de manera
global, de igual manera en estos medios sociales se desarrollan relaciones personales y/o
comerciales a gran velocidad, es por esto que han tomado gran importancia en la sociedad actual,
tanto para las personas como para las compaiias, pues permiten apoyar la conservacion de las
relaciones sociales y generar nuevos vinculos entre usuarios.

Las redes sociales se han convertido en un fenémeno global, las que mas han tenido impacto
son: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y mas recientemente, LinkedIn, debido a que
poseen cientos de usuarios activos, por esto mismo, las companias han invertido e incrementado
su interaccion con los usuarios a través de estas. Hennig-Thurau et al. (2010) sefialan que los
medios de contenido son un universo totalmente paralelo a la vida real y desempefian un papel
fundamental, ya que los usuarios comparten su interés por una marca determinada, comentando
sobre servicios o productos. Por esto mismo, las compaifiias le han apuntado a implementar estas
plataformas en su estrategia de marketing, como se menciond anteriormente, para a través de

estas mejorar su relacion con los usuarios y establecer nuevos lazos.

2. Justificacion
Esta sistematizacion analiza las redes sociales de la compafiia LOGYCA y el perioddico El
Buscador y apunta a que estas puedan mejorar la comunicacion digital entre empresa y cliente.
Posterior al anélisis, se seleccionaron Facebook e Instagram para El Buscador, y Facebook y
LinkedIn para LOGYCA.
En el caso de LOGYCA, las redes mas importantes para la empresa son LinkedIn y Facebook,

segun sefala Andrea Ariza, Community manager de la compaifiia, pues alli es donde es posible



captar nuevo publico y de igual manera, se logra vender e informar sobre los servicios que esta
maneja.

Esto mismo sucede con las redes seleccionadas para el periddico El Buscador: Facebook e
Instagram son las redes con mayor incremento en usuarios activos en la actualidad. De acuerdo a
Crunchbase (2017) Facebook alcanza aproximadamente 1.100 usuarios activos mensuales, siendo
hoy en dia la red mas grande del mundo, asimismo la Junta de Castilla y Ledn (2012) afirma que:

“El 72% de los usuarios de Internet pertenece al menos a una red social, lo que se
traduce en que hay 940 millones de usuarios en todo el mundo, siendo Facebook la red

social numero uno utilizada por el 51% de dichos usuarios” (p. 13).

De acuerdo a lo anterior que identifica estas redes sociales como las de mayor auge, el periédico
El Buscador se enfoca especificamente en las mencionadas al inicio, sin dejar de lado redes
alternas como Twitter, permitiéndole tener una relacién mas estrecha con su publico objetivo,
contribuyendo a la comunicacién entre academia y sociedad.

Con respecto a lo mencionado, se pudo establecer que ambas compaiiias no tienen una
estrategia de comunicacion en sus redes. A pesar de tener interés en divulgar informacién en sus

redes sociales, no llegan al publico objetivo que tienen estipulado, o no tienen establecido uno.

LOGYCA es una empresa con multiples relaciones en diferentes campos en el mercado y
posee diversos publicos como perfiles para redes, es por esto que cada una requiere una
comunicacion visual diferente; sin embargo, a pesar de que se realizan distintas piezas para cada
red, no se desarrollan piezas especificas para cada mercado, por ello, la informacion es general y

por ende no llega a sus publicos objetivos.



10

Asi también sucede con el periddico El Buscador, cuya version impresa dirige su contenido a
tres publicos objetivos: Generacion Z, Millennials y Baby Boomers; sin embargo, para las redes
sociales no ha definido un perfil. Como consecuencia se publica la misma pieza para todos, sin
tener en cuenta que para cada publico se requiere un tipo de comunicacion diferente.
Adicionalmente, fueron creados una serie de personajes que representan cada generacion para
darle fuerza a la comunicacion y relacion con el publico, pero a estos no se les ha dado el manejo

correcto, por lo tanto, no cumplen el objetivo inicial.

3. Pregunta articuladora
(Como disefiar una estrategia de comunicacion de redes sociales que sea efectiva para cada

una de las empresas analizadas, LOGYCA y El Buscador?

4. Objetivos
4.1 General

Disefar una estrategia de comunicacion digital para mejorar el uso de redes sociales tanto de

LOGYCA como de El Buscador.

4.2 Especificos
* Reconocer y analizar las problematicas que tienen estas compaiias con relacion al
manejo de las redes sociales que utilizan para la divulgacion de sus servicios.

* Revisar estrategias exitosas de comunicacion digital en las redes sociales Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn.
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* Disefiar una estrategia de comunicacion digital para el manejo de las redes sociales de

Logyca y El Buscador.

5. Estado de la cuestion
Para dar respuesta a la pregunta articuladora y alcanzar los objetivos planteados, es necesario
realizar una revision y documentacion sobre términos y estrategias de comunicacion digital para

asi poder establecer los aspectos que guiardn el proceso de sistematizacion.

5.1 Definicion de marketing

El marketing se traduce al espafiol como mercadotecnia, de acuerdo a la RAE (2005), esta se
define como un conjunto de estrategias empleadas para la comercializacion de un producto y para
estimular la demanda de este.

De acuerdo a lo anterior, el marketing sitia a las empresas en una situacion de adaptacion
frente a las oportunidades que se generan en el mercado teniendo en cuenta el entorno,
permitiendo asi que al implementar una estrategia de marketing, la compafiia logre plantear una
comunicacion acorde a lo que demanda el mercado; Alcaide, Bernués, Diaz-Aroca, Espinosa,
Muiiz y Smith (2013) afirman que el marketing esta reinventandose constantemente para asi dar
respuesta oportuna al consumidor, y que al implementar una estrategia de marketing se busca
sorprender de una manera cercana y sencilla con nuevas experiencias, ya sea en el punto de venta
u offline, para que asi se vaya cerrando la brecha de relacion entre compaiiia y cliente.

El marketing se ha descrito en ocasiones de forma errada, debido a que se piensa en este como
un engafio y un artificio que solo busca atribuir servicios muchas veces innecesarios a la sociedad
de consumo, pero asi como se menciono anteriormente, su funcion no se refiere inicamente a la

accion de vender, sino que apunta a conocer y comprender al usuario y sus necesidades. Blazquez
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(2013) plantea que el marketing se enfoca en estudiar como se estimulan, inician y facilitan
relaciones con el cliente que sean rentables y que a la vez sean un intercambio de valor, en donde
el cliente obtenga la satisfaccion esperada y esto le dé un valor agregado a la compafiia sobre la
competencia, para de esta manera captar mayor valor en los clientes:
“Teniendo en cuenta su alcance actual, el marketing se puede aplicar a cualquier tipo de
elemento susceptible de formar parte de un proceso de intercambio. Esto supone que el
marketing no se limita al intercambio de bienes fisicos y servicios en un contexto
estrictamente empresarial, sino que también incluye otros tipos de intercambios:
acontecimientos (ferias, aniversarios, eventos deportivos), experiencias, personas,

derechos de propiedad [...] " (p.16).

Partiendo de lo anterior, en un principio el marketing se generd en un contexto economico en
donde solo era empleado por industrias, pero como se ha visto en constante evolucion, puede
tener aplicacion en organizaciones e individuos que pretendan establecer una relacion de
intercambio para satisfacer necesidades y deseos, es por ello que actualmente ha tenido un gran
auge en todo tipo de compaiiia, porque se plantea el marketing como una estrategia de
intercambio de valor en donde ambas partes reciben y suplen una necesidad o un beneficio.

5.2 Marketing digital como estrategia

El marketing ha ido evolucionando muy rapidamente y se ha visto influenciado por los nuevos
avances tecnologicos, esto ha causado que el marketing tradicional se vea un poco sustituido por
el nuevo marketing, es decir el marketing digital. Mancera (2013) expone que gracias a este se
han ido implementando nuevas estrategias de comunicacion digital y nuevos términos como

posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting, web semantica, marketing viral, entre otros.
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Las empresas poco a poco han tenido que ir incursionando en la era digital, por ello han
tomado la decision de implementar las redes sociales virtuales a sus estrategias de marketing, esto
con el fin de mejorar la relacion con su publico o captar uno nuevo y fidelizarlo, esta estrategia
permite al cliente estar a un solo clic de distancia, generando nuevas oportunidades de negocio
(Junta Castilla y Leon, 2012). En ese sentido, el marketing digital permite generar dichas
estrategias y ofrecer una mayor cantidad de oportunidades de negocio para las multiples
compaiiias que decidan implementarla, tal como lo plantea Mancera (2013):

“Cuando las compaiiias se encuentran en el mundo online particularmente deben
actualizar su web, su diserio, contenidos y gestion de usuarios para dar una imagen
dinamica y moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias y

relaciones con sus grupos de interés” (p.4).

Partiendo de lo anterior, el marketing digital involucra tanto redes sociales como medios de
comunicacion digital y el contenido de estos, permitiendo asi generar una relacion entre los
mismos y mejorar el posicionamiento y la comunicacion con los clientes. Las redes sociales son
utilizadas actualmente por las compaiiias pues a través de estas se puede generar mayor atraccion,
cercania e interaccion con el cliente; de esta forma se pueden analizar aspectos destacados en el
mercado y asi conocer gustos, tendencias y demas ambitos que le permitan a la compaiiia
desarrollar una relacion mas estrecha a su publico.

Las redes sociales como herramienta del marketing digital han crecido y evolucionado, al ser
una herramienta de uso facil y econdmico para las compafiias permiten tener una relacién cercana
con el cliente, pero a su vez, en esta relacion esta implicito el &mbito comercial y personal, es
decir, en el primero se realiza el intercambio de valor en donde ambas partes logran conseguir

algun beneficio, y en el segundo el cliente también se siente parte de la empresa y es capaz de
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colaborar en la creacion de nuevos contenidos, por ende, pueden denominarse prosumidores. Al

respecto Mancera (2013) senala:
“[...] la tecnologia electronica permitiria al consumidor asumir simultaneamente los
roles de productor y consumidor de contenidos. Con los cambios en las reglas de juego
de desarrollo tecnologico y la nueva cultura basada en el intercambio libre de
informacion, hoy en dia, con la aparicion de los blogs y la evolucion de las redes
sociales, una forma muy sencilla de tener un espacio propio en la red, cualquier
“consumidor” de contenidos puede a la vez “productor” (sic) material que otro puede

consumir” (p.6).

El marketing digital ha favorecido la evolucion de la web, pues antes las empresas no tenian
una interaccion especifica con sus clientes, se encontraban en un marco de web 1.0 en donde la
relacion entre empresa y cliente era casi nula, pues consistia solo en personas conectandose a una
pagina web en particular, por ello se consideraba una relacion unidireccional, porque no habia un
intercambio de informacion; Alcaide et al. (2013) sefialan que con la evolucion de los medios
digitales y la implementacion del marketing digital esta relacion se ha transformado, en la
actualidad las personas se conectan con personas o compaiiias a través de redes sociales, es decir,
se enmarca en un contexto de web 2.0, es por ello que las compaiiias se han involucrado en este
contexto que les permite tener una relacion directa con el cliente a través de medios digitales.

5.3 Estrategias SEO y SEM

Actualmente una de las dificultades que se presentan al crear una pagina web para una empresa o
entidad radica en la escasez de visitas que esta pueda tener, a partir de esta problematica surgen
dos estrategias de marketing, SEO y SEM, las cuales apuntan a que dicha pagina logre

posicionarse entre los primeros puestos de los resultados de los diferentes buscadores. De
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acuerdo a Carsi y Dans (2015) “a nivel mundial, Google (...) es el lider indiscutible con un

89,7%, seguido por Yahoo y Bing, con un 3,82% y 3,63% respectivamente” (p. 17).

Los motores de busqueda son la principal fuente de informacién para una gran cantidad de
usuarios que se mueven en internet, por lo tanto, es relevante posicionar la pagina y destacarse
entre la competencia:
“Aparecer o no en Google puede ser la diferencia entre el éxito o fracaso de una
empresa. Eso es valido no solo para empresas de e-commerce, que venden productos
directamente desde sus tiendas virtuales, sino que para cualquier negocio donde los
potenciales clientes utilizan de internet para buscar sus proveedores o prestadores de

servicios” (Arias, 2013, p. 10).

Las siglas SEO vienen de Search Engine Optimization, lo que en espanol se define como
“Optimizacion en los motores de busqueda”, y hace referencia a un conjunto de técnicas que se
utilizan con el fin de hacer las webs mas accesibles para los mecanismos de busqueda, esto
mediante el uso de palabras clave que han sido seleccionadas desde el contenido de la pagina web
con el objetivo de mejorar la posicion en los resultados.

La estrategia SEO es la clave para lograr que el ranking de contenido sea natural u organico, a
pesar de que este tipo de anuncios sean gratuitos, la mayoria de empresas pagan gente capacitada
en este campo para asi mantener su contenido por encima del resto (Klaasen, 2008), entre mayor
sea el numero de personas y areas involucradas en este proceso, serd generado mayor contenido
que sea relevante y que permita nutrir la pagina web de contenido. Es pertinente trabajar en la
optimizacion de estas paginas y aparecer en los primeros resultados que arroja el buscador, ya

que como lo expone Arias (2013) la mayoria de internautas que utilizan motores de busqueda
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normalmente buscan sélo los primeros diez resultados, por esto, al posicionar la pagina el
volumen de trafico aumentaria y asi la pagina empezaria a tener éxito.

Para implementar esta estrategia es necesario cambiar y/o afiadir diversos aspectos para
optimizar la pagina y hacerla accesible para los motores de busqueda, entre algunos de estos
cambios estan incluir palabras clave relacionadas con el contenido del sitio web que destaquen en
el nicho de mercado en el cual se encuentra involucrado, y reescribir si es necesario los
contenidos de la pagina, para lograr obtener las palabras clave adecuadas. De acuerdo a Arias
(2013) este método se conoce como White Hat SEQ y se refiere a la practica que sigue las reglas
de los algoritmos de ranking de las webs; de igual forma existe el Black Hat SEO, método que
utiliza algunos trucos como camuflar el contenido real del sitio, engafiando a los motores de
busqueda y a los usuarios, como lo exponen Alcaide et al. (2013):

“En la pagina de resultados del motor de busqueda Google, la informacion se muestra
dividida en dos partes, [...] hablamos de trafico atraido mediante métodos gratuitos (organicos)
en contraposicion a los de pago (como pueden ser el marketing, campanias publicitarias, etc.)”
(p. 33).

Por otro lado, la estrategia SEM viene de Search Engine Marketing que se define como
“Marketing para herramientas de biisqueda” y también se encuentra relacionada con los
mecanismos de busqueda, incluye herramientas SEO y métodos para aumentar el trafico y la
visibilidad de un sitio, esto mediante la inclusion y publicidad paga y pago por click (Voltolina,
2008), es decir, enlaces patrocinados.

SEM es un proceso continuo que tiene como objetivo el dominio y la prevalencia de sitios
web, la inversion que requiere esta practica varia de acuerdo al nivel de buisqueda de determinada
palabra clave, aquella con cifras mas altas de busqueda sera entonces mas costosa que otras con

menores busquedas. Al respecto Arias (2013) sefiala que “/...J hoy se invierte, solo en la Europa,
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aproximadamente 12.000 € al aiio en SEM” y 97% se refiere al porcentaje de agencias SEM y
anunciantes que utilizan Google Adwords” (p. 18).

Esta técnica no debe ser confundida con SEO, ya que SEM también incluye SEO y PPC
(Pay per click), estos hacen referencia a “/...J los enlaces patrocinados publicitarios que se
diferencian de las busquedas por posicionamiento en la ubicacion en la pagina y en el color de
fondo que se muestra con una etiqueta con la palabra "ANUNCIO")” (Carsi y Dans, 2015, p. 9),
es decir, SEM se refiere a la publicidad en buscadores, cada motor de busqueda cuenta con su
propia herramienta publicitaria, por ejemplo, Google tiene Google Adwords.

El SEO es un posicionamiento natural y duradero, conceptualizado para un plazo medio y
largo, a diferencia de SEM que al ser un sistema publicitario solo esta si se paga a los buscadores,
es decir, es inmediato y pensado para plazos cortos, lo cual tiene como desventaja el hecho de
que “algunos internautas no hacen clic sobre los enlaces patrocinados de SEM porque no se fian
de la publicidad, ya que consideran que esas paginas estan ahi solamente porque han pagado”
(Carsi y Dans, 2015, p. 10). Ademas, invertir en SEM no permite posicionarse en todos los
buscadores, unicamente en el cual se ha hecho el pago. Por otro lado, con SEO el
posicionamiento se dara en todos los motores de busqueda, para esto es necesario optimizar la
pagina web en su totalidad; sin embargo, esta inversion a diferencia de SEM, es mas dificil de
cuantificar. Las compaiiias pueden seleccionar cudl de estas estrategias se acomoda mas a sus
necesidades, ya que las dos tienen ciertas ventajas pero deben ser utilizadas de acuerdo a lo que la
entidad requiera.

Para obtener un buen puesto en los resultados de los motores de busqueda, es importante
tener en cuenta los aspectos que son relevantes para los buscadores, los algoritmos que tiene
Google para seleccionar las paginas se basan en una férmula que es desconocida, por lo tanto

nadie puede garantizar una primera posicion en Google basandose en estos. Carsi y Dans (2015,
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p.25) afirman que “lo que si se pueden llegar a dominar son algunos de los factores (mas de
200) que influyen en el posicionamiento: calidad de la pagina, estructura correcta, variedad y
calidad en los contenidos, enlaces externos, etc.”, ademas de esto, es sustancial promocionar una

pagina web a través del uso de redes sociales.

5.4 Marketing de contenido como atraccion para los consumidores

Partiendo de la necesidad que poseen las empresas a tratar en esta sistematizacion, que se basa
en el manejo inadecuado de las redes sociales y del contenido que alli se publica, es necesario
tener clara la diferencia y relacion que posee el marketing digital y el marketing de contenidos.
Este ultimo se ha implementado poco a poco y se ha desprendido del marketing digital, de
acuerdo a Wilcock (2013) el marketing de contenidos se fundamenta en la idea de que al
promocionar un servicio o producto el contenido de este debe ser relevante y debe tener un valor
agregado, para asi posicionarse en la mente del consumidor y a través de estos contenidos de
calidad lograr que este sienta una atraccion e interés hacia la marca.

Por ello se menciona que el marketing de contenidos es poco directo en cuanto a la relacion
con los clientes, segiin Sanagustin (2013) este apunta a la creacion de contenidos que atraigan de
forma natural y orgénica, puesto que este no se enfoca en publicar los contenidos de tal manera
que el usuario se vea obligado a verlos, por el contrario, busca que encuentre el material cuando
lo necesite realmente con el fin de que se interese y se sienta atraido por el contenido, llevandolo
esto a querer obtener mayor informacién sobre aquel producto, servicio o marca. De esta forma
empezara a involucrarse con las redes sociales, lo cual permite que sea un beneficio mutuo;
ademads de esto, una buena estrategia de marketing de contenidos no es aquella que se interpone o
que obliga al usuario a comprar, es aquella que por su contenido de calidad atrae al cliente de una

forma segura, pues al haber interaccion empresa-cliente, las dos partes obtienen una ganancia en
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donde la empresa fideliza un cliente potencial y el cliente adquiere lo que necesita y no lo que la
publicidad o demas medios le obligan a comprar.

Asi mismo como acciones paralelas al marketing de contenidos, encontramos el Inbound
marketing y el marketing de permiso, cada uno de estos cumple una funcidon necesaria para que el
marketing de contenidos sea efectivo. El inbound se enfoca en captar la atencion de los usuarios a
través de contenido de calidad, pero bajo el ambito de la optimizacion de la correcta difusion y
promocion del mismo (Wilcock, 2013), es decir que en este se analiza y se crea el contenido
segun el canal de difusion que se vaya a emplear, debido a que no todos los contenidos son para
todas las redes, pues seria una manera incorrecta de implementar este tipo de marketing y se
masificaria la informacion. Por ello se debe hacer una correcta difusion del contenido para que
este logre llegar y captar al publico esperado sin perder su efectividad a la hora de
promocionarlo; se complementa con el marketing de permiso pues este:

“[...] construye sobre el deber de los responsables de la estrategia de marketing de
solicitar permiso a los clientes o potenciales clientes a la hora de ejecutar sus acciones,
de esta forma no solo se fomenta un compromiso con los productos y servicios de una
forma mas cualificada, sino que se obtiene una mayor capacidad a la hora de dirigirnos
de manera directa y personalizada a nuestra audiencia mediante el uso de la informacion

proporcionada por ésta de manera voluntaria (opt-in)” (Wilcock, 2013, p. 6).

El conjunto de estos hacen que el marketing de contenidos cumpla con la funcién de atraer a los
consumidores a través de contenido de calidad y a la vez se genere una necesidad de interaccion
en los contenidos y entre los consumidores, para que asi se logre formar una cadena de valor en la
informacion que se quiere transmitir. En este punto es en donde entra en duda el papel de este

tipo de marketing, ya que se cree que solo se enfoca en generar piezas de comunicacion; sin
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embargo va mas alld. Para cumplir especificamente con su funcidn tiene en cuenta cinco aspectos
que se dan a medida que el proceso se desarrolla.

Wilcock (2013) afirma que en primer lugar este debe entender el mercado para el cual genera el
contenido, por esto debe conocer sus gustos, sus preferencias y sus habitos de consumo para asi
crear contenido de calidad que sea relevante para el consumidor, esto sin dejar de lado el area
para la cual se crea dicho contenido, con el fin de difundirlo y promoverlo a través de las
plataformas digitales, desde el marketing digital, y como parte final se analiza y revisa la
estrategia que se implementa, para de esta manera lograr alcanzar mayor impacto de marca.

Al hablar de contenido de calidad se hace referencia a un tipo de marketing complejo pero
directo ya que, en primera instancia, debe ser claro que la calidad es completamente diferente a la
cantidad, por eso el hecho de que haya un gran trafico de contenido sobre un servicio o producto
de la empresa no quiere decir que sea contenido de calidad, esto por el contrario agobiara al
cliente de informacién. Sanagustin (2013) sefiala que el contenido de calidad necesita de un
trafico de calidad, pues este debe ser interesante y moderado para que el visitante de un medio
digital se convierta en un lector y el usuario se convierta en comprador; pero también es
importante tener en cuenta que el contenido de calidad es muy subjetivo; como ya se ha
mencionado no se puede generar contenido para todos los publicos, por ello es necesario tener
claro hacia cudl se dirige y poder establecer de esta manera un objetivo concreto en relacion al
contenido que se realiza, ya sea un fin comercial o no, es el cliente quien determina si el

contenido que la compaifiia publico es de calidad o no.

5.5 Marketing de atraccion, contenido de calidad
También denominado Inbound marketing, este es aquel que se enfoca en captar y atraer la

atencion de los clientes a través de contenido de calidad, es por esto que se relaciona con el
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marketing de contenidos, dado que ambos se complementan para lograr asi cumplir un mismo
objetivo. Segin Cardenas (s.f) este tipo de marketing no se basa solamente en el factor de vender
sus productos, sino que por el contrario es la forma en que las compaiiias buscan que los clientes
se sientan atraidos por los productos que esta ofrece, de este modo se convierte en la forma mas
eficiente de convertir a usuarios en clientes potenciales:
“[...] no consiste en un par de acciones de marketing aisladas, sino en un conjunto de
técnicas que, cuando trabajan juntas, acaban configurando un puzzle o mosaico de gran
complejidad, con muchas piezas que hay que colocar en el orden correcto. Ademads, esta
metodologia se divide en fases, que coinciden con las distintas etapas del proceso de
compra del usuario” (Inboundcycle, 2016, p. 4).

Partiendo de lo anterior y como ya se ha mencionado, el marketing de atraccion es un conjunto
de herramientas que se relacionan con el marketing de contenidos, juntos permiten a las
compafiias tener una mejor estructura y calidad en los contenidos con el fin de que estos capten
satisfactoriamente al cliente esperado; ademads de esto, cada uno de los elementos que conforman
el marketing de atraccion hacen que a la hora de ejecutar esta estrategia sea eficaz, efectiva 'y
rentable.

Cabe resaltar que este tipo de marketing no se enfoca unicamente en la accion de venta,
también se caracteriza por ser un conjunto de técnicas no intrusivas, por ello no obligan a los
clientes a comprar y tampoco se muestran de una manera abrupta a su vista sino que busca
captarlos a través de acciones de valor. Tal como lo menciona Increnta (2013) este tipo de
marketing aporta valor a través de la combinacion de acciones como el marketing de contenidos,
la presencia en las redes sociales, la generacion de leads, entre otros aspectos que se tienen en
cuenta; ademas de esto, también menciona que este se puede enfocar en cuatro aspectos que son

crear, optimizar, dinamizar y convertir.
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Las empresas caen en el error de manejar una comunicacion unidireccional, esto quiere decir
que son intrusivas y su intencion es abrumar al cliente con informacion de tal manera que se
sientan obligados en muchas ocasiones a comprar asi no sea necesario, a partir de esta
problematica nace el marketing de atraccion, el cual se enfoca en una comunicacion bidireccional
en donde las compaifiias interactiian con el cliente y viceversa.

Al plantear esta estrategia de marketing de atraccion se debe tener en cuenta que es necesario
establecer un nuevo modo de comunicacion con los clientes, Increnta (2013) sefiala que es
necesario crear un workflow, es decir un flujo de trabajo para que la relacion con los usuarios esté
segmentada por pasos y no se sature con contenido. Ademas de esto, al crear un flujo de trabajo
se lleva una secuencia del proceso del negocio, lo que permite observar qué funciona y qué cosas
se deben mejorar.

Esta estrategia tiene cuatro aspectos que deben tener en cuenta las empresas a la hora de
implementarla; al ser una de las estrategias mas efectivas es necesario saber qué hacer y como
hacerlo para lograr el objetivo planteado respecto a la comunicacion con los clientes. En primera
instancia se debe tener en cuenta la atraccion de visitas, esto hace referencia a que el contenido de
la web o de las redes sociales debe ser cualificado, es decir debe tener un target determinado pues
el contenido no puede ir dirigido a todos los publicos; por eso la arquitectura del contenido debe
estar bien estructurada para que de esta manera el cliente tenga la posibilidad de generar trafico
sobre aquello que vio y lo sedujo.

Posteriormente se implementa la conversion, lo cual quiere decir que se convierte a un usuario
en un cliente, para esto se utilizan herramientas tales como el llamado a la accion (call to action),
con el que se motiva o se incita al usuario a visitar o a hacer algo que la compaiia quiere que
haga, ademas, al realizar esta accion el usuario debe tener una pagina de aterrizaje que debe ser

atractiva y sin ningun “punto de fuga” para lograr convertir a este usuario en un cliente o
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seguidor. Una vez ya se haya captado la atencion del cliente, hay que cerrar y deleitarlo para
convertirlo en un cliente potencial a través de un seguimiento a las actividades, gustos y demas
tendencias que este tenga, con el fin de poder realizar acciones que lo enamoren y fidelicen. Para
esto también se utilizan las redes sociales como herramienta porque al generar una relaciéon mas
estrecha y de confianza con el cliente, esto permite conocer mas sobre este y tener mas

oportunidades de intercambio de valor.

6. Reconstruccion de la pasantia

El proceso de sistematizacion se realiza como opcidn de grado en la Universidad Santo Tomas,
mediante el convenio entre esta y las empresas LOGYCA y El Buscador para segundo semestre
del afio 2017; en dicho proceso se busca dar solucion a la pregunta articuladora mediante el
cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados. Después de la revision y recopilacion de
informacion que se realizd previamente se pudo establecer que esta sistematizacion es de tipo
descriptivo y explicativo, descriptivo porque permite determinar las variables sobre las cuales se
plantea la pregunta articuladora, es decir, en este tipo de investigacion podemos analizar las
causas y las consecuencias de como una estrategia de comunicacion digital incorrecta puede
afectar y dificultar el posicionamiento de las compaiiias en el mercado. Herndndez Sampieri
(2014), plantea que la investigacion descriptiva permite especificar las caracteristicas o
propiedades de grupos, comunidades o personas que se desean abordar en el analisis, para asi
lograr la recoleccion de informacion especifica y necesaria para la investigacion.

Por otro lado, la investigacion explicativa permite ir mas alla de la definicion de conceptos o
caracteristicas que posee la problematica, Herndndez Sampieri (2014) sefiala que se centra en
explicar el por qué surgi6 esta y cudles condiciones tiene, permitiendo tener un mapa general de

la situacion. No solo busca describir la cuestion, sino que por el contrario indaga las causas de la
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misma. El combinar estos dos tipos de metodologia nos permite tener un panorama completo
desde donde podremos conocer cudl es el problema y por qué surge.

Partiendo de lo anterior y de los tipos de metodologia a implementar, se plante6 esta
investigacion con un enfoque mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo. Cualitativo en cuanto
permite conocer las caracteristicas y las causas de por qué la estrategia de comunicacion digital
que tienen las compafiias LOGYCA y El Buscador actualmente no esta siendo efectiva, lo que se
evidencia en el hecho de que la informacién no llega a su publico objetivo. Por otro lado, el
enfoque cuantitativo proporciond a la investigacion las herramientas para conocer las estadisticas
que posee cada compaiiia en relacion al manejo del contenido en las redes sociales y ademas
permiti6 analizar la interaccion que este esta teniendo.

Para poder realizar el andlisis de la estrategia de comunicacion digital que posee cada
compafiia se parti6 de la observacion de la actividad e interactividad en las redes sociales que
estas manejan, alli se tuvieron en cuenta diferentes aspectos como la cantidad de seguidores, la
cantidad de /ikes con respecto al contenido, la cantidad de comentarios y demas interacciones que
se pueden observar en estas redes. Ademas de esto se apunt6 a observar y analizar si la estrategia
de comunicacion estaba siendo pertinente o si por el contrario tenia un manejo inadecuado;
consecuente a esto se realizo la investigacion y analisis de las distintas estrategias de
comunicacion digital que se han implementado actualmente para que de esta forma la
investigacion tenga bases para estipular cuéles son las falencias que tienen las estrategias
implementadas por las compafiias en cuestion y posteriormente disefiar o hacer ajustes a las
mismas.

Una vez realizadas la observacion y recoleccion de informacion se realizé una matriz de
andlisis DOFA en la que se sistematizo la informacion, dividiéndola en cuatro aspectos

relevantes: debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. En cada uno de estos se consigno



25

informacion detallada que posteriormente fue utilizada para analizar la problematica y encontrar
la solucidn, reforzando y potencializando aquellos aspectos que generan inconvenientes a la hora
de implementar o desarrollar la estrategia de comunicacion digital que establecieron en un

principio LOGYCA y El Buscador, respectivamente.

7. Evaluacion critica de la experiencia de pasantia

Al realizar la pasantia se pudieron analizar diferentes aspectos que influyeron en la realizacion
de la misma y de la sistematizacion, es decir, las estudiantes observaron que a lo largo de la
carrera se crearon y fortalecieron aspectos en cuanto las areas que conforman el disefio grafico y
que brindaron una mayor perspectiva en cuanto a la problematica que se presentaba. Cabe resaltar
que a pesar de que no se tomaron materias relacionadas con la tematica de este documento, las
habilidades investigativas permitieron a las estudiantes abordar el asunto a tratar en este
documento con pertinencia.

El perfil del disefiador grafico tomasino permitié desarrollar las estrategias de comunicacion
digital como solucidn a la cuestion planteada en este documento, esto a través de habilidades que
fueron desarrolladas gracias a los modulos que se abordaron en la carrera de Disefio Gréfico,
tales como Disefo y Sociedad, y Disefio y Ecologia, en los cuales se profundizaron las
herramientas necesarias para dar solucion a las necesidades de comunicacion actuales.

De acuerdo a la revision y a la recopilacion de informacion que se realizd anteriormente se
pudieron establecer y reconocer diferentes estrategias de comunicacion digital que podrian
contribuir a mejorar el manejo de las redes sociales de las dos compafiias en cuestion, pues
ambas, a pesar de que poseen una estrategia de redes establecida, no han logrado
establecer/captar a sus publicos objetivos y por ello, la informacion no esta llegando

asertivamente ni se masifica.
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Para contrarrestar este inadecuado uso de las redes sociales que poseen ambas compaiiias, se
pretende establecer una estrategia de marketing de contenidos y de marketing de atraccion, pues
ambas estrategias tienen el objetivo de generar contenido de calidad y de captar de manera
asertiva y atractiva al usuario, generando asi que este posteriormente se convierta en un cliente o

seguidor potencial, creandose de esta manera un intercambio de valor.

7.1 Manejo actual de redes sociales en el grupo LOGYCA

Este grupo surge con el fin de generar y brindar soluciones a las compafias de acuerdo al
sector economico en el que se encuentran, planteando estrategias para un mejor manejo logistico
de las industrias a través de la innovacion y la colaboracion. A partir de lo anterior se fue
involucrando poco a poco en los diferentes medios digitales, buscando captar nuevo publico que
necesitara de sus servicios y ademas de esto, fidelizar aquel que ya tenian establecido.

En esta linea apuntan a la creacion de perfiles especificos para las redes sociales con el fin de
segmentar a su publico y no tener un campo tan amplio. Los perfiles que decidieron establecer
fueron: extrafo, visitante, cliente y promotor, pero esta segmentacion no fue tan efectiva pues a
pesar de su especificidad, no fueron adaptados a las diferentes redes sociales que manejan.
Ademas de esto la compaifiia partié de establecer una estrategia de comunicacién digital que
posee cuatro objetivos principales para lograr que la comunicacién en las diferentes redes sea
asertiva: en primer lugar a través de las redes atraen a una persona interesada en los servicios que
brindan, posteriormente buscan la manera de convertir a esta persona en un visitante para que asi
su interés por los beneficios que brindan se vayan incrementando y se convierta en un lector.
Después de haber logrado esto, buscan cerrar la brecha entre lector y empresa para convertir a

esta persona en un cliente fijo, enamorandolo de la compafia; pero ademas de la estrategia



27

general de redes ya mencionada, establecieron una estrategia individual para cada red. A partir
de lo anterior este documento realizard el andlisis de las dos redes mas importantes para la
compafiia, que son Facebook y LinkedIn como ya se habia mencionado en un principio.

La compaiia, basdndose en los perfiles que ya se habian establecido para las redes, crearon una
estrategia especifica para cada una: en cuanto a Facebook, el objetivo es que a través de este
medio se pueda “enganchar” a los usuarios presentando los productos y servicios como una
solucidn a las necesidades del mercado, y por el lado del LinkedIn, la compaifita LOGYCA se
presenta como un ente especializado en logistica enfocado a perfiles ejecutivos. Como
complemento a la estrategia que planted la compafifa en cuanto a estas dos redes sociales,
estableci6 que la mejor manera de divulgar la informacién era dividiendo el contenido en dos, es
decir, que cada pieza a publicar tendria una imagen o video en conjunto con un copy. A partir de
estos parametros plantea la publicacion de este material que se realizara diariamente en cada red,
para Facebook dos publicaciones, y para LinkedIn una publicacién.

Ademas se realizé un andlisis DOFA con el fin de establecer las debilidades, oportunidades
fortalezas y amenazas que posee la compaifiia con respecto al manejo de estas redes sociales, por
ello, como resultado de la estrategia planteada por la compaiiia se puede deducir que no se ha
cumplido el proposito establecido para cada red. En ese sentido esta sistematizacion se plantea
una estrategia de comunicacion digital enfocada en el marketing de contenidos y marketing de

atraccion para las redes sociales Facebook y LinkedIn.

7.1.1 Analisis DOFA del manejo de las redes sociales del grupo LOGYCA

Debilidades:
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+ La compaiia maneja diferentes redes sociales con un perfil establecido para cada una,
pero la estrategia de comunicacidon no es precisa, pues a pesar de que posee una gran
cantidad de seguidores, no se logra que la comunicacion sea asertiva.

+ Poseen un publico muy amplio pero olvidan los perfiles que tienen estipulados.

Oportunidades:

« Captar o aumentar clientes a través del manejo de las redes sociales.

» Dar a conocer los productos y servicios que posee la compaiiia por medio de las redes
sociales.

Fortalezas:

+ La compaiia es reconocida por la excelente calidad de sus servicios.

» Posee personal capacitado para desarrollar e implementar nuevas estrategias de
comunicacion digital.

» El manejo de diferentes redes sociales, pero ademas tienen en cuenta qué redes son
importantes para su tipo de negocio.

+ Hay una linea gréfica corporativa definida que se puede adaptar a las necesidades o lineas
de trabajo.

Amenazas:
- Otras compafiias que brindan los mismos servicios y que manejan redes con mayor interaccion,

pues tienen mas probabilidades de conseguir nuevos clientes.

7.1.2 Estrategia para LinkedIn
Teniendo en cuenta que esta red se enfoca mas hacia un perfil ejecutivo, la compaifiia por su

razon social, dirige principalmente su contenido hacia esta red y hacia el publico que alli
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frecuenta, es decir, en esta red se maneja un tipo de comunicacion informativa, pero se apunta a
que a su vez, pueda captar y atraer a clientes actuales o nuevos clientes.

En el perfil que la empresa tiene en esta red se puede observar que se suministra todo tipo de
informacion, desde videos informativos hasta el enlace de un evento que se esté transmitiendo en
vivo. También se observa que a pesar de que se estableci6 el pardmetro de subir un contenido
cada dia, se publican diariamente dos o0 no se sube ninguno, lo cual genera poca credibilidad en la
estrategia ya planteada pues no se estd cumpliendo con los parametros establecidos.

LinkedIn como red social tiene unos criterios para la medicion de la interaccion y la
efectividad del contenido, aqui entran en juego dos caracteristicas principales: la primera son las
impresiones que tienen las actualizaciones, y la segunda, las recomendaciones que los usuarios o
clientes generen de dicho contenido, siendo estas dos factores importantes para la compaiiia en
cuanto a la efectividad de su informacion.

Partiendo de lo anterior, se puede observar que la comunicacion digital en esta red no es
efectiva, pues como se puede observar en la Figura 1, la interaccion del contenido es baja a pesar
de la gran cantidad de seguidores que posee la compafiia en esta red. Se observa que tanto en esta
publicacion como en la mayoria de las que se encuentran alli, no supera la cantidad de 30
recomendaciones, siendo este es su punto maximo, el cual no es ni una tercera parte del total de
seguidores, por ello se puede concluir que la informacién no estéd siendo efectiva para el publico

objetivo de esta red.

Figura 1. Interaccion empresa-usuario perfil de LinkedIn LOGYCA
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LOGYCA

2 semanas

Nazly Chacon Rivera, Director de soporte tecnolégico y operaciones de
Coopidrogas presentando el éxito de la implementacion de trazabilidad de
medicamentos en el #EventoLOGYCA

30 recomendaciones

& T &

Fuente: https://www.linkedin.com/company/1328531/

A partir de lo anterior, se plantea una estrategia especifica para que esta red cumpla su objetivo
siguiendo lo planteado por Sanagustin (2010) cuando afirma que LinkedIn enfoca su contenido a
perfiles corporativos en donde se le permite a compaifiias o personas conocer mas sobre los datos
estadisticos de la compaiiia en cuestion, dado que en esta red se puede realizar todo tipo de
didlogo para generar interaccion, es decir, persona a persona, compaiiia a compaiia o compaiiia a
persona. Partiendo de esto es como LinkedIn se convierte en una de las redes mas importantes
para el buen manejo de contenido: al haber un mejor manejo de esta red se puede llegar a atraer
satisfactoriamente a clientes potenciales y ademas se fidelizan los que ya poseen, es por ello que
se plantean los siguientes aspectos para mejorar el manejo en esta red y potencializar a la

empresa a la vez:
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Es importante tener claro el contexto en el cual la compaifiia se esta desarrollando, es
decir, LinkedIn se establece en un entorno de B2B (Business to Business) en donde la
informacion es en su mayoria captada y generada por empresas. En este contexto es
fundamental tener una redaccion clara y concisa, pues el lector, entre mas claro y
especifico sea el mensaje sentird mayor atraccion por el contenido que alli se encuentra.
Tener en cuenta el objetivo que tiene la compaiiia al manejar esta red, es decir, al generar
contenido para esta es preciso tener claro qué se busca y a quién se dirige para que asi la
presencia en esta sea efectiva; por ello, si la empresa busca captar y retener nuevos
clientes para que estos adquieran los diferentes servicios que brinda, debe tener en cuenta
que la redaccion proporcionada alli debe ser informativa y atractiva, dado que los usuarios
buscan obtener informacion fidedigna.

Se debe tener en cuenta que en una red como esta se debe “dar” antes que “recibir”, es
decir, la compafia no puede pretender obtener resultados y clientes potenciales de un
momento a otro, por ello como primera instancia debe brindar contenido de calidad, y de
esta manera ird atrayendo poco a poco usuarios que estén interesados en sus servicios.
Tener un grupo corporativo “estandar”. Este tipo de grupos tienen mayores posibilidades
de crecer y captar una mayor cantidad de clientes potenciales ya que se tiene la opcion de
que si el usuario ve informacién que le puede interesar a otra persona, puede invitar o
recomendar a esta dicha publicacion y asi ir generando progresivamente un voz a voz o
una cadena de comunicacion en donde la empresa va a adquirir poco a poco mas usuarios
o potenciales clientes.

Captar recomendaciones y validaciones. Una de las interacciones mas importantes para
LinkedIn son las recomendaciones, en cuanto permiten que la informacion que la

compafiia publica alli llegue a una mayor cantidad de personas. Sin embargo no se puede
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dejar de lado las validaciones, pues estas son las aptitudes o conocimientos que certifican
su contenido, es decir, entre mas personas validen la informacion se tendré la posibilidad
de captar mas clientes, ya que esta es una forma de respaldar que la informacién que se
estd publicando es veridica.

6. EIl componente visual es importante, por ello las publicaciones que se realicen no deben
ser solo texto sino que debe haber también un componente visual que ayude a captar la
atencion del cliente. Por esta razon las fotografias o imagenes que se utilicen para esta red
deben ser profesionales y acordes con el tema que se esta tratando, es decir, no se deben
usar imagenes genéricas.

7. Tener en cuenta que la imagen de perfil y la foto de portada son dos cosas totalmente
diferentes, la primera es donde se coloca el logo de la compaiia, y la foto de portada debe
estar conectada con el area de desempefio de la empresa o con los servicios que esta
presta. Tiene que ser un contenido visual que capte a los clientes y sea un abrebocas de las
tematicas que alli se encontraran.

8. Plantillas para mensajes. En esta red una forma de fidelizar al cliente es teniendo
pequetios detalles con ellos, es decir, darles un mensaje de bienvenida o un mensaje de
admision. Para ello LinkedIn brinda la opcion de crear plantillas con el fin de tener una
comunicacion mas estrecha que apunte a la fidelizacion del cliente.

7.1.3 Estrategia para Facebook

Esta red permite a la compaiiia una comunicacidon masiva, es decir, permite encontrar personas
interesadas en los productos o servicios que brinda, teniendo en cuenta, como ya se ha
mencionado anteriormente, que Facebook alcanza mas de 1.100 usuarios mensuales. Esto la

convierte en una de las redes con mas auge en la actualidad, por ello es una de las mejores
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herramientas del marketing digital en cuanto permite captar una mayor cantidad de clientes
potenciales.

Mesquita y Muniz (2015) afirman que esta red es un lugar potencial para negocios en cuanto
alli se puede tener un contacto mas cercano con los clientes potenciales o directos, pues es a
través de este se pueden establecer las caracteristicas o las diferentes particularidades que tiene el
publico objetivo, permitiendo que la informacién compartida alli llegué a una mayor cantidad de
personas; es por esto que las compaiiias lo han decidido implementar en su estrategia de
marketing digital, debido a que les permite conocer un poco mas a su publico cada dia.

Es por esto que LOGYCA decide implementar un perfil en esta red como parte de su
estrategia, ya que al ser una compaiia que ofrece diferentes servicios puede lograr captar una
mayor cantidad de nuevos clientes a través de esta. La compaiia plantea una estrategia inicial
cuyo objetivo para esta red es “enganchar” a los usuarios presentando los productos y servicios

como una solucion a las necesidades del mercado.

Figura 2. Post de LOGYCA recopilado de Facebook
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, LOGYCA

‘e gusta esta pagina - 25 de agosto - @

Conozca cémo lo ayudamos a llevar a su empresa
a otro nivel.

Déjenos sus datos y reciba mas informacion:
http://bit.ly/2ilHaG8

ils Megusta @ Comentar 4 Compartir
Os Comentarios destacados ~
i Movil Inc Soluciones Tecnolégicas en Movilidad y |
Es el gran desafio logistico

Me gusta - Responder - 25 de agosto a las 21:24

jiky Escribe un comentario.

l‘ Mejorar el servicio al cliente
Reducir costos logisticos

Solicitudes de amistad Ver todas
. I Maria Nubia Aldana

B 2 amigos en comin
& | 1 Confirmar amistad

Fuente: https://www.facebook.com/OrganizacionLOGYCA/

A pesar de que se estableci6 dicha estrategia, la comunicacién en esta red no estaba siendo
efectiva en cuanto lo que la compaiiia hace es saturar al usuario de informacion, quitando la
posibilidad de que exista una retroalimentacion o de que el cliente sienta atraccion por lo que se
le esta ofreciendo. LOGYCA cuenta con 4.202 seguidores en esta red, pero como se observa en
la Figura 2, la informacion solo esté siendo captada por una muy pequeiia cantidad de estos. A
partir de esta situacion, se plantean los siguientes aspectos para mejorar el manejo esta red y
potencializar a la empresa:

1. Esverdad que el texto o el copy de una publicacion siempre es importante, pero debe
tenerse en cuenta que este no debe exceder el 20% de la pieza para que no se convierta en
algo molesto y monétono para los clientes. Ademads de esto, es importante establecer el
tono de voz con el que se quiere comunicar, lo més adecuado es no exagerar con las
mayusculas y siempre “ustear”, de este modo se representara la seriedad y el respeto que

tiene la compaifiia por los clientes.
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Es importante tener en cuenta el formato para las imagenes que conforman la pagina de la
compaiiia. Estas deben ser siempre en formato JPG o PNG, de lo contrario no se podra
subir pues la plataforma no lo permitira, ademas es preciso tener claras las medidas de
cada una de las imagenes para no correr el riesgo de que la foto o imagen quede cortada;
las medidas estandar para la publicacion de contenidos son: 1200 x 1200 px para
publicacion cuadrada, y 1200 x 900 px para una publicacion apaisada.

La foto de portada es una parte fundamental de la composicion de la pagina en esta red,
debido a que esta comunica a los clientes el area en la que se desempefia la compaiiia, asi
como los diferentes servicios o productos que ofrece. Las medidas de esta son 851 x 315
px; ademas de esto, un buen uso que se le puede dar a esta imagen es colocando en ella un
boton call to action que al ubicarse en la parte superior de la pantalla aumenta las
posibilidades de que el cliente se ve atraido e interesado por aquello que se le esta
ofreciendo.

Anuncio % + Y. Siempre se debe respetar el formato estipulado para cada tipo de
publicacion, pero se puede innovar en cuanto a la composicion que se estd realizando. En
este tipo de anuncio se ofrece una composicion en donde % de la pieza son un contenido
visual de calidad, y por otro lado 4 de copy.

Anuncios promocionales con palabras clave. Para captar clientes es necesario atraerlos
desde la imagen que se utiliza hasta el texto: en el titular se deben ubicar aquellas palabras
que capten la atencién como gratis o sin costo, descuentos, entre otros, que le permitan
ver al cliente que tiene un beneficio por adquirir aquel producto o servicio.

Utilizar el Social Proof en las publicaciones. Las demostraciones sociales son un
elemento que ayuda a captar con mayor facilidad a los clientes potenciales, en cuanto esta

estrategia se enfoca en generar atraccion a lo que se esta ofreciendo a través de la
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validacion por parte de otros usuarios, por ejemplo: “Mas de 3.000 personas estan
inscritas al proximo Webinar, solo haces falta tu”. Inconscientemente el cliente va a
sentir la atraccion o la necesidad de participar por el hecho de que otros clientes ya lo
estén haciendo.

Promocionar eventos. La compaiiia siempre esta ofreciendo nuevos eventos para los
diferentes clientes y proveedores, pero en la mayoria de ocasiones siempre son pocos los
que asisten. Esto se debe a que en el momento de promocionarlos no se tiene en cuenta el
publico al que se esta dirigiendo, por ello lo que se debe hacer es ofrecer a través del copy
los diferentes beneficios que se obtendran al asistir a dicho evento.

Tener en cuenta la opinion de los clientes. La compaiiia, al brindar diferentes servicios y
productos debe tener en cuenta qué piensan sus clientes de estos y si se encuentran
satisfechos o no, pues los clientes potenciales al encontrar comentarios de opinién frente a
un servicio determinado querran adquirirlo con mayor confianza. Pero no se debe esperar
hasta que los clientes quieran opinar, preguntarles sera la opcidon mas viable pues sentiran
el interés de la compafiia hacia la opinién de cada uno.

Reconocer el aporte de los clientes a la conformacion de la compaiia, pues bien se sabe
que estos son una parte fundamental de la misma, que sin ellos no habria un movimiento
de mercado y no existiria como tal la compafiia. Por ello hay que reconocerles y
agradecerles que hagan parte de esta ya sea a través de mensajes personalizados o de
publicaciones.

Incentivar el call to action. Una manera de que los indices de interaccion en la red
aumenten es a través de esta herramienta, pues es una forma de llegarle a una mayor
cantidad de personas y poder captar mayor cantidad de clientes. Debe tenerse en cuenta

que el contenido y el call to action se aporten entre si y no desvien la atencion del cliente,
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una forma de incentivar esto es pedirlo, como por ejemplo: “comparte esta publicacion si
estds de acuerdo con nosotros”.

11. Darle la posibilidad de adquirir una oferta al cliente. Una forma de captar la atencion de
estos es a través de ofertas que tengan en su mayoria contenido visual, esto hara que se
sientan mas atraidos por una imagen que por el texto, por este motivo se deben utilizar
imagenes o fotografias profesionales en donde se pueda apreciar la calidad de aquel
producto o servicio.

12. Los datos curiosos son una forma de brindarle informacion de la compaifiia o de diferentes
temas de interés a los clientes, en cuanto es una forma de motivar a la interaccion para
que esta aumente poco a poco y vaya captando mayor cantidad de usuarios. Aqui el foco
no es vender sino dar a conocer y captar.

13. El community manager tiene la responsabilidad de manejar adecuadamente las redes
sociales y la comunicacion digital que tiene la compafiia, pero en ocasiones son tantos los
deberes que debe cumplir que el tiempo no le es suficiente. Una solucion para ello es
agregar colaboradores que le ayuden en el manejo de las redes pero con diferentes cargos;
es decir que la division de responsabilidades quedaria de la siguiente manera: el
community manager tiene el cargo completo y total acceso, es aquel que cred la pagina y
la administra y analiza reportes; el editor, quien como su nombre lo indica, se encarga de
editar la pagina, enviar y responder mensajes, publicar y crear anuncios; el moderador es
aquel que responde comentarios, manda y responde mensajes, crea anuncios y analiza
reportes de estos. El anunciante se encarga de ver quien cred un post, crea anuncios y
analiza reportes, y por ultimo el analista es el que puede ver quién cre6 un post y analizar

reportes.
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14. Planear el contenido. Es importante tener claro qué es lo que se va a publicar y con qué
intencidn, si es algo informativo o una pieza para vender un servicio o producto no se
debe subir contenido simplemente por mantener actualizada la pagina, es decir, se debe
planear e investigar para poder crear y publicar contenido de calidad, y a su vez manejar
una parrilla o trafico con el fin de tener en cuenta el cuando y el qué de cada actualizacién
de la pagina.

15

Al ser una compaiiia que maneja diferentes campos del mercado y que busca cada dia
captar una mayor cantidad de clientes potenciales, una opcioén que brinda la red social es
Facebook Ads, una plataforma de publicidad paga que tiene diferentes tipos de anuncios
con el fin de promocionar una compafiia o producto; el tipo de anuncio que funcionaria y
se adaptaria a las necesidad que posee la compania es aquella en donde se motiva a la
interaccion con la pagina en esto va a permitir impulsar una publicacion de la misma,
mostrandola a una mayor cantidad de usuarios para asi aumentar el nimero de /ikes y
comentarios. Con este tipo de publicaciones también se puede lograr segmentar a quién se
quiere apuntar con la publicacion, es decir por edad, género, idioma, entre otros aspectos
que entran en juego para poner en practica esta herramienta.

16. EIl 80% de las publicaciones tiene que tener tematicas de interés para los usuarios, no
necesariamente todo el tiempo se debe vender. Con esta regla en un principio se estan
captando clientes a través de contenido de interés y relativo para el mercado, el otro 20%
es la publicacion de contenido en el cual se promociona la empresa, un producto o
servicio que esta ofrezca, ya que esta regla tiene el fin de que los clientes no sean
abrumados por solo post promocionales sino que también se publiquen contenidos

interesantes y de calidad.
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17. El uso de aplicaciones permitira facilitar el control del trafico de la red. Hootsuite es una
de las herramientas mas utilizadas en el mercado actualmente, con su version gratuita
permite programar el contenido a publicar y que a la vez se monitoree el resultado, para
asi estar al tanto de lo que esta sucediendo en el mercado. De igual manera, existen
aplicaciones con las cuales se puede estar al tanto de aquello que se dice de la compaiiia y
de las palabras clave que deben usarse para que la empresa aparezca entre lo mas
buscado.

18. Utilizar la herramienta Google Adwords para hallar palabras clave que concuerden con
los servicios de compaifiia. Estas palabras clave deben estar en la pagina web y

preferiblemente en bold, deben tener menos blisquedas.

7.2 Manejo de redes para el peridodico El Buscador

Esta entidad inici6 en el 2016 con el fin de generar un espacio de comunicacion desde una
perspectiva critica del conocimiento, teniendo una postura ética frente a los acontecimientos
nacionales que permitan que este periddico se convierta en un medio de didlogo entre la
Universidad Santo Tomas y la sociedad, desde un panorama académico y transdisciplinar.

Al ser un periodico que pertenece a una institucion educativa, inicialmente fue necesario crear
un publico objetivo que se acomode a las necesidades comunicativas. Este publico incluye tres
generaciones: Z (16 - 21 anos), Millennials (22 - 36 anos) y Baby Boomers (37 - 57 aios) (El
Buscador, 2016), lo cual se ajusta a los contenidos del periddico. Para difundir el periddico y
hacer que llegara a numerosas personas, fueron creados tres perfiles en las tres redes sociales
basicas (Facebook, Instagram y Twitter); sin embargo, no se ha cumplido ese objetivo en cuanto

la publicacion de contenidos corresponde a piezas genéricas, es decir, no se esta apuntando a
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ningun publico objetivo. Ademas de lo anterior, no existe una estrategia definida en cuanto al
contenido y la publicacion de estas piezas.

Las piezas que se publican se encuentran divididas en tres tipos: la “Publicacion estrella” que
es la mas llamativa, se publica los sdbados debido al flujo de gente conectada este dia de la
semana. El horario de publicacion de esta pieza es entre las 7:00 pm y las 9:00 pm; “Conexion
emocional” que es la pieza en donde se desarrollan los personajes (creados en relacion al publico
objetivo) y la personalidad de los mismos para generar un vinculo emocional con el usuario. Esta
pieza se publica los jueves a las 12:00 m. Finalmente, se encuentra la pieza “Conversaciones”, en
donde se generan preguntas sobre algun tema especifico con el fin de conectar e interactuar con
los usuarios, la cual es publicada los miércoles entre 9:00 am y 10:00 am. Los horarios de estas
publicaciones fueron escogidos de acuerdo a las estadisticas que arrojé Facebook el dia 8 de
agosto de 2017, y en estas se basaron para publicar las piezas de las tres redes sociales.

Cada dos meses se crea una parrilla en donde se organizan las piezas que se van a publicar
semanalmente. Las publicaciones estan divididas de acuerdo al tipo de pieza y se publica la
misma para las 3 redes sociales. Especificamente, se organiza el tipo de publicacion que se va a
subir a las redes sociales (animacion, imagen, gif, fotografia, entre otras), el copy que va a
acompafarla y los hashtags que se relacionan con la pieza; sin embargo, estas piezas no se estan
publicando de acuerdo a los dias y horarios establecidos inicialmente, la publicacion se esta
realizando de lunes a sabado en una hora no especifica.

Al realizar un analisis DOFA con el fin de establecer las debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas que posee El Buscador respecto al manejo de estas redes sociales se obtuvo como
conclusion de esta estrategia que no se han cumplido los objetivos planteados por la entidad

debido a las escasas interacciones en las redes sociales; es por esto que en esta sistematizacion se
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plantea una estrategia de comunicacion digital enfocada en el marketing de contenidos y

marketing de atraccion para las redes sociales Facebook e Instagram.

7.2.1 Analisis DOFA del manejo de las redes sociales del periodico El Buscador

Debilidades:
» No existe un perfil de usuario especifico para redes sociales, ya que fue pensado para el

publico del medio impreso.

» Los personajes creados inicialmente no estan siendo utilizados de acuerdo al objetivo que

fue planteado.

» Se realizan piezas genéricas, que a su vez se publican en todas las redes sociales.

Oportunidades:
+ Utilizar las redes sociales de El Buscador como medio para dar a conocer la Universidad

Santo Tomas.

+ Ampliar informacion sobre las tematicas del periodico.

Fortalezas:
« Los personajes que se muestran en las redes sociales tienen facil reconocimiento, pues se

asocian facilmente con el periddico institucional.

+ Exponen temas de interés para la comunidad.

Amenazas:

» Lainteraccion en redes sociales disminuiria si se reduce el tiempo para el disefio de

piezas, ya que no habria material para publicar en estas.

7.2.2 Estrategia para Facebook

Se sugieren los siguientes aspectos para mejorar el manejo de esta red social:
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Es relevante la cantidad de texto que se incluye en las piezas que se publican, este no debe
ocupar mas del 20% del espacio con el fin de evitar saturar al usuario con el contenido.
De igual forma, no se debe abusar del uso de mayusculas en estas piezas, pues podria ser
malinterpretado por el usuario.

Facebook establece determinadas dimensiones para la publicacion de piezas, las cuales
deben tenerse en cuenta en el disefio, ya que al utilizarlas inadecuadamente haré que la
plataforma recorte la publicacion y se pierda el contenido.

Para generar un aumento en /ikes, comentarios y el nimero de veces en que se comparte
una publicacidn, es necesario lograr interaccion con los usuarios mediante el uso de
piezas de entretenimiento en donde estos puedan participar, por ejemplo, hacer que los
usuarios completen una frase, realizar encuestas y publicar los resultados de esta, realizar
preguntas relacionadas con el producto, y finalmente, crear juegos en las publicaciones,
tales como sopas de letras, adivinanzas, rompecabezas, encontrar diferencias, juegos
mentales, ilusiones Opticas, entre otros; todo esto puede generar mayor contenido para la
marca, ademas es posible obtener respuestas en tiempo real, las cuales permiten conocer
al piblico y forjar una relacién mas estrecha con este.

Tener en cuenta la opinion del usuario es importante para la Universidad, ya que son ellos
quienes consumen el producto, en este caso, el periddico institucional. Por esto, seria
adecuado realizar preguntas sobre qué tematicas o articulos quisieran ver tanto para medio
impreso como para digital; de igual forma, asumir las criticas negativas como
oportunidades para ayudar a mejorar la calidad.

Disefar piezas de agradecimiento y reconocimiento hacia los usuarios por pertenecer y

apoyar el periddico, demostrando el interés que este tiene hacia ellos.
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6. Tener un objetivo claro a la hora de realizar call to action evitando utilizar texto
innecesario, puesto que esto desviard la atencion del usuario; se debe incentivar los clics a
enlaces para que visiten la pagina web del periédico El Buscador, ademas de esto se debe
pedir de forma amable que el usuario comparta la publicacion, aumentando la interaccion
en la red, incluso se puede aprovechar la portada de Facebook para incluir el call to action
invitando a las personas a leer el periddico institucional.

7. Compartir consejos y datos curiosos que sean de interés para los lectores, esto es un
aporte para estos en cuanto pueden aprender algo nuevo. Estas publicaciones no deben
tener relacion con la marca necesariamente, pueden involucrar otras tematicas de interés
para el usuario.

8. No se deben publicar piezas unicamente para mantener la pagina de Facebook
actualizada, por esto, es necesario planear qué tipo de publicaciones se realizaran y en qué
momento.

9. Existen aplicaciones para Facebook como Hootsuite, Buffer, Mention, Buzzsumo, entre
otras, que simplifican el proceso de publicacion de contenidos, ya que permiten
programar las piezas, monitorear lo que dicen con respecto a la marca, conocer las
palabras clave y los temas méas buscados por los usuarios.

10. Utilizar Google Adwords como herramienta para encontrar palabras clave adecuadas para
la compaiiia. Estas palabras clave deben describir el producto en la pagina web y en lo
posible estar en bold, asi como tener menos busquedas, ya que de lo contrario, serd mas

dificil ser encontrado en los motores de busqueda.
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7.2.3 Estrategia para Instagram

Esta red social tiene ciertas ventajas para la creacion de marketing de contenidos puesto que a
diferencia de otras redes sociales ha tenido un crecimiento acelerado en los tltimos anos. De
acuerdo a Giraldo (2017) actualmente Instagram cuenta con 500 millones de usuarios, el 60% de
usuarios activos se conectan diariamente y permanecen en la plataforma 12 minutos en promedio;
ademas de esto, 95 millones de imagenes se comparten cada dia y el 42% de los smartphones
tiene la aplicacion instalada.

Se ha demostrado que las imagenes son facilmente consumibles y crean fuertes vinculos con
los usuarios, es por esto que el uso de esta red social trae consecuencias positivas para cualquier
tipo de empresa, esta es una aplicacion de uso frecuente y representa una oportunidad para
establecer una relacién y comunicacion constante con los clientes.

El Buscador cuenta con 123 seguidores, esto representa un nimero poco significativo dado que
el contenido llega a pocos usuarios. En cuanto a las piezas publicadas en este medio, se puede
observar que las interacciones con los usuarios son escasas tal como se muestra en la Figura 3, en
donde se realiza una pregunta a los usuarios y no hay retroalimentacion por parte de estos; de

igual forma, no se dan otro tipo de interacciones de la forma en que se espera.
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Figura 3. Interacciones pagina de Instagram, periédico El Buscador

@ elbuscadorcol

elbuscadorcol No seas como Vicente y
cuéntanos, ;por quién votaras y por qué?

—;POR QUIEN VOTA VICENTE?
—iPor quien vota la gente!

© Q

16 Me gusta
23 DE AGOSTO

Inici L indi
EL BUSCAD%R ::’:Tl‘a;:;s'i.on para indicar que te gusta o .

Fuente: https://www.instagram.com/elbuscadorcol/

De acuerdo a lo anterior, se plantean los siguientes aspectos para mejorar el manejo esta red,
ya que como se mencion0, Instagram representa numerosas ventajas y oportunidades que El

Buscador no estd aprovechando debido a la falta de una estrategia efectiva de redes sociales.

1. Es fundamental tener un perfil completo, realizando una descripcion breve sobre la
entidad, mencionando a la Universidad Santo Tomas e incluyendo el link en el cual se
encuentra el periddico institucional para que los usuarios puedan ingresar y leer el
contenido.

2. En caso que querer publicar una misma imagen en las tres redes sociales, es importante
conectar las otras redes a la cuenta de Instagram, de esta forma, al momento de publicar
una pieza, esta se publicard de forma simultanea en las demas redes.

3. Instagram permite compartir las piezas en tres formatos diferentes, vertical, horizontal y
cuadrado. Este ultimo es el mas adecuado ya que al ingresarlas a la aplicacion se evita que

la publicacion se recorte en el feed y se pierda informacion y visualizaciones. El formato
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en el cual se vera la publicacion en la seccion de noticias es de 600 x 600 pixeles; sin
embargo para una buena resolucion es recomendable utilizar un formato de 1080 x 1080 y
maximo 2048 x 2048.

Como se mencion6 anteriormente, E1 Buscador no tiene un publico definido para redes
sociales. Giraldo (2017) afirma que Instagram “[...] es una plataforma [...] que abarca
edades entre los 18 y 35 afios de edad” y teniendo en cuenta que las piezas son disefiadas
para los estudiantes de la Universidad Santo Tomas, el publico podria reducirse a dos
generaciones, Generacion Z y Millennials, que abarcan desde los 16 hasta los 32 afios.
Es necesario replantear el objetivo de la creacion y uso de los personajes, ya que para
redes no se utilizan de acuerdo a las generaciones, puesto que el publico para las mismas
sera diferente, por lo tanto, estos deberian ser utilizados para dar fuerza a la marca,
especificamente para piezas de expectativa y lanzamiento de las préximas ediciones.
Realizar un calendario en donde se organicen las siguientes publicaciones por semana y
por temas. Este debe ser flexible, ya que existe la posibilidad de que hayan dias en que se
dé mayor interaccion en esta red social y podria ser una oportunidad para publicar
contenido.

En las publicaciones, Instagram permite un maximo de 2200 caracteres de texto para
complementar la imagen, pero lo mas adecuado es ser objetivo y no saturar al usuario con
texto innecesario. Ademas de esto, se debe mantener un mismo tono de voz en todas las
publicaciones, para que asi la entidad pueda ser reconocida.

Los hashtags son elementos esenciales al momento de publicar una pieza ya que estos
permiten atraer nuevos seguidores. La aplicacion permite un méximo de 30 hashtags, si

se excede este nimero, la aplicacion los eliminard de la imagen, por lo tanto, las
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posibilidades de encontrar nuevos usuarios se reduce. Es por esto que deben ser utilizados
con moderacion y estar relacionados con el tema de la publicacion.

En Instagram pueden publicarse videos con un maximo de 15 segundos, esto puede ser un
medio para generar recordacion de marca, realizar piezas de expectativa y lanzamiento,
utilizando los personajes o elementos de cada edicion para dar fuerza al posicionamiento
de marca.

Instagram Stories es una herramienta que sirve como complemento ya que aqui pueden
mostrarse piezas que no se muestren en el feed para evitar cargar a los usuarios con
demasiados contenidos. Sin embargo, esta funcion debe ser utilizada también con
moderacion para evitar generar molestia en los seguidores, 750 x 1334 pixeles son las
dimensiones para las piezas que se publiquen.

Una forma de ganar seguidores y mantener una buena relacion con estos consiste en dar
recompensas. El Buscador podria realizar trivias, acertijos, entre otros, con el fin de que el
usuario que conteste de forma correcta gane un premio especifico. Podrian realizarse
convenios con la Universidad Santo Tomas, generando bonos en la tienda de esta o con
otras entidades que trabajen a nivel interno. Esta es una sugerencia y depende del
presupuesto que tenga la entidad para realizarlo.

Seguir cuentas similares a El Buscador, especialmente periddicos institucionales, ya que
se puede observar qué tipo de estrategia manejan en esta red social y de igual forma estar
al corriente con respecto a las nuevas tendencias.

Es importante estar comprometido con el usuario, ya que es este quien lee el producto y el
contenido y permite que este funcione de forma adecuada. Por ello deben tenerse en
cuenta algunos aspectos que permitan que el usuario sienta que la entidad presta atencion

a estos. Deben seguirse a los usuarios que interactiian constantemente con el perfil, dar
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importancia a los comentarios y criticas con el fin de establecer un didlogo; en caso de
que los seguidores publiquen imagenes mencionando a El Buscador, es un buena
estrategia compartir esta publicacion en el perfil, ya que esto motivaria a otros usuarios a
realizar publicaciones similares para poder aparecer en el perfil de la entidad.

14. En caso de publicar piezas con fotografias, es importante que estas tenga buena resolucion
y que sean atractivas para el usuario, en lo posible se recomienda no utilizar los filtros que
ofrece la aplicacion, se sugiere utilizar programas profesionales para la edicion de estas.

15. Dar like a otros usuarios que no siguen a la entidad es una estrategia para obtener mas
likes e incrementar el nimero de seguidores ya que estos se dan cuenta de la presencia de
esta entidad en la red social, y de esta forma es posible aumentar la visibilidad.

16. Realizar call to action permite generar una relacion mas estrecha entre la entidad y el
usuario, pueden insertarse al final de las publicaciones incentivando al usuario a realizar
alguna accion, tal como ingresar al link que se encuentra en la biografia o sugerirle que
compartan la publicacion o comenten sobre la misma.

17. Existen aplicaciones como Iconsquare que son herramientas para gestionar redes sociales,
estas arrojan métricas detalladas con respecto a las interacciones de los seguidores y los
contenidos publicados, facilitando el manejo de esta red. Es importante no utilizar
aplicaciones engafiosas que prometen obtener /ikes y seguidores de forma rapida, ya que
estas suelen robar la informacion de los usuarios e incluso tomar control total sobre la
cuenta.

8. Conclusiones
Al realizar esta sistematizacion de experiencias, se pudieron obtener distintas perspectivas con
respecto a la pertinencia del perfil tomasino y el aporte que estas practicas realizaron sobre el

perfil profesional de las estudiantes. En primera instancia, realizar el disefio de una estrategia de
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comunicacion digital para las redes sociales que manejan ambas compaiiias permitio que se
desarrollaran capacidades para brindar soluciones a problematicas actuales a través del disefo
grafico, pues al generar las estrategias de comunicacion se pudieron poner en practica

los aspectos que conforman el perfil del disefiador tomasino, el cual se enfoca en responder
activamente a problemadticas sociales y a las necesidades de comunicacion que se presentan
actualmente. Este perfil permite a los disefiadores no limitarse a un punto de vista especifico, por
el contrario, le permite investigar y recopilar informacion que sirva de aporte para aquella
solucion que se plantea.

Por lo anterior, al disefiar las estrategias de comunicacion digital para las redes sociales de las
compaiiias se involucran y generan relaciones entre diferentes areas, como lo son el marketing y
el disefio grafico, pues gracias a la sinergia de estas se logra plantear una solucion al problema de
comunicacion de las compafitas LOGYCA y El Buscador con respecto al manejo de redes
sociales. Es preciso afirmar que en esta sistematizacion se realiza inicamente el disefio de las
estrategias y no la implementacion de las mismas, debido a que el tiempo estipulado para la
realizacion del documento fue corto y no permitié su ejecucion, y para desarrollar estrategias de
este tipo es necesario contar con tiempos adecuados que permitan ponerlas a prueba y verificar si
los resultados son asertivos y efectivos para la mejora de la comunicacion que se establece entre
compafiia y usuario.

El desarrollo de este proceso permiti6 a las estudiantes brindar aportes graficos a las
compafiias con el fin de mejorar la relacion y la comunicacion que estas tenian con sus
respectivos usuarios; en este proceso tanto LOGYCA y El Buscador como las estudiantes
obtuvieron aportes que permitieron su crecimiento profesional, pues las entidades tienen ahora la
posibilidad de mejorar la comunicacion y el contenido de las publicaciones en las redes sociales.

Por otro lado, las estudiantes pudieron fortalecer aspectos profesionales en cuanto a la relacion
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entre el disefio grafico y otras areas del conocimiento para generar soluciones o aportes a
problematicas actuales y especificas; ademas de esto, en este proceso pudieron mejorar aspectos
socioemocionales que les permitieron la resolucion de situaciones cotidianas en la vida laboral,
con el fin de que este desarrollo incidiera positivamente para el proceso de aprendizaje, es decir,
que pudieran tener una postura activa frente al crecimiento y desarrollo personal en el medio
profesional.

Es relevante resaltar que al disefiar una estrategia de comunicacion digital para las empresas
LOGYCA y El Buscador, se generan beneficios tanto para estas compainias como para otras
empresas similares que tengan falencias de comunicacion digital y que puedan utilizar estas
estrategias para mejorar a través de las redes sociales la relacion con el usuario, ya que como lo
mencionan Alcaide et al. (2013), actualmente con la evolucion de los medios digitales y la
implementacion de estrategias de marketing digital, las relaciones se han transformado y ahora
las redes sociales tienen un gran auge pues gracias a estas la relacion entre usuario y compaiiia ha

mejorado y ha permitido cerrar brechas de comunicacion existentes.
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ANEXOS
10. Productos

10.1 Propuesta de pieza para Facebook LOGYCA

WEBINAR

Entérese de todos
los beneficios de
implementar una
estrategia
Omnicanal
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LOGYCA

Esta con la
Sostenibilidad Agicola

Unase al cambio,
inscribase y participe en
la proxima conferencia

Inscribase AQUI



10.3 Propuesta de pieza para facebook El Buscador
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10.4 Propuesta de piezas para Instagram El Buscador
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