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Resumen

Se ejecutd la intervencién empresarial a una compafia dedicada al disefio e
interiorismo, cuyo propadsito fue proponer un plan de accién para el area comercial
basado en inbound marketing, para lograr que esta area se fortalezca en el
departamento de interiorismo y se genere la captacién de nuevos clientes, esto se
llevd a cabo a través de la elaboracion de benchmarking con empresas que
trabajan en el sector y reflejan un gran nimero de captacion de clientes gracias al
uso de redes sociales, se desarrollaron como instrumento, matrices de
competitividad para analizar la posicion en la que se encuentra la compafiia con
el fin de valorar los puntos claves en los que se debe trabajar con mayor
intensidad y a su vez se realizaron entrevistas a personas que cumplieran con los
perfiles de clientes potenciales para crear una matriz en la que se observan las
variaciones y tendencias entre las diferentes respuestas.

Los resultados obtenidos reflejan la necesidad de ejecutar una camparfia que
optimice y amplie su presencia digital y genere una recordacion de marca. Por lo
tanto, se concluye la importancia de utilizar los canales digitales como medios de
innovacion en la empresa para lograr captacion de nuevos clientes y estar
evaluando el comportamiento de la competencia de acuerdo con las mejores
practicas de esta.

Palabras clave: Arquetipo, neuro-arquitectura, canales, experiencia, inbound

marketing.
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Abstract

The business intervention was executed in a company dedicated to design and
interior design, whose purpose was to propose an action plan for the commercial
area based on inbound marketing, to ensure that the commercial area is
strengthened in the interior design department and generates the capture of New
customers, This was carried out through the development of benchmarking with
companies that work in the sector and reflect a large number of customer
acquisition thanks to the use of social networks, competitiveness matrices were
developed as an instrument to analyze the position in which where the company is
located in order to assess the key points on which work must be done with greater
intensity and, in turn, interviews were conducted with people who met the profiles
to create a matrix in which the variations between the different answers are
observed.

The results obtained reflect the need to execute a campaign that optimizes and
expands its digital presence and generates brand awareness. Therefore, the
importance of using digital channels as means of innovation in the company to
attract new customers and to be evaluating the behavior of the competition is
concluded.

Key words: Archetype, neuro-architecture, channels, experience, inbound,

marketing
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1. Introduccién

El incremento de la innovacion tecnoldgica y la transformacion digital a nivel
mundial ha generado grandes cambios en las expectativas de los clientes, en los
canales de comunicacion y en general en el entorno, impactando la estrategia
comercial de las empresas de forma directa de tal forma que vender ya no es solo
satisfacer necesidades sino también cumplir las expectativas de los clientes. Hoy
dia la decision en conjunto ha sido aprovechar al maximo este gran avance.
Aungue hay varios usos, herramientas, y estrategias disponibles en el internet,
uno en particular ha estado transformando a las empresas a nivel mundial, estas
son las estrategias del marketing digital, el cual busca maximizar el potencial de
un negocio, empresa o proyecto especifico en la web. (Luque, Lozano, & Bazurto,

2018).

La presente intervencion se realiza basados en una investigacion de
emprendimiento y gerencia, en la linea de investigacion de entorno econémico de
las organizaciones, a una compafiia colombiana fundada en el afio 2016
dedicada a la construccion de edificios, remodelacion, disefio e interiorismo. Su
modelo de negocio se caracteriza por ejecutar proyectos para personas
interesadas en invertir en espacios mobiliarios, logrando negocios B2B en
sectores corporativos, residenciales y comerciales. En los ultimos tiempos las
empresas han tenido dificultades para posicionarse adecuadamente en la web.

Algunos de los antecedentes comunes incluyen la falta de presencia en linea,
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perdiendo la oportunidad de conectarse con clientes potenciales, también
presentar contenido de baja calidad, con publicaciones poco valiosas o relevantes
sin que generen atraccion a sus visitantes, aunado a lo anterior se observan
también disefios web muy deficientes y falta de aplicacion de estrategias SEO
gue con la ayuda de motores de busqueda las logren posicionar y asi mismo una
pobre gestion de redes sociales, sin ninguna interaccion con sus seguidores y
también perdiendo la oportunidad de tener mas. La evolucién de los motores de

busqueda parece estar enfocada en priorizar la satisfaccion del usuario.

Esta evolucion se compone de dos elementos, uno de ellos es la atencion de
los motores de busqueda en el desarrollo de recursos web de alta calidad que
contengan informacién de facil acceso y la segunda es tratar de impedir el spam
web. Entre los nuevos factores que han surgido, sobresalen los criterios como el
volumen de informacion y la actualidad de esta. De igual manera la
personalizacién de los resultados de busqueda es un factor complicado de
abordar desde las herramientas SEO. Aunque ofrecer anuncios personalizados
es de gran interés para los motores de busqueda y redes sociales como
Facebook, la idea de que los usuarios siempre busquen los mismos objetivos es
discutible en el mejor de los casos. (Morato, Sanchez-Cuadrado, Moreno, &

Moreiro, 2013).
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La empresa constructora intervenida en esta consultoria tiene grandes retos y
oportunidades de mejora, actualmente el 99% de sus clientes llegan a través de
referidos y recomendaciones directas de amigos o familiares, su foco de ingresos
depende casi en su totalidad de esta linea de captacion. Para sobreponerse a
esto es importante que la compafia disefie un plan de accion que permita
fortalecer el departamento comercial en la unidad de interiorismo utilizando
estrategias como las de inbound marketing. Es asi como se plantea la pregunta
de ¢ Como disefar e implementar un plan de accion basado en la estrategia de
inbound marketing que permita fortalecer el departamento comercial de una
empresa del sector constructor en la ciudad de Bogotd, especificamente en la
unidad de negocio de interiorismo, y que sea eficiente en la captacion de nuevos

clientes?

La mejor manera de demostrar que una técnica de marketing funciona es a
través de casos reales. El Inbound Marketing es una de ellas y esta ha cambiado
la forma en que las marcas se relacionan con sus clientes, el contenido de calidad
se ha vuelto clave para fidelizarlos. La compafiia GoPro cre6 su canal de
YouTube para que los usuarios suban sus experiencias, lo que hoy dia
representa una comunidad de 9 millones de suscriptores. Starbucks utiliza las
redes sociales para asociar su marca con momentos de relajacion y felicidad,
donde los mismos clientes asocian este sello con ese estado y en donde ellos

mismos publicitan en redes la marca. Iberia utiliza su blog para aclarar las
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preguntas y dudas de los usuarios. Booking y Uber aplican técnicas de e-mail
marketing personalizado para fidelizar a sus clientes. Listerine aumento su base
de datos por medio de un concurso que proporcionaba valor al cliente. El colegio
Sewickley Academy reconocio a su buyer persona y proporciona contenido util
para los padres, mientras que Adidas cre6 una aplicacion personalizada para

acompaniar a sus clientes en sus rutinas deportivas diarias. (Sole, 2020).

La solucion a la empresa en estudio se da realizando una intervencién
empresarial con el objetivo de fortalecer el area comercial a través del inbound
marketing y captacion de nuevos clientes. Se llevd a cabo un benchmarking,
matrices de competitividad y entrevistas para analizar los diferentes arquetipos de
clientes y se concluyé la necesidad de una campafia que ampliara su presencia
digital y generara recordacion de marca, utilizando los canales digitales como

medios de innovacién y evaluando el comportamiento de la competencia.

2. Objetivos
2.1.0bjetivo general
Disefiar un plan de accién que permita fortalecer el departamento comercial de
una empresa del sector constructor en la ciudad de Bogoté, basado en la

estrategia de inbound marketing en la unidad de negocio de interiorismo.
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2.2.0bjetivos especificos

e Realizar un proceso de Benchmarking en empresas del sector constructor de la
ciudad de Bogota, con el fin de identificar modelos comerciales actuales y

mejores practicas en creacion de experiencias a la medida de los clientes.

e Generar un diagnostico del area comercial para identificar fortalezas,
capacidades y debilidades en el esquema comercial de la unidad de negocio de

interiorismo.

e Proponer un plan de accién para el area comercial basado en inbound
marketing, buscando fortalecer la unidad de negocio de interiorismo y la

captacion de nuevos clientes.

e Definir los indicadores que permitan medir la eficiencia de la estrategia

comercial de inbound marketing y el impacto en la captacion de nuevos clientes.

w

Justificacion

En los ultimos afios el uso del internet desde su creacion a principios de los
afios 90 ha tenido un crecimiento exponencial, para el afio 2.000 el numero de
internautas a través de planeta era de 396 millones de personas, cifra que
aumentd 13 veces mas para el afio 2023 donde la cantidad de usuarios de
internet en el mundo alcanzd los 5.160 millones de personas lo que corresponde

al 64.4% de la poblacion mundial (Galeano, 2023).
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Adentrandonos en algo mas puntual como la transformacion digital en los
procesos comerciales, esta ya presenta cifras historicas y tendencias marcadas
gue ayudan a las empresas a la toma de decisiones en pro de mejorar la
eficiencia y descubrir nuevas oportunidades de generacion de ingresos; la
Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) informa que en tan solo el
primer trimestre del afio 2022 se alcanzé en Colombia un total de ventas en linea
equivalente a 3.000 millones de euros, es decir, 12.516 millones de pesos
colombianos aproximadamente y de acuerdo a estimaciones realizadas por
Statista Digital Market Outlook realizadas en el afio 2022, el mercado del
comercio electronico en Colombia aumentaria su crecimiento en los préximos
afios el 11% aproximadamente, tomando como base para este mismo periodo de
tiempo que el 40% de los colombianos ya han realizado por lo menos una compra
por internet.

De las 5 categorias consideradas como las mas populares del mundo e-
commerce de acuerdo con los datos del afio 2022 de la CCCE, la moda se
encuentra en el primer lugar representado con el 30%, el segundo lugar,
electrodomésticos y mobiliario con el 24%, seguido de la electrénica con un 20%,
juguetes, bricolaje y hobby con un 18% y por ultimo el cuidado personal y la
alimentacion con el 8%. En cuanto a los 2 tipos de transacciones digitales, los
recaudos (pagos y transacciones) representaron para el primer trimestre del afio
2022 el 88.7% de patrticipacion y las ventas de bienes y servicios en linea

representaron el 11.3%.
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Lo anterior muestra como la transformacion digital de los procesos
comerciales toma fuerza en la vida cotidiana de las personas. Para el afio 2023,
las grandes tendencias de la transformacion digital giran en torno al aprendizaje
auténomo, la personalizacion, la experiencia del usuario, la inteligencia artificial e
indudablemente la innovacion y es aqui donde transformar estas tendencias en
herramientas competitivas se convierte en un gran reto para las empresas. El
sector constructor y especificamente el area de interiorismo no es ajeno a la
necesidad de incorporar estrategias novedosas en sus departamentos
comerciales, los modelos invasivos del marketing tradicional ya no generan los
resultados esperados, ahora los clientes buscan agilidad, informacion y
experiencia en un mismo sitio.

Las personas en la actualidad pueden informarse con gran facilidad y pueden
elegir lo que realmente desean y basan sus decisiones de compra no solo en sus
necesidades, sino que toman en cuenta otros aspectos relevantes como casos de
éxito, proyectos culminados o testimonios reales. La empresa constructora
protagonista de esta consultoria presenta grandes retos y oportunidades de
mejora en la ampliacion de segmentos de compradores, actualmente el 99% de
sus clientes llegan a través de referidos y recomendaciones directas de amigos o
familiares, es decir, su foco de ingresos depende casi en su totalidad de esta

linea de captacion.
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El modelo de inbound marketing incorpora técnicas de publicidad y marketing
no invasivas que buscan contactar al cliente en todo el proceso de compra, desde
la captacion de su atencion hasta la medicion de su nivel de satisfaccion, por este
motivo se convierte en una estrategia fundamental, competitiva y con altas
probabilidades de impactar en la atraccion de clientes potenciales.

De acuerdo con el contexto anterior que se encuentra asociado al
comportamiento del mercado digital, la experiencia del usuario y las tendencias
de compras en linea, se evidencia la importancia del inbound marketing para el
fortalecimiento del departamento comercial de la empresa, especificamente en la
unidad de negocio de interiorismo de tal forma que contribuya a la atraccion de
clientes potenciales como una herramienta conveniente y técnicamente viable de
implementacion. Lo anterior en el marco del grupo de investigaciéon de
emprendimiento y gerencia y la linea de investigacion de entorno econémico de

las organizaciones.

4. Marco Institucional
4.1.Plataforma estratégica
La empresa de construccion e interiorismo en intervencion es una compafia
colombiana fundada en el afio 2016 dedicada al disefio, construccion de edificios,
adecuacion de espacios, disefio e interiorismo enfocada en la sostenibilidad
ambiental. Con el modelo de negocio con el que cuenta la empresa, se

caracteriza por ejecutar proyectos para personas interesadas en invertir en
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espacios mobiliarios, logrando negocios B2B en sectores corporativos,
residenciales y comerciales, aportando al pais empleos directos y
subcontratados, a la fecha cuenta con 20 personas contratadas directas por la
empresa y mas de 50 personas a través de subcontratistas. La empresa
actualmente pertenece a pequefias empresas de acuerdo con “la clasificacion
realizada por el Ministerio de Comercio “teniendo en cuenta para ello el criterio de
ventas brutas, asimilado al de ingresos por actividades ordinarias anuales”

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2019).

La misién de la empresa en estudio se centra en “Construir aportando a la
sostenibilidad del planeta y generando un impacto positivo en las vidas de todos a
los que toquemos en nuestra actividad.” Esta empresa de construccién e
interiorismo tiene como fin la construccion de espacios confortables, estéticos,
con disefios personalizados y que estén a la vanguardia. Permitiendo aportar
servicio al cliente con calidad y brindando soluciones que cumplan con todas las
expectativas, haciendo que se trasmitan los principios y valores corporativos a
todo aquel que tenga contacto con la compaiiia, entre ellos pasion, honestidad,

trabajo en equipo y responsabilidad con el medio ambiente.

En cuanto a la vision, claramente es alineada con todos los procesos que a la
fecha conllevan, en la cual le dan gran importancia a la organizacion,

proyectandose de la siguiente forma: “Seremos una Empresa con estructura,
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certificada y trabajando con buenas practicas; consolidando relaciones a largo
plazo y abarcando mas sectores econémicos.”

Segun Romero y Novoa (2022) de esta forma la compaiiia clasifica sus lineas de
negocio en: Construccion, interiorismo y mantenimientos.

Construccion: Se enfoca en desarrollar la planeacion de un proyecto desde
los disefios correspondientes al cumplimiento de las normas vigentes para lograr
la ejecucidn de casas y edificios. La empresa, en sus tres lineas de negocio,
ofrece soluciones integrales y de calidad a la conservacién y recuperaciéon de sus
instalaciones.

Interiorismo: En esta linea, ejecuta la parte de dar vida a los espacios, con
disefios modernos y acabados que brinden estilo, identidad y confort al cliente
final. Mediante el disefo, la empresa, para lograr que cada espacio se proyecte
como se desea transmitir a los demas, crea integracion entre estética, armonia 'y
funcionalidad. Involucra en cada uno de sus proyectos la reduccién de impacto
ambiental por medio de estrategias de biocliméatica.

Mantenimientos: Se encarga de brindar servicios de mantenimientos
preventivos con el fin de prolongar la vida util de equipos y espacios, de igual
forma trabajan la parte correctiva, arreglando y mejorando los aspectos en
deterioro.

4.2. Enfoque competitivo
La compafia opera con un estandar de costos competitivos por su buen

manejo de negociacion con proveedores, que a su vez comercializan productos
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de excelente calidad pudiendo brindar garantia y renombre al cliente final
(Romero y Novoa, 2022). Detallandolo como “la ventaja en costos favorece un
desemperio de gran calidad cuando la compafiia ofrece un nivel aceptable de
valor al cliente” (Porter, Ventaja Competitiva: creacion y sostenimiento de un
desemperio, 2014, pag. 217). Todos los sectores econdmicos presentan una
alta participacion de su competencia, lo cual conduce a que las compafiias
evolucionen rapidamente, es asi que lo ha alcanzado esta constructora creando
que los proyectos de construccion e interiorismo sean de total agrado para sus
clientes, una caracterizacion por destacar de esta compafiia es que cuenta con
un equipo de profesionales competitivos para cada area, lo cual permite que sea
una practica atractiva para las partes interesadas, ya que la compafiia se faculta
de crear un entregable total de un pequeio, mediano o gran proyecto desde

demolicién, construccion e interiorismo (Romero y Novoa, 2022).

4.3.0rganigramay definicion:

La empresa ha determinado la siguiente estructura organizacional, con el fin
de lograr alcanzar sus metas y objetivos propuestos desde su inicio,
desarrollando un trabajo en equipo de calidad y cumplimiento hacia los clientes
internos y externos. La compafiia por su sabia organizacién presenta su liderazgo
de forma horizontal, creando valor en cada colaborador y enfocada hacia un sano
liderazgo con beneficios de buena comunicacion, supervision, control y obtencién

de resultados. De acuerdo a lo anterior se enfoca a cada trabajador la
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caracteristica de un buen lider, actualmente, la empresa realiza controles de los
procesos, sin embargo, a medida que vaya creciendo, debe tener en cuenta la
capacidad de revisar los tiempos dedicados a cada actividad, como es el caso del
area de construccion que es donde se evidencia el mayor nUmero de procesos y
de personal a cargo. (De la Cruz, et al., 2020).

Figura 1. Estructura organizacional empresa en estudio
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4.4.Gestién Comercial

La empresa de interiorismo utiliza la estrategia méas confiable y preferida por
muchas personas: el voz a voz. Esta técnica antigua hace que al momento de
gue un posible cliente tome una decision, se haga mas facil por venir una
recomendacion de alguien cercano, donde detalla experiencias vividas y servicio
al cliente. Con esta informacion compartida entre personas de confianza como
familiares y amigos genera nuevas expectativas en el futuro cliente, al que se le
estan resolviendo indirectamente dudas e inquietudes simplemente con

emisiones positivas del que esta haciendo la referencia.
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Es importante resaltar que la compafiia no cuenta con una estructura definida
del area comercial, los negocios que a la fecha se han tenido han sido fruto de
referidos por amigos y/o familiares, sin embargo, esta técnica hace que el circulo
de posibles nuevos negocios se vaya cerrando, lo que hace que las metas de
facturacion sean mas realistas y no ambiciosas. Actualmente, los procesos
comerciales se llevan de forma manual, es decir que cada actividad
correspondiente al area comercial se realiza sin que estén conectadas las areas,
el proceso de venta se hace inicialmente con un acercamiento ante un posible
cliente el cual llegd por una persona que generd una recomendacion de la
compafiia, se realiza la correspondiente visita y reunién para indagar las
necesidades, posteriormente se presenta un presupuesto de acuerdo con los

requerimientos solicitados.

5. Marco de Referencia

Para el desarrollo del presente trabajo de consultoria, se definen aspectos
claves de profundizacion como la historia del interiorismo, el interiorismo como
unidad de negocio, el impacto del interiorismo en la calidad de vida de las
personas, el medio ambiente y el entorno, las tendencias de los colombianos, los
espacios sostenibles, la definicién de estrategias digitales para atraer clientes y el

inbound marketing con sus etapas y beneficios.
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5.1.Breve historia del interiorismo en el mundo y en Colombia

Como cita (Choi, 2017), el diccionario académico define el interiorismo como
el “Arte de acondicionar y decorar los espacios interiores de la arquitectura”
(p.1). El antecedente del disefio de interiores y el interiorismo puede ubicarse en
las pinturas rupestres. Estas son consideradas las primeras manifestaciones de
arte en un lugar cerrado. Dichas manifestaciones no solo contaban una historia,
sino que también pretendian que los lugares fueran mas calidos. Si bien las
pinturas mas famosas son las Altamira en Espafa y las de Lascaux en Francia,
se puede afirmar que estas expresiones existen en todo el mundo. (Europea,

Universidad, 2023).

El origen real del disefio de interiores o interiorismo se remonta al antiguo
Egipto. La marca que han dejado aun se puede observar en las piramides y en
las tumbas de sus faraones. Los egipcios no solo se destacaron en su
arquitectura y sus ciencias, sino que también fueron pioneros en el adelanto de
una decoracion ostentosa pensada para la vida eterna. (Europea, Universidad,
2023). De igual manera, el imperio Romano también dej6é un gran legado, ellos
contaban con un adelanto arquitecténico y urbanistico avanzado, con edificios
practicos y con habitaciones comodas para diferentes usos. (Europea,

Universidad, 2023).

En tiempos mas modernos, el interiorismo tuvo un gran desarrollo durante la

época del Renacimiento Italiano en el siglo XV, donde los mejores artistas
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decoraban los palacios y las casas de los nobles y ricos. Esta tendencia tuvo un
punto de inflexion importante dando comienzo al interiorismo moderno. Los
monarcas empezaron a dedicar mas tiempo a la decoracion de sus palacios, y de
ahi surgieron estilos que siguen inspirando a los disefiadores de hoy, como lo son

el Victoriano o Luis XV, el imperio o el Tudor. (Europea, Universidad, 2023).

En la Revolucion Industrial se sumaron otras variables en la historia del
interiorismo, esto asociado a cambio de materiales, las técnicas de fabricacion,
esto generd que se volviera mas popular y empez6 a llegar a las casas mas
humildes, a sitios comerciales y oficinas de trabajo. La parte industrial se fusion6
con la artesanal. Lo estético se sumo a lo funcional, dando asi origen a
producciones en serie, por ejemplo, de muebles en madera. Para el siglo XX, el
interiorismo se hizo parte en el desarrollo de la Cultura, ya se tomaban lemas
como “lo util es bello, menos es mas o la forma sigue la funcion” (Europea,

Universidad, 2023).

La influencia de Francia desde el siglo XVIII fue muy notoria también ya que
como mencionaba el escritor francés Edmond Huot de Goncourt, los gustos y las
modas de Francia dominan todo el mundo y Europa es dependiente a su arte,
comercio y de su Industria. De igual manera, la mujer como encargada de la vida
domeéstica estaba a cargo de la decoracion y en los siglos XVIII y XIX toma un
papel de aporte al bienestar de la familia, llegando a generar reformas de tipo

sociocultural y politica. Sin embargo, la decoracién no solo fue moda atribuida por
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el género femenino, sino también fue un signo de la ideologia de los grupos

prestigiosos de pais. (Choi, 2017).

5.2.El interiorismo como unidad de negocio

El interiorismo en la actualidad es un negocio rentable y este crecimiento lo
genero, entre otras, la crisis derivada de la pandemia, las personas se motivaron
mas a adecuar o mejorar sus espacios y el sector vive uno de sus mejores
momentos gracias a que hay gran cantidad de espacios que requieren una mano
experta que los modifique. Eric Aparici fundador de Aqui tu reforma, indicé en la
Feria Virtual de Franquicias organizada por Barbadillo y Asociados y la revista
Emprendedores en Espafia que "cuando las cosas van mal, la gente no compra
pisos, pero los reforma. Cuando las cosas van bien, la gente compra, pero al
tener un parque tan envejecido, después de la compra las reforma”,
(Emprendedores, 2022), es decir la probabilidad de que las personas inviertan en

sus inmuebles es muy alta.

De acuerdo con (Maldonado & Vega, 2021), se concluye que el interiorismo en
Bogota D.C presenta una oportunidad significativa de negocio, pero debe
considerar una estrategia definida y enfocada al servicio al cliente, se debe
evaluar a la competencia, y se debe hacer un muy buen uso de medios de
comunicacién y del marketing. De igual manera, las autoras mencionan que es
importante considerar las necesidades y el presupuesto disponible de los clientes

para lograr garantizar una estrategia de fidelizacion a largo plazo y de igual
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manera se evallen las oportunidades de hacer alianzas con otras compariias
para el crecimiento de la empresa.
5.3.Impacto del interiorismo en la calidad de vida de las personas, del
medio ambiente y el entorno
El interiorismo y la decoracion de interiores independientemente de los
diferentes estilos que pueda tener, no solo busca que estéticamente sean los
espacios mas agradables, sino que también importa su funcionalidad y sobre
todo promueve el confort y el bienestar de los usuarios de esos espacios.

(Europea, Universidad, 2023).

El interiorismo esta unido a la psicologia ejerciendo una funcién con los
elementos que contiene las texturas, las lineas, el color, los espacios y las
formas, donde los disefiadores buscan conectar con sensaciones del ambiente y
lo que ejerce este sobre el estado animico de las personas cuando permanecen e
interactdan con los componentes de dicho lugar. Se ha demostrado en
investigaciones cientificas que usando la neuro arquitectura, el interiorismo tiene
un efecto donde se pueden medir las emociones, el humor y conexiones del

cerebro relacionadas con el pensamiento. (Maria & Lescano, 2020).

La neuro arquitectura monitorea cambios de las diferentes actividades que
presenta el cerebro, asi como también en la actividad hormonal y su relacion con
determinado espacio y en este se aprecia que los elementos generan comodidad

y bienestar a los individuos. Al mejorar el estado animico, también generan
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mejoria al estado organico de las personas. Se concluye que un buen disefio, con
buenos colores, darad una mejor vivencia psiquica y por ende se va a ver reflejado

en una superior salud fisica. (Maria & Lescano, 2020).

Como citan textualmente (Maria & Lescano, 2020), lo argumentado por (Belén
Moneo, 2016), en donde indica que “No se trata solo de intuir qué color o espacio
tienen un impacto sobre nuestro estado de animo. Se trata de ir un paso mas alla
e indagar sobre qué efecto especifico tiene los espacios sobre el estrés, las
hormonas y el tipo de pensamientos generados (p.03). Asi las cosas, el disefio
debe estar permanentemente buscando e identificando qué variables generan
bienestar, cuales favorecen el rendimiento y como poder aumentar y lograr un
mejor estado de animo, generando altas reducciones de estrés y previniendo
posibles depresiones causadas por las jornadas diarias de la vida. (Maria &

Lescano, 2020).

5.4. Qué aporta el interiorismo y motiva al consumidor

Es claro que el factor sentimental es fundamental como criterio de decision a
la hora de realizar una remodelacion y como indica (Spotti, 2015) el interiorismo
busca enfocarse en la escala mas pequefia de la arquitectura, relacionando
directamente el cuerpo que habita el espacio. Esta es una relacién tanto
emocional como fisica y un buen disefio de interiorismo reforzara y
complementara la vision inicial del arquitecto. Sin embargo, también es

fundamental tener en cuenta otras variables a la hora de realizar un proyecto de
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interiorismo en un inmueble y algo muy relevante es aumentar su valor. Como
menciona (Fortuna, 2022), se debe prestar atencion a los detalles, encontrando
un equilibrio en la renovacién, que sin invertir una gran cantidad de recursos se

obtenga un beneficio para el inmueble.

Si bien el area, el estado de conservacion, la antigiiedad y claramente la
ubicacion son un factor determinante para su precio, se pueden hacer
intervenciones inteligentes que aumenten su valor. Como ejemplo inicial se
sugiere renovar la cocina y bafos, optimizar los espacios, hacer mantenimiento
general, mejorar la iluminaciéon. Estos cambios ayudaran sin duda a aumentar el
valor de la propiedad haciéndola mas atractiva y generando la posibilidad de mas

compradores.

Por otro lado, no solo los inmuebles de habitacion son los que merecen
atencién para tener un enfoque también de interiorismo, como lo indica (Gasca-
Zamora, 2017), la sociedad contemporanea experimenta un cambio relacionado
con los objetos de consumo y los espacios y lugares donde se accede a ellos.
Esta sociedad de consumidores est4 generando la cultura del consumo global y
lugares como los supermercados, tiendas de departamento, tiendas
especializadas y franquicias, estan también transformado sus espacios y las

relaciones sociales con la vida cotidiana de los consumidores.
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5.5.Cuales son las tendencias de los colombianos y las regiones del pais
en interiorismo

Colombia se destaca por su variedad cultural, lo cual hace que cada region
presente una caracterizacion especial, que lleva a cada una a crear su propia
identidad de interiorismo y decoracion de cada espacio. El sector de la
construccion e interiorismo deja de evolucionar y se abre mas puertas hacia la
sostenibilidad, eficiencia energética, disefio y estética, es por ello que a
continuacion se mencionaran las tendencias enmarcadas por cada region del
pais, haciendo énfasis en los materiales recurrentes usados y sus estilos.
(Mobitekk, 2019).

Region Andina: Por ser la mas importante de las regiones de Colombia, ya
gue en ella estan las ciudades principales del pais, las tendencias de interiorismo
se especifican por la mezcla de materiales naturales, entre estos se destacan la
madera y la piedra, con elementos actuales y minimalistas. La madera que ha
sido un material esencial en todo tipo de disefio, gracias a su versatilidad y
durabilidad. Con esta se destacan no solo los muebles, sino también los pisos,
techos y accesorios que componen los espacios a intervenir. En estas ciudades
se destaca la utilizaciéon de tonos neutros y claros en las paredes y los muebles
para establecer un ambiente sereno y placentero. Asimismo, el uso de plantas y
jardines interiores es frecuente en los hogares y los espacios comerciales.

Region Caribe: Esta region destacada por sus colores y alegria de la costa

Caribe colombiana, destaca su influencia en tendencias de interiorismo por el
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agradable clima célido y la cultura afrocaribefia. En estos lugares se manejan
colores vivos y vibrantes, entre ellos el azul turqués, verde lima y el naranja, para
fundar un ambiente gozoso y fresco. Igualmente se emplean materiales naturales,
a destacar la madera, el mimbre y el bambu, también tejidos y artesanias propias
de la region. Los disefios de muros en formas de arcos con utilizacién de ladrillos
permiten que estas zonas del pais sobresalgan por una arquitectura colonial, 1o
cual se puede detallar en varias obras de arquitectura antiguas que contindian
vigentes. (Bell Lemus, 2017).

Regidn Pacifica: La costa pacifica colombiana, que incluye los departamentos
del Chocé y Valle del Cauca, hace que estructuralmente los espacios sean
elaborados con materiales vegetales que se instalan de acuerdo con el lugar que
ocupen y a las tipologias determinadas de cada clase de madera. Este elemento
es utilizado para casi todas las etapas de la construccion, desde los cimientos
hasta los acabados, asi como las tablas del piso son de madera, aceite mario,
comino y machere (clases de madera). En los parales, se usan el quinde, el nato,
el palo mulato y el aceite mario. La estructura del techo esté construida en
maderas resistentes y flexibles. En las vigas, se usan el nato, el quinde, la jigua
negra, el tangaré y el nalde. En esta region las tendencias de interiorismo estan
enfocadas en el empleo de materiales sostenibles y la incorporacion de
elementos artesanales. Los disefios suelen ser simples y rusticos, con el uso de
la madera, el barro y el cuero. También se emplean colores oscuros y terrosos

para crear un ambiente calido y acogedor. (Osorio Garcés, 2016).
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5.6.El interiorismo y su incorporacion de estrategia digital para atraer
clientes
Actualmente se tiene una web renovada y transformada en comparacion a la

de finales de los afios 80, ya que las personas que se enfocaban en realizar
labores en este medio eran altamente especializadas. Hoy en dia mas personas
estan a la vanguardia creando y consumiendo contenido digital, logrando que se
creen nuevas maneras de trabajar, intercambio de experiencias en redes
sociales, obtener informacién y venta de productos y servicios. Con lo anterior se
crea la necesidad de disefiar una estrategia digital para lograr examinar
audiencia, contexto, contenido, para tener en cuenta las innovaciones y la

durabilidad.

De acuerdo con (The World Economic Forum, 2020) el acceso a la web
hace que los procesos de los negocios se consoliden mucho mas rapido,
haciendo que las oportunidades aumenten gracias a la iteracion digital ya que las
respuestas a los usuarios son casi inmediatas, es por ello que se enfatiza en que
se debe formular y disefiar una estrategia digital para que el mundo se siga
conectando con la apropiacién de la tecnologia, realizando contenido digital que
tenga presencia de alta calidad, comunicacion efectiva, competencias
tecnoldgicas, experiencias de usuario, formatos para cada tipo de dispositivo

empleado por los receptores. Conforme a lo anterior se resalta la importancia de
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realizar una estrategia digital con los minimos parametros que se presentan a

continuacion.

Tabla 1. Ejes para la definicién de una estrategia digital

Eje de L
. Descripcidn

actuacion

- . Observacion y analisis del entorno para identificar amenazas y
V'g"a“,c'f" oportunidades.
tecnologica Innovar para detectar ideas y soluciones.
del entorno Evaluar progresos para detectar desfases.

Reduccién de riesgos a partir de deteccion de amenazas.

Reputacion Conversaciones con usuarios.
Online Presencia en linea en las areas especializadas de recoleccion.
Experiencia .

L Apoyo a usuarios.
Digital

. Personal: fortalecer aptitudes del personal para conectar
Habilidades | ersonas e informacion.
para Suministro de equipo apropiado.
encontrar Fomentar uso responsable de recursos en linea.
Ubicar mejores lugares para hallar informacion.

Acceso a Mayor cantidad de acceso y uso de recurso en linea.
contenido Respeto y defensa de derechos de propiedad intelectual y
digital moral.
Infraestructura | Compatibilidad y adaptacion a los cambios futuros de la
tecnolégica tecnologia.

Fuente: (Gonzéalez Flores, 2014)

El interiorismo actualmente es un negocio muy rentable. El sector ha venido

creciendo después de la crisis derivada de la pandemia ya que esta en una de las

mejores etapas gracias a la amplia cantidad de espacios que necesitan de una

mano experta para que sean adecuados y remodelados. Con esto es importante

enfocar la estrategia y plan de accion con las cuatro P (producto, precio,

placement, publicidad):
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Producto: El producto o servicio que la empresa ofrece y si tiene algo
exclusivo.

Precio: Aqui se debe analizar si el precio es competitivo, mas econémico,
descuentos, politicas de precios.

Placement: importancia del uso de la web, los canales de ventas actuales y
los proyectados para el futuro, contacto con potenciales clientes, mejoras y
optimizacién de pagina web.

Publicidad: Técnicas que se deben emplear para obtener el trafico de
personas esperado, analisis de canales que tienen mayor foco. Las estrategias
digitales deberan detallarse con un plan de accién que permita realizar la guia de
la puesta en marcha, de lo cual se debe apoyar con actividades, tareas,
responsables, fechas y estado.

Tabla 2. Ejemplo plan de implantacion de las “P”

Plan de accidon

Estrategia
Tarea Subtarea Responsable Fecha Estado
4.1A Identificar SEM .
- Realizado
4 campanas SEM Manager
C 4.1B Repartir
(P;ubllmdad. 4.1 presupuesto SEM Realizado
{ ?ff‘efar Establecer inicial por Manager
(:raalll(i:;i)ca do una campaia
u estrategia de 4.1C Identificar
alaweba .y SEM
. servicio palabras clave En proceso
través de ~ Manager
canales por campana
donde esta 4.1D E_Iaborar I\S/IEM En proceso
nuestro anuncios _ anager
pUblico 1.2 ) 452_A§[_Iden(tj|f|car . )
objetivo provechar  objetivos de ommunity En proceso
el presencia en Manager

conocimiento redes sociales
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Plan de accion

Estrategia
Tarea Subtarea Responsable Fecha Estado
de marca 4.2B Elaborar
para informe de
potenciar motivaciones de :
: L o Community .
presencia en publico objetivo Realizado
- Manager
redes para definir linea
sociales de conversacion
con usuarios
4.2C Identificar
redes sociales ~ Community o
A Sin iniciar
prioritarias y Manager

secundarias

Fuente: (De Toro & Villanueva, 2017)

Para desarrollar un correcto plan de accion en la estrategia digital en el

sector de interiorismo, es importante realizar mediciones para cada objetivo,

estableciendo indicadores que lleven al cumplimiento de los objetivos planteados.

Tabla 3. Ejemplos de medicién de la estrategia

Objetivos

Indicador Medida objetivo

Objetivo primario: Incrementar la
facturacion en un 5% respecto al afio
anterior al convertirse la compafiia en
referente de e-commerce del sector de
interiorismo.

*10.000 millones
de pesos
*40 negocios

*Facturacion
*No de negocios

Objetivo Secundario: Captar clientes
nuevos

NUamero de

. 30 clientes
nuevos clientes

Fuente: (De Toro & Villanueva, 2017) Elaboracién propia

Canales relevantes que ayudan a generar trafico a la web: SEO. Significa

Search Engine Optimization. Que le permite a un usuario realizar busquedas 'y a

las compafiias posicionarlas de primeras o0 segun sea el caso, el trafico que se
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genera a través de este, y las empresas lo pueden generar de manera organica,
es decir que no hay que realizar ningun tipo de pago, al contrario que lo que
desarrolla el SEM, que por sus siglas Search Engine Marketing, hacen que los
buscadores los incluyan en sus resultados en posiciones privilegiadas gracias a
sus patrocinios. Estas dos opciones son cualificadas y brindan flexibilidad al
permitir decidir a las compafiias en qué tipos de blusquedas, con qué palabras y
textos mostrar los anuncios. El SEO y SEM se integran incluyendo técnicas que
dan resultados en el caso del SEO a mediano y largo plazo y del SEM a corto y

mediano plazo. (De Toro & Villanueva, 2017).

Viralidad: Con el propésito de aumentar la notoriedad, se quiere lograr el
objetivo de que la publicidad de la compafiia se vuelva viral, y mas en el sector
del interiorismo ya que se quiere atraer mayor audiencia para lograr captar
clientes y cerrar negocios, el ideal es que, asi como funciona en la ciencia, el
virus se propague, se desea hacer con las redes, sin embargo, la competencia
esta atenta para combatir. En el campo de publicidad, cada empresa quiere hallar
formulas para lograr expandir mensajes y hacer click con sus seguidores,
desarrollando que esta experiencia entre campana y usuario sea multi
distribucién, multilineal y multiexperiencia, contrario a lo que pasaba con la
publicidad en la television y radio que solo tienen enfoque en una dimension.
Ejecutar la viralidad en las redes sociales permite el alcance de mayor audiencia,
mayor conocimiento de la compariia y ayuda a romper barreras entre nuevos

usuarios y las empresas. (Coll & Mico, 2018).
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Facebook: Al pasar el tiempo, esta red social se ha diversificado de solo tener
contacto con amigos y familiares a hacer diferentes tipos de contacto, es asi que
por esta red social se abre un camino hacia los negocios, los cuales se pueden
segmentar por ubicacion o la necesidad correspondiente. Se debe impulsar el
trafico hacia los nuevos futuros clientes realizando blogs o anuncios que
despierten interés en los usuarios. Aqui las marcas contindan invirtiendo con la
meta de visibilizar sus productos y servicios mediante el uso de paginas de
empresa. Otras expectativas de interés para las marcas son la monitorizacion de
las conversaciones que conservan sus publicos potenciales o el uso de su
herramienta de publicacion de anuncios, donde es viable desarrollar potentes
campafas a partir de afluencia de parametros con los que se puede segmentar a

diferentes publicos objetivos.

Instagram: Gracias a que el duefio de Instagram es el mismo de Facebook,
también se puede realizar segmentacion. Aqui se puede centrar las campafias
mediante anuncios en las historias las cuales pueden crearse de forma orgénica o
crear anuncios que pueden ser recibidos por un porcentaje dentro de los 400
millones de cuentas registradas. Es importante que para lanzar las campafas de
visualizacién en esta red se tengan en cuenta las caracteristicas demogréficas,
edad, género e idioma. De igual manera es importante segmentar por la region:
pais, ciudad. Otra variable de los posibles nuevos clientes es el nivel educativo,

area de trabajo, intereses.


https://www.iebschool.com/blog/como-crear-campana-facebook-ads-publicidad-online/
https://www.iebschool.com/blog/como-crear-campana-facebook-ads-publicidad-online/
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En estas redes es vital que los anuncios sean atractivos, deben ser con un
minimo texto, imagen o video, en el caso del interiorismo es clave colocar el
proceso de construccion e imagenes del antes y después de la intervencion. Para
lograr mejores resultados estas paginas ofrecen campafas pagadas y se pueden
colocar varias piezas publicitarias con un mismo presupuesto, con lo cual se
puede evaluar los resultados que se obtienen con medicion de like, comentarios,

leads o mensajes privados (Kerpen, 2020).

Display: Es la publicidad que incluye anuncios en las paginas web, estas
campafias van ancladas a los objetivos de promocién de marca, este tipo de
publicidad tiene diversas ventajas, enmarcando como principal que se puede
medir, ya que permite tener vigiladas las métricas clave: frecuencia, impresiones,
lo cual permitird ejecutar los cambios necesarios para perfeccionar los
resultados. Asi mismo permite que llegue a la audiencia esperada por su
segmentacion de anuncios y lugares, también posee un gran impacto visual ya
gue contiene banners que se clasifican en animados o estéticos, los cuales tienen
beneficios de presentarse en todo tipo de dispositivos, ofreciendo mayor calidad y
capacidad, su durabilidad oscila entre 30 segundos o0 menos, pudiendo repetirse
si el usuario lo requiere. Esta accion de empleo del display sera més eficaz si se
combina con search, para que logren que todos los medios cooperen en alcanzar

el objetivo principal de captacion de clientes.


https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-un-kpi-en-tu-estrategia-de-marketing

Propuesta de estrategia de inbound marketing para fortalecer el 45
departamento comercial de una empresa del sector constructor en
la unidad de negocio de interiorismo

5.7.Cifras y representacion del mercado del interiorismo en Colombia
Las empresas de interiorismo en consultoria pertenecen al sector de la

construccion, el cual es uno de los sectores que mas aporta al PIB de Colombia
es decir forma parte del sector de la industria (secundario), segun el (DANE,
2022) “En el segundo trimestre de 2022 (abril - junio), el PIB a precios constantes
aumento 12,6% con relacion al mismo trimestre de 2021”. De acuerdo con la
informacion, se evidencia el aumento del 9,4% del valor que agrega el sector de
la construccién. De igual manera es importante resaltar que el sector de
construccion es de las actividades con minima ocupacion, semejante a un
desplome por afo de -36,9%, con excepcion que se mostrd como Unico que
redujo el producto interno bruto (PIB) por dos afios seguidos; no obstante, para la
terminacion del afio 2021, alcanzé una redencién de 17,3%, lo que lo consolida
en una ruta efectiva proyectada hacia los siguientes afios. En el mismo periodo la
construccion present6 beneficios como los servicios comunales, recientemente
agredidos por la pandemia, que reconoci6 una diferenciacion de 83,8%, frente al
comportamiento del comercio con 40,3%. (CAMACOL, 2021).

Figura 2. Variacion anual del PIB total

Variaciones porcentuales anuales (Precios Constantes)
Variacién Anual (%)
2017 -1 2022 - 11 min. max.
PIB 126
183
Valor agregado construccién 94

13 T — 126 -16,6 18,3

-1,0 - 94 -404 244
244

Valor agregado edificaciones” 124
253
Valor agregado obras civiles™ 30
221

Valor agregado actividades 96

-35 v ’ [ 124 -36,1 253

59 TINA N N 30 -49.8 38,0

41 ° T -365 2456
especializadas™ 246 \

2022 (Il Trimestre)
2021 (Il Trimestre)

Fuente. Tomada de la pagina oficial del DANE, 2022
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Nota. Esta figura detalla la variacion anual del PIB total, valor agregado
construccion y subsectores (a precios constantes) 2017 — segundo trimestre 2021.

Gracias al sector de la construccion, el cual ofrece un aporte al (PIB) de
Colombia y es visto como uno de los sectores con aumento de influencia a escala
Latinoamérica, permitiendo desarrollar oportunidades y beneficios frente a los
demas sectores que brindan servicio y acomparian la construccion. De acuerdo
con lo anterior se obtiene un resultado satisfactorio, asi como “edificaciones que
aporta cerca del 52,7% del valor agregado, seguido de obras civiles con una
participacion de 26,9% vy, por ultimo, actividades especializadas con 20,6%".

(CAMACOL, 2021).

Empleabilidad en la Construccién: Con base en la informacion obtenida
de corte al segundo semestre del afio pasado, presenté un numero de 22.055
miles de empleos en el pais. Hubo participacion de la construccién en un 6,7% de
los ocupados. A inicios del segundo semestre del afio 2022 se present6 un
aumento del 8,0% a nivel general en la economia de Colombia, sin embargo, en
el sector de Construccion crecieron 0,1% en comparacién al mismo trimestre del
afio 2021. De acuerdo con la informacién obtenida del afio anterior, se generaron
1.476 miles empleos en el sector de la construccion; como resultado se obtiene
un analisis que el “41,6% se hallaba situado en 13 ciudades principales y

secundarias junto con sus areas metropolitanas (614 miles de personas), que
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asimismo mostraron disminucion del 7,1%, es decir, 47 mil personas menos con
relacion al mes de julio de 2021”. (DANE, 2022).

Figura 3. Participacion empleabilidad sector construccion segundo trimestre 2022

Empleo en sector construccion 2022
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Fuente: (DANE, 2022)

Nota. Esta imagen muestra la variacion de la empleabilidad por el sector de la
construccion.

El sector del interiorismo genera mas de 25.000 empleos directos e
indirectos, entre subcontratistas y proveedores de materiales e insumos. En los
ultimos 5 afios se han ejecutado mas de 2.987 proyectos de disefio y 2.104 de
construccion. La industria del interiorismo con su aporte de empleos directos e
indirectos promueve el comercio de materiales de construccion, acabados y
mobiliario al mismo tiempo que la creacién de areas y ambientes disefiados para
desarrollar mayor productividad en multiples sectores de la economia del pais.
Efectivamente, este sector contribuye al Producto Interno Bruto (PIB)
representando la posibilidad de promover un incremento al desarrollo de la

economia nacional. Este nicho se centra en los sectores residenciales,
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comerciales, corporativos, hoteleros e institucionales, confirmando su
trascendencia y magnitud. (La Nota Economica , 2021).

De acuerdo con las tendencias de cierre del afio 2022 se tiene un aproximado
de area iniciada para los siguientes dos afios de metros cuadrados en
construccion no residencial. Este segmento abarca espacios tales como:
hospitalario, hoteles, bodegas, comercial, oficinas e institucional. Desde el afio
2018, que estuvo muy cerca de lograr el millon de metros cuadrados iniciados, el
segmento no residencial no ha podido llegar a acercarse a ese numero. La mayor
proximidad se genero en el 2021, en medio de la reactivacion sectorial, donde se
construyeron 640.000 mts2 que representd una diversificacion anual de 356%. En
el aflo 2023 se tiene la probabilidad de caer el 3% anual, sin embargo, se espera
que para el afio 2024 se recupere con inicio de obras en mas de 420.000 metros

cuadrados en sectores diferentes a los residenciales. (CAMACOL, 2022).

Figura 4. Proyeccion de area iniciada no residencial
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Figura 5. Area iniciada por destino
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Fuente. (DANE, 2022) Elaboracion (CAMACOL, 2022)

Nueva demanda en interiorismo corporativo: En la actualidad, llegé para
guedarse la modalidad “hibrido”, donde las personas puedan hacer uso de sus
sitios de trabajo o estar en la comodidad de la casa, ademas llegaron nuevas
demandas para espacios compartidos que presentan un pull de amenities para
los usuarios. De acuerdo con un estudio realizado por WeWork Colombia, en el
trabajo hibrido que ha surgido en los Ultimos afios y que ira en incremento en los
préximos, se deben construir adecuar los espacios para hacerlos mas flexibles,
de lo cual se busca una mayor adaptabilidad a los requerimientos de las
empresas y se coopere en disfrutar de experiencias Unicas mientras se
desempeiian las diferentes labores.

En vista del temor y la incertidumbre econdémica y politica que se ha estado
presentando en los ultimos meses, ayudado por la inflacién que ha aumentado de
formas exponenciales, los indicadores de este primer semestre demostraron que

existe cierta estabilizacibn econdmica en el mercado de oficinas. Lo cual es
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importante tener como relevancia tener los datos de ocupacion de espacios

corporativos para intervenir en ellos con obras civiles e interiorismo.

5.8.Inbound Marketing

Es una metodologia conocida como marketing de atraccion, utiliza
herramientas digitales, para de una manera no invasiva atraer posibles clientes,
manteniendo una fidelizacion mediante la creacion de contenido de valor, con
comunicacién constante y seguimiento continuo. (Montejo-Cruz, Perera-
Hernandez, Yarahi, & Sdnchez-Lopez, 2021). Como indican (Grabel-Camargo &
Veliz-Muioz, 2022), el Inbound Marketing es una estrategia muy efectiva de
marketing en linea y esta basada en la creacion de contenidos que se

promocionan y ayudan a fortalecer la imagen de la marca.

De igual manera atrae clientes potenciales interesados en el servicio que se
ofrece. Esto se lleva a cabo mediante la difusion de contenidos a través de redes
sociales, correos electronicos o blogs, siendo el objetivo captar clientes con un
bajo costo ofreciendo un valor claro al consumidor. En la actualidad todas las
marcas deberian enfocar sus intereses en tener conexidon con sus posibles
consumidores. De igual manera concluyen que se logra un buen posicionamiento
creando contenido en formatos que sean de facil compresién por los
consumidores, lo que aumenta su notoriedad y de igual manera la interaccion y
relacion con ellos generando un aumento en ventas con un retorno de inversion

muy positivo.
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5.8.1. El Inbound Marketing y sus beneficios

La estrategia de Inbound marketing entrega contenido valioso para que la
organizacion sea referenciada y vista como experta en su industria y en su sector,
al crear canales se atraen clientes organicos y directos, permitiendo obtener
medicidn de resultados y de obtener informacion del comportamiento de los
usuarios en la web, facilitando la construccion de bases de datos de los
contactos, aumentando el alcance de la comunidad respecto a la marca y
entregando un elemento diferenciador destacando y fortaleciendo la imagen de la
marca, y con los procesos de automatizacion ahorrando recursos (Castillo-

Galarza, 2022).

(Nothingad, 2023), expresa los beneficios que entrega el Inbound marketing
asi: 1) se consigue mayor cantidad de clientes potenciales mediante leads reales
interesados y cualificados, 2) Se generan mas acuerdos y ventas, 3) Impulso de
ventas y aceleramiento de ingresos, 4) Permite conocer el Buyer persona o
cliente ideal, 5) Genera relacion estable y a largo plazo con los consumidores, 6)
Se genera relacion entre el cliente y la marca formando una reputacién en la
marca, 7) Tiene operacion las veinticuatro horas de dia, y durante todos los 365
dias del afio, aumentando las opciones de venta, 8) Permite generar
automatizaciones de labores y reducir esfuerzos mediante programas
especializados, 9)Construccion de relaciones con confianza, ya que se interactia
de manera auténtica y sin invadir al cliente 10) El rendimiento de la inversion

(ROI) es elevado ya que la inversion no es muy alta y el retorno si. 11) Se ahorra
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tiempo con las automatizaciones, se puede priorizar el tiempo y la precision del
analisis orienta a donde hacer seguimiento, 12) Las mediciones y analisis
muestran qué funciona y qué no y la informacion es en tiempo real y 13) Se
plantea como la metodologia para el futuro, esto teniendo en cuenta que un alto
porcentaje de consumidores (61% segun especialistas de Hubspot), prefieren y
toman decisiones sobre una marca que contribuya con contenido de su interés y

no a los anuncios de publicidad tradicional.

5.8.2. Etapas del Inbound Marketing
De acuerdo con (Castillo-Galarza, 2022), el Inbound Marketing esta dividido en
cuatro fases que son: atraer, convertir, cerrar y deleitar, fases que se adoptaran

para el desarrollo del presente trabajo de consultoria.

Atraer: consiste en atraer a los diferentes usuarios de la red y dirigir ese
tréfico a paginas de internet, sitios web y blogs, utilizando contenido relevante,
usando palabras adecuadas claves con el &nimo de tener una mejor posicion y
gue los resultados en la busqueda resulten los mejores. El contenido en esta fase
debe ser lo mas relevante y que el mismo cautive al publico objetivo. De la

calidad de este producto dependera en gran medida el éxito de las demas fases.

Convertir: una vez estan los visitantes en el sitio, el enfoque es convertirlos
en potenciales compradores o leads, con el uso de formularios y diferentes

llamados a la accion.
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Cerrar: se establece una comunicacion amigable y personalizada con el fin de
cerrar negocios y ventas exitosas con la ayuda de correos electronicos y

llamadas. Aca el encuentro es uno a uno.

Deleitar: en esta fase se busca lograr la fidelidad del cliente, transformandolo
en un promotor de la marca y los productos de la compaiiia, con ofertas unicas
por persona y construyendo relaciones a largo plazo. El cliente se debe sentir

especial.

5.9.Buyer persona

Es el arquetipo del cliente perfecto, este debe ser pensado y disefiado con
una vision total, completa y holistica, analizando su informacién
sociodemogréfica, su conducta personal y profesional y online en desarrollo y su
posible vinculo con la empresa. Es muy relevante identificar los dolores de
nuestro cliente ideal, cuales son sus necesidades, sus motivaciones o sus
preocupaciones y como se los podemos solucionar. El objetivo es que nos
busque en la web para que le curemos ese dolor. Si bien el perfil es utopico,
también debe ser realista y con el que varias personas puedan identificarse.

(Grabel-Camargo & Veliz-Mufioz, 2022).

Hay tres tipos de Buyer Persona que cita (Castillo-Galarza, 2022) y toma de
Inboundcycle (2021), donde manifiesta que no siempre este es el que toma la

decision de compra y por eso se catalogan asi:
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Figura 6. Clasificacion de las buyer persona
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Fuente: Elaboracion propia

5.10.Buyer Journey (viaje del consumidor)

Una vez se tiene identificado el cliente ideal, ahora se debe enrutar para que
este siga el camino que nosotros le tracemos y en ese avance adquiera
nuestros productos o servicios. Este viaje se conoce como Buyer Journey o viaje
del consumidor. (Eneque-Mori, 2016), en un blog de HubSpot, como
desarrollador y comercializador de software que ofrece herramientas de
marketing nivel mundial para empresas de cualquier tamafio, define este viaje

asi.

Los consumidores prestan cuidado a un tema cuando eso los motiva a
hacerlo. En este viaje guiado, la educacion y la interaccion son la manera
adecuada de lograr su atenciéon y conservarla. Una vez se comprende al cliente
ideal, al Buyer persona, se puede guiar de una manera tactica. Los momentos de
este recorrido, las etapas de contenido las sigue exponiendo (Eneque-Mori, 2016)

asi:
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Un primer momento de descubrimiento, en este momento el potencial cliente
esta en una etapa de investigacion, pero en este momento no tiene intenciones
de hacer o concretar algun negocio, esta hasta ahora tomando conciencia de una
posible necesidad. EI segundo momento es la consideracion, después de validar
su necesidad, se llega por lo general entre 2 y 3 opciones, en este momento se
pasa a una fase de investigacion mas profunda. Se evalUan las ventajas y las
desventajas y ya puede nacer un interés comercial por adquirir el bien o servicio.
El tercer momento de este recorrido es la compra o decision, en este instante se
da la etapa de la compra de acuerdo con lo que el cliente investigé. De igual
manera en esta fase existe por lo general interacciones y comunicaciones por
diferentes medios de comunicacion. Actualmente, entre el 66% y el 99% de todas
las etapas de venta, las esta realizando el mismo comprador sin necesidad de

contactar un vendedor.

Ahora que se conoce cada fase del camino, el autor (Eneque-Mori, 2016)
propone estrategias para guiar al consumidor de la siguiente forma, una primera
fase para crear un contenido que sea educativo, el consumidor tiene dudas y no
sabe cOmo va a resolver su problema, tiene una pequefia idea, pero esta en
busqueda de resolver, entonces educando al buyer persona se pueden obtener
los beneficios esperados. El autor propone para cada fase lo que se observa en la
siguiente grafica adaptaba por (Sierra-Herrezuelo, 2021), basado en el blog de
HubSpot elaborado por (Eneque-Mori, 2016) donde se muestran las estrategias

para guiar al consumidor.
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Figura 7. Buyer Journey y el contenido
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Fuente: (Sierra-Herrezuelo, 2021)

El segundo paso que recomienda (Eneque-Mori, 2016) es hacer una creacion
de contenido que sirva para que el posible cliente tenga elementos sencillos para
elegir y asi tome mejores decisiones. Este es el momento adecuado para
entregar y ofrecer las mejores ofertas. Como tercer paso, recomienda colocar las

ideas en plantillas sencillas para llevar el control en cada etapa.

5.11.Estrategias de optimizacion y posicionamiento en web

Hay distintas maneras en que se puede abordar a la buyer persona, una
forma es creando contenido de mucho valor o con articulos que le llamen la
atencién y sean de su interés, con estrategias de optimizaciéon del SEO onpage,
pago de publicidad por Google Ads, por comunicacion en interaccion por las
diferentes redes sociales y finalmente automatizar los procesos con
herramientas o software de inbound marketing. (Nothingad, 2023).

SEO: Dentro de las estrategias entonces esta la de SEO (Search Engine

Optimization) (Castillo-Galarza, 2022) toma como referencia a Cyberclick (2022),
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donde indica que el objetivo del SEO es lograr que un sitio web sea lo mas visible
posible en los resultados de los diferentes buscadores, para de esta manera
lograr atraer la mayor cantidad de visitantes posibles, aumentando asi las
probabilidades de realizar el proceso de conversion de estas buyer persona. La
diferencia entre SEO y SEM radica en que este ultimo localiza la web con
anuncios que son pagados en los diferentes motores de busqueda. Mientras que
el SEO tiene su posicion de entre los resultados organicos, es decir, no es viable
obtener posicion por pagar, al contrario, el usuario visita nuestro sitio y es ahi

donde debemos tener la capacidad de capturarlos y cautivarlos.

Tomado de Cyberclick (2022), (Castillo-Galarza, 2022) indica que se obtienen
beneficios del SEO, ya que ayuda a multiplicar la visibilidad, son inversiones a
largo plazo, por tener una mejor experiencia del usuario se mejora el sitio web y
por estar en un ambiente de algoritmos de Google se genera y promueve la
credibilidad. Contintan los autores explicando las dos clases de SEO, el primero
es 1) SEO Page y off Page, que consiste en mejorar el sitio web propio,
mejorando y optimizando los diferentes elementos al interior, como los titulos, los
tiempos de carga y los contenidos. Y como segundo esta el SEO White Hat y
SEO Black Hat. Aca el sombrero blanco actia de manera muy ética y
transparente, son sitios web con muy buena calidad y grandes experiencias de

usuario. El sombrero negro es lo contrario, buscando romper las normas para,
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saltandose las reglas, lograr resultados rapidos. Un ejemplo de este ultimo es por

ejemplo enviar mensajes no deseados con enlaces a blogs o foros.

El SEM (Search Engine Marketing): Los define (Castillo-Galarza, 2022),
basado en Cyberclick (2022), como un conjunto de técnicas y herramientas que
ayudan a mejorar y optimizar la presencia a través de motores de busqueda,
cuando una buyer persona busca una palabra clave, este motor lo lleva hasta el
sitio. Por lo general se obtienen resultados organicos y resultados de pago. El
SEM puede dar como beneficios el traer gran cantidad de tréfico por estar
direccionado por el pago, al estar vinculado la pagina se pude dar a conocer a
nivel mundial, con poco presupuesto se puede hacer una gran expansion, y

puede enviar anuncios en otros sitios diferentes a al propio motor de busqueda.

Social Media: Esta es una coleccion de plataformas, aplicaciones, medios de
comunicacion y herramientas, donde aparte de colocar la marca, también se
puede interactuar con los usuarios y posibles buyer person. Esta incluye las redes
como Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn y otras mas. Dentro de
sus ventajas estan la gran conexién entre los usuarios y la marca, asi como la
viralidad que permiten estas redes lo que a su vez puede servir como referencias.
(Castillo-Galarza, 2022). En cuanto a la Social Media Advertising o Publicidad en
redes sociales, se debe mantener una comunicacion organica y natural con el

usuario, pero es clave también integrarse con el canal de pago con las posibles
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buyer persona, en este sentido la publicidad en redes sociales funciona muy bien.
Las principales plataformas disponibles hoy dia son Instagram y Facebook Ads,

Twitter Ads, LinkedIn Ads y YouTube Ads. (Castillo-Galarza, 2022).

Landing pages: Estas son paginas de aterrizaje, donde el usuario es dirigido
y en ella encuentra variedad de elementos que lo pueden atraer. Usualmente
llegan por algun tipo de recompensa, al llenar un formulario previo, ya no son

anonimos y se pueden vincular en al buyer journey. (Castillo-Galarza, 2022).

5.12.Métricas e indicadores del Inbound Marketing

(Sierra-Herrezuelo, 2021), indica que las métricas a considerar para analizar
la eficacia del contenido en la web son: el nUmero de visitas, los leads e
inbound links generados, las interacciones con medios sociales, y todo lo
anterior segmentandolo por tema, formato, autor etc. Sin embargo (Aguado &
Garcia, 2018), realizaron un articulo titulado Nuevas métricas de audiencia al
servicio del Inbound Marketing, en donde como su nombre lo indica, presentan
nuevas metricas a las tradicionales como lo son el trafico y las conversiones. El
articulo presenta nuevas métricas que ayudan a los profesionales de marketing
a validar y comprender mejor la audiencia. Las nuevas métricas incluyen el
tiempo de permanencia de la persona en el sitio web, el alcance social, la tasa
de rebote y la tasa de participacion. De esta manera, por ejemplo, entre mas

permanencia tenga un usuario en un sitio web se puede identificar qué
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contenido es mas atractivo para él. De igual manera la tasa de rebote indicara si

la pagina tiene problemas de uso o de contenido.

Estas nuevas meétricas proporcionan informacion muy valiosa sobre la
audiencia y enruta e induce una mejor toma de decision sobre la informacion
recopilada y el efecto sobre lo que de esta se pronostique. Variables como por
ejemplo el alcance social validara la interaccion y virilidad de cuantas personas
ven y comparten un contenido. De igual forma la tasa de participacion valida el
nivel de compromiso de los usuarios, que por ejemplo se toman el tiempo de

hacer un click y diligenciar un formulario, por ejemplo. (Aguado & Garcia, 2018)

Los autores (Aguado & Garcia, 2018) concluyen que las nuevas métricas
desarrolladas para el entorno digital se centran en el analisis del comportamiento
y el analisis emocional, donde se puede identificar la capacidad de atraccion, de
como se retiene esa capacidad y como también se fideliza y satisface con
relacién a los contenidos que observa y frecuenta. La emocion y la atencion
adquiere un papel protagonico con respecto al retorno de lo que se ha invertido y
se esperar lograr. Indican que las métricas deberan enfocarse en analisis
personalizados, adaptados a cada individuo con sus deseos, su personalidad y
necesidades considerando elementos como la emocion, la atencién, la interaccién
y el recuerdo. A continuacion, se muestra el cuadro elaborado por (Aguado &
Garcia, 2018) y presentado en el articulo denominado “Herramientas, métricas e

indicadores para Inbound Marketing”.
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Tabla 4. Herramientas, métricas e indicadores para Inbound Marketing

Herramientas  Tipo de métrica

Indicadores en relacion con el
Inbound Marketing

Comportamiento

Social Mention -
y Sentimientos

Fans, consumo, interaccion, alcance,
ranking palabras clave, engagement.

Comportamiento

Sentimientos, influencia, geolocalizacion,

SWB Social - idioma, consumo, interaccion,
y Sentimientos

engagement.
Consumo, secuencia de consumo,

Com Score Comportamiento  distribucién trafico por secciones,
influencia.

Google , Consumo, interaccion, engagement,

. Comportamiento . . .
Analytics influencia, conversion.

Twitter Analytics Comportamiento

Consumo, interaccion, engagement,
influencia.

Brandwatch , Consumo, interaccién, engagement,
. Comportamiento . . T .,
Analytics y - influencia, localizacion, identificacion de
. y Sentimientos
Audience palabras.
Demographic . Consumo, cualificaciéon audiencia,
. Comportamiento e .
Insight cuenta, datos demogréficos, conversion.
Consumo, interaccion, influencia,
Agora Pulse Comportamiento  engagement, conversion, enlaces

inbound.

Sentimientos
Sociograph Emocion (EDL)
Atencién (EDR)

Actividad electrodérmica (EDA), actividad
fisica, analisis de contenido, Focus
Group, NeuroDesign, NeuroPretest,
NeuroMetrics, indice de rendimiento y
atencion, creacion de vinculo emocional
fuerte.

Neuromarketing Comportamiento
Lab y Sentimientos

Electroencefalograma (EGG), resonancia
magnética, eye tracking: mediciones
biométrico y psicologico, tiempo de
reaccion ante el estimulo, atencion,
factores de decisién, cuantificacién de
insights cualitativos, influencia
emocional.

Fuente: (Aguado & Garcia, 2018)
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6. Disefio Metodologico
6.1. Tipo de Investigacion

El enfoque de la presente investigacion es de tipo cualitativo con un alcance
exploratorio-descriptivo. Se determina para este caso desarrollar una
investigacion con dicho alcance ya que consta de dos fases que hacen uso de
herramientas de recoleccidon de datos propias de una aproximacion cualitativa. En
primer lugar, se busca realizar una inmersion al estado del departamento
comercial en la unidad de negocio de interiorismo a través de un analisis de los
canales digitales de la competencia y un acercamiento hacia el cliente potencial;
y, en segundo lugar, se busca proponer la estrategia de inbound marketing que
mejor se adapte a las necesidades demostradas en los resultados de la primera
fase. De acuerdo con Hernandez- Sampieri y Mendoza (2018), los
planteamientos cualitativos se asemejan con un laberinto, en cual se sabe doénde
inicia, pero existe total incertidumbre de donde termina, es decir, se tiene plena
conviccion, pero sin una ruta precisa y detallada. Esto se explica por la diversidad
y heterogeneidad de los datos que puede arrojarnos la aplicacion de técnicas
cualitativas como la observacion del benchmarking a expertos de la industria y la
aplicacion de entrevistas a clientes de la industria. El centro de la investigacion
cualitativa se fundamenta en entender cémo las personas perciben o
experimentan ciertos fendmenos profundizando en interpretaciones, puntos de
vista y significados y es aqui donde se obtiene una valiosa informacion para

comprender los procesos posteriores a los resultados (Hernandez-Sampieri y
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Mendoza,2018). Todo lo anterior enfocado en empresas del campo comercial del
sector constructor que aplican herramientas digitales en sus procesos de ventas,

lo anterior para determinar la correlacion de las dos fases definidas.

La decision de utilizar métodos cualitativos es apropiada en este caso ya que
se hace necesario dado el enfoque del presente estudio abordar la realidad con
una perspectiva mas amplia de tal forma que permita agregar valor de forma
integral, es decir, entendimiento de informacion sobre tendencias, preferencias
del mercado, percepciones y casos de éxito que permitan abarcar de forma
holistica las caracteristicas del fendmeno del inbound marketing en la captacion
de clientes potenciales, especificamente en el sector constructor y como se

integra y aporta al fortalecimiento del area comercial.

6.2.Investigacion de alcance exploratorio-descriptivo

El tipo de investigacion exploratorio-descriptivo, segin Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) es aquella que se enfoca en el fendmeno estudiado y los
elementos que lo componen, esto con la intencién de definir variables que
aportan a su entendimiento. Este tipo de investigacion permite reconocer
tendencias, propiedades y caracteristicas sobresalientes del fenémeno. Debido
a que su utilidad radica en mostrar las dimensiones de un fenomeno, un disefio
de tipo exploratorio permitira realizar un diagnéstico 6ptimo de la empresa
seleccionada siguiendo las estrategias del inbound marketing. Este tipo también

permite formular hipétesis que funcionan pronosticando hechos, lo cual es Uutil
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para realizar un plan de accion que permita potencializar el departamento
comercial de dicha empresa.

Siguiendo a Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la investigacion descriptiva
“busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro tipo de fenomeno que se
someta a un analisis” (p. 92). Asi mismo, es relevante tener en cuenta que esta
no indica como se relacionan las variables, sino cuales son y en qué medida se

encuentran presentes.

6.3. Estrategias de Inbound Marketing

La investigacion descriptiva sera guiada por las estrategias del inbound
marketing para desarrollar cada uno de los objetivos planteados. Es
importante recordar que, a diferencia del marketing tradicional, el inbound
marketing funciona con la creacioén y difusion de contenido relacionado al
servicio o al producto sin ofrecerlos como tal. Este contenido hace presencia
en internet a través de redes sociales, correo electrénico, blogs, newsletter,
etc., y genera un engagement con el consumidor (Oliva, 2017). Quiroga-
Lopez y Pinargote-Montenegro (2018) resaltan la eficacia del inbound
marketing para la fidelizacion de clientes, pues es este quien mantiene el
vinculo comercial activo segun el valor que le otorga a la empresa en

cuestion segun los contenidos que consume.

Ademas, afirman que es una estrategia ideal para clientes que no pueden

invertir grandes cantidades de dinero en publicidad, debido a que permite una
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amplia gama de difusion mediante diversos canales tecnolégicos. En otras
palabras, lo anterior implica que el consumidor o cliente encuentre a la empresa
sin que esta lo esté buscando activamente (Aguero, 2020), pero que ademas
reciba un acompafiamiento durante todo el proceso de adquisicion del producto o
servicio en cuestion. También es clave tener en cuenta que el inbound marketing
funciona con el embudo de ventas o marketing funnel en tres niveles que van
desde el espectro de accibn mas amplio al mas especifico. Por consiguiente, se
abordan los siguientes pasos, los cuales se tendran en cuenta en cada una de las
fases de la investigacion.

Figura 8. Pasos del inbound marketing

1. Ser hallado El cliente es atraido por el contenido
de valor

_El cliente pasa de ser visitante a candidato

‘ " potencial
3.
SUEUFZITE| cliente toma decisiones que son medidas
para su optimizacién

Fuente: Elaboracion propia

Mayorga, Gaitan y Velasquez (2022) denominan a estas fases: atraer,
interactuar y deleitar. Estos autores realizan una matriz de indicadores divididos
segun estas etapas y clasificados segun si el buyer corresponde a una persona o
a una empresa. En este caso, se tomara como referencia la columna relacionada
con empresas para los instrumentos de recoleccion y analisis de datos, debido a

gue tanto el caso-tipo como los potenciales clientes corresponden a empresas.



Propuesta de estrategia de inbound marketing para fortalecer el 66
departamento comercial de una empresa del sector constructor en
la unidad de negocio de interiorismo

6.4.Muestra

A lo largo de la investigacion se manejara una muestra no probabilistica o no
aleatoria, pues “el objetivo es la riqueza, profundidad y calidad de la informacion”
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p. 387). Segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), el muestreo no aleatorio por conveniencia permite seleccionar
los sujetos de estudio segun criterios subjetivos por el investigador. De acuerdo
con el objetivo de este estudio, se seleccionaran 3 marcas de empresas del
sector constructor en su unidad de negocio de interiorismo.

Lo anterior se realizé teniendo en cuenta los siguientes criterios: empresas
competidoras de la empresa de estudio o empresas referentes en dicha industria.
Claramente, dicha seleccién implica que estas manejen contenido digital para la
optimizacion de sus ventas, esto permitira realizar un benchmarking mediante la
observacion y el analisis de sus canales digitales como punto de partida.

En cuando a la seleccion de la muestra de las personas a las que se les
aplicarda la entrevista para identificar las caracteristicas de la buyer persona, estas
también fueron seleccionados por conveniencia bajo los siguientes criterios:
personas que vivieran solas o con su nucleo familiar propio que tuvieran el poder
adquisitivo para el mantenimiento y personalizacion de una vivienda propia o con
proyecciones de esto en un futuro cercano o mediano.

Como se puede observar, este tipo de muestreo permite enfocarse en casos
especificos para los cuales se aplican unas estrategias de marketing

personalizadas y adecuadas a sus necesidades y expectativas comerciales de los
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clientes en la unidad de negocio de interiorismo. Esto es crucial para el inbound
marketing, pues nos permite saber como podemos crear relaciones de confianza
con el buyer persona a partir de sus patrones de comportamiento y caracteristicas
(Marketing Zone Icesi, 2021).

Vimos en las empresas seleccionadas por conveniencia, un trabajo atractivo,
en cuanto a su calidad se observa en las redes sociales la calidad de los
materiales, el lujo, cuidado del detalle y disefios personalizados, por lo cual
aportan al presente trabajo y a la compafia como un modelo a seguir.

Gunni: Es una empresa espafiola con 50 afios en el mercado, gracias a su
buen desempefio en el area del interiorismo tiene presencia en cuatro ciudades
del pais ibérico como: Madrid, Barcelona, Marbella y Bilbao, de igual manera
aportando sus buenos disefios al Medio Oriente y Colombia.

El mercado esta segmentado para estratos altos, donde puede brindar
espacios completamente lujosos y atractivos. Trabaja en los sectores residencial,
comercial, hotelero, corporativo y restaurantes.

Cuenta con marca propia en la elaboracién de mobiliario y es distribuidor
autorizado de las grandes marcas de lujo de mobiliario a nivel mundial. (Gunni
trentino, 2023)

Albany: Es una compafiia que lleva 7 afios en el mercado del interiorismo, sus
trabajos son realizados en un 90% en el sector residencial abarcando un minimo
en el sector corporativo y comercial. Los negocios de esta empresa se dan por los

seguidores que tiene en la red social de Instagram, no posee pagina web.
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Su segmento son clientes estratos 5 y 6 de la ciudad de Bogot4, en los cuales
puede ofrecer trabajos lujosos y de calidad.

Alejandra Interiors: Esta disefiadora de interiores de Pereira, gracias a la
informacion extraida de las imagenes de Instagram, se observa que lleva 7 afios
en el mercado, ofrece sus servicios en la zona cafetera y del valle del pais, su pull
de clientes son estratos altos, los disefios que presenta son personalizados y

modernos. No posee pagina web.

6.5.Fases de proyecto
De acuerdo con los objetivos definidos para esta intervencion empresarial se
plantean las siguientes fases.

Tabla 5. Fases de la intervencion empresarial

N° Fase Descripcion
Realizar un proceso de comparacion competitiva
(Benchmarking) en empresas del sector constructor
1 Benchmarking para identificar mejores préacticas en contenido de
valor. Esto se realizara mediante una guia de
analisis de sus canales digitales.
Realizar un diagnéstico de la empresa seleccionada
como caso-tipo de estudio para identificar posibles

Diagnastico interno

2 mejoras del area comercial en lo relacionado a la
y externo - . o .
oferta digital. Lo anterior se realizara conociendo a
profundidad el buyer persona mediante la encuesta.
Proponer un modelo de inbound marketing para
3 Plan de accion de llevar a cabo las estrategias de mejora identificadas
inbound marketing en la empresa seleccionada como caso-tipo de

estudio.
Definir los indicadores segun los cuales el plan de
accién propuesto girara en torno para realizar

4  Indicadores futuras retroalimentacion de este. Esto surge de las
categorias observables propuestas desde la fase
de benchmarking.
Fuente: Elaboracion propia
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6.6.Consultoria
En cuanto a la empresa seleccionada como caso-tipo de estudio, se propone
una consultoria que le permitird obtener los resultados de la presente
investigacion de una manera mas concreta y dirigida. Asi pues, se plantean dos
momentos de consultoria: uno de diagnéstico y otro de propuesta del plan de
accion de inbound marketing. El objetivo es mantener un puente de comunicacion
clara con la empresa sin que esto implique extender el proceso de consultoria a

los pasos meramente exploratorios que contiene este estudio.

6.7.Instrumento de recolecciéon de datos

Se aplicard una guia de observacion de canales digitales para realizar el
benchmarking y dar cuenta del diagnéstico de la empresa constructora elegida
como caso-tipo de estudio. Esta guia se divide segun las etapas propuestas por
el inbound marketing, a partir de las cuales se plantean una serie de categorias
observables, que a su vez manejan indicadores que nos permitiran caracterizar
las estrategias aplicadas por las empresas seleccionadas. La idea es, entonces,
gue al aplicarle se obtengan los insumos necesarios para analizar el
benchmarking competitivo respecto a otras empresas del sector constructor en su
unidad de negocio interiorismo, y que asi mismo, se dilucide el estado de la
empresa elegida para realizar una comparacion de resultados y proponer mejoras

segun el modelo.
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Instrumento 1. Guia de observacion empresarial (benchmarking)

Fases Inbound

Categorias

Indicadores relacionados

marketing observables
Optimizacion en motores de busqueda.
Sitio web de la empresa.
Presencia en Presencia de la empresa en redes
Atraer canales digitales e  social.
internet Existencia de algun blog de la empresa.
Palabras clave comunmente utilizadas
por la empresa en su contenido.
. Llamado a la accién en el contenido de
Estrategias de
' la empresa
conversion de . : . .
. . Existencia de formulario de recepcion de
Convertir clientes
. datos de contacto
potenciales : : .
Existencia de landing page al que los
clientes son dirigidos
e Envio de contenido de valor mediante e-
Presencia digital .
mail
Cerrar enfocada en - . :
. . Seguimiento de ventas mediante e-mail
clientes existentes : .
Contacto al cliente después de la venta
. Creacion y publicaciéon de contenido de
Marketing de . n
. . valor en redes sociales, sitio web o blog
: contenido digital B ) :
Deleitar Categorizacién del contenido publicado

de la marca

en redes sociales, sitio web o blog
(publicidad, tips, testimonios, etc.)

Fuente: Elaboracion propia

Entrevista al buyer persona: Con el objetivo de proponer una estrategia de

Inbound marketing efectiva para la empresa constructora, es necesario, después

de haber analizado la competencia en la industria, conocer al arquetipo de cliente

gue, finalmente, toma la decisién de comprar. Por tanto, el objetivo es identificar

las caracteristicas de los clientes potenciales, asi como sus comportamientos de

consumo y su estilo de vida (Marketing Zone Icesi, 2021). La encuesta también
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se propone de acuerdo con cada una de las etapas del Inbound marketing para
explorar como se comportaria la buyer persona en cada una de estas. La buyer
persona perfilada para este tipo de empresas y de unidad de negocio tiene las
siguientes caracteristicas generales.

Edad de 30 a 45 afos, estrato medio-alto y alto, residentes de zona urbana,
con un alto poder adquisitivo o capacidad de endeudamiento, propietarios de
apartamentos o casas. Gusto por el disefio, el estatus y la vida social. Relacionan
el estado de su vivienda con su calidad de vida. Poseen empleos estables,
ocupan cargos altos o tienen su propio emprendimiento. Conviven con su parejay
es probable que tengan un nucleo familiar consolidado. A continuacion, se
presentan dos casos de buyer persona caracterizados de manera mas especifica.

Figura 9. Ejemplo buyer persona caracterizado

RAMIRO CELIS

Hombre de 40 anos. Bogotano.
Habla inglés y espaiol

HOBBIES

:E:’s" “_:D‘,D s Ir al gimnasio, montar bicicleta
KON, Slegr AIKe e s aprender a cocinar e ir a cine

Iujos, organizado

PROFESION

Se casé con Lorena en el 2020 8 iingeniero de sistemas. gerente de
Suefan con una familia ! tecnologia de una multinacional

FRUSTRACIONES. MOTIVACIONES

I% No le gusta limitarse por tiempo o Tener su propia familia en una
dinero. El trifico de las cludades casa hermosa. viajar con ellos y
o estresa. por eso profiere la darles una excelente calidad de
bicicleta vida

— REDES SOCIALES —
Instagram, Facebook y Linkedin
Se suscribe a newsletters de
actualidad y viajes

LORENA SANCHEZ

Mujer de 33 afios. Bogotana.
Habla inglés y espaniol

PERSONALIDAD :?:::f\pm cor
Extrovertida, fiestera, alegre, glampings, visitar
enfocada en su trabajo, familiar Ak B e

Se cas con Ramiro en el 2020 PROFESION
Suefan con una familia | Economista. Project manager en una
empresa de seguros

FRUSTRACIONES MOTIVACIONES

No le gusta tener su vida Tener su propio hogar tal como

desordenada o no poder hacer los ella o suefa. con su familia, crecer
lanes famil ¥ viai:
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Fuente: Elaboracion propia
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Instrumento 2. Guia de entrevista a buyer persona

Fase Inbound

marketing

Preguntas al arquetipo de cliente

Preguntas de
contexto

¢ Qué tuvo en cuenta al momento de escoger su casa?
¢,Con qué personas comparte o le gustaria compartir los
espacios de su hogar?

¢, Qué eventos o actividades suele disfrutar de realizar en su
casa?

¢, Qué aspectos suelen primar al momento de elegir algo para
decorar su casa?

¢, Como se asesora cuando quiere organizarla o decorarla?
¢,De donde obtiene las ideas para organizar o decorar sus
espacios?

¢, Si pudiera describir el estilo de su casa en maximo 3
palabras, cuales serian?

¢ Tiene algun tipo de arte como decoracion en su hogar?

Atraer

¢ Qué redes sociales suele utilizar con mayor frecuencia?

¢, Como obtiene recomendaciones de productos y servicios
relacionados con su hogar, especialmente de decoracién?

¢, Qué paginas de interiorismo, arquitectura u hogar sigue?

¢ Ve algun programa de television, podcast o serie relacionada
al interiorismo?

Convertir

¢, Qué clase de objetos o personalizaciones son de su
preferencia al decorar su casa?

¢, Qué espacios de su hogar le gusta decorar mas?

¢, Como seria la casa de sus suefios? ¢ Tiene algun referente
famoso en mente?

¢Recomendaria algunas marcas, personas o programas para
alguien que esta decorando su casa?

¢En qué casos prefiere ir al almacén y en qué casos prefiere
comprar en linea algo para su hogar?

Cerrar

¢,Qué medios de pago suele utilizar al momento de comprar
algo para su hogar?

¢, Como describiria un buen servicio al cliente al momento de
comprar algo para su hogar?

¢ Suele revisar su e-mail con frecuencia y lee los recibidos de
marcas o empresas?

¢, Suele responder encuestas digitales cuando compra algun
producto o adquiere algun servicio?




Propuesta de estrategia de inbound marketing para fortalecer el
departamento comercial de una empresa del sector constructor en
la unidad de negocio de interiorismo

73

Fase Inbound

Preguntas al arquetipo de cliente

marketing
¢ Suele dejar resefias en algun canal digital?
¢, Qué le gustaria encontrar con mas frecuencia en sus redes
sociales relacionadas con el hogar?

Deleitar ¢,Cuando le gusta mucho una marca como la recomendaria?

¢ Qué contenido relacionado al hogar le gusta compartir en
redes y a qué personas de su circulo suele compartirlo?

Fuente: Elaboracion propia

7. Diagnéstico organizacional

7.1.0Observaciones preliminares del benchmarking

Siguiendo la guia de observacion de canales digitales (benchmarking)

propuesta en el disefio metodoldgico, se seleccionaron cuatro empresas

competidoras en la industria constructora bajo la unidad de negocio de

interiorismo. Para cada una de estas, se observaron los aspectos sintetizados en

las siguientes gréficas, los cuales tenian en cuenta cada fase propuesta por el

inbound marketing.

Figura 10. Resultados del benchmarking
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M LOCALIZACION No POST No SEGUIDORES TIPO DE POST
Bogota v

Proyectos en ejecucion 85%
196

Proyectos terminados  15%
959

INTERVENCION °

0/,

Proyectos terminados  95%

ALBANY G Bogot 334 ) 16500 ‘ i
Compra de acabados 5%

ALEJANDRA i Py a0 Proyectos terminados 95%

: Pereira ® 1599 9 13500

INTERIORS Compra de acabados 5%
GUNNI Bogota, Espafia, ) 35 600 brovectos terminados 1007
o 0 1319 [ 5, oyectos terminados 100%
TRENTINO Medio Oriente b 131 ’ royectos terminad ‘

Fuente: Elaboracion propia

Se puede afirmar las siguientes descripciones generales en un principio: a)
servicio ofrecido: se maneja una unidad de negocio enfocada hacia el disefio y el
interiorismo, tanto comercial como residencial; b) tiempo en el mercado: las
empresas tienen minimo 8 afios en el mercado a excepcidén de una que tiene una
trayectoria de 50 afios; c) pagina web: las empresas estan divididas, pues dos no
tienen y las otras dos si; aguella con 50 afios en el mercado maneja una
presencia digital mediada de manera clave por su pagina web; d) canales de
venta: tres de las cuatro empresas observadas manejan las redes sociales como
canales de venta, lo cual confirma la importancia de los canales digitales y de
interaccidn social dentro de la internet, en los cuales la gran mayoria de clientes
tiene presencia; e) principal canal de venta: la red social con mayor influencia en
los clientes es Instagram, debido a que permite alcanzar una gran diversidad de
usuarios mediante distintos formatos de contenido; f) localizacion: dos de las
empresas seleccionadas se encuentran en Bogota, una en Pereira y otra tiene
caracter multinacional; g) nUmero de posts: se encuentra una cantidad de posts

desequilibrada en tanto dos de las empresas cuentan con mas de mil posts:
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casualmente la de mayor y la de menor alcance, esto podria indicarnos que la
cantidad de posts no es determinante para las ventas o el prestigio de una
empresa determinada, sino la creacion de contenido de valor, tal como lo plantea
el inbound marketing; h) numero de seguidores: la empresa multinacional ocupa
el primer lugar, seguida por la empresa de Pereira lo cual podria indicar un buen
posicionamiento y manejo de redes sociales; i) tipo de posts: todas las empresas
se caracterizan por publicar contenido sobre los proyectos de construccion
terminados, al mismo tiempo que la empresa que tiene menor nimero de
seguidores tiene muchos posts sobre proyectos en ejecucion, lo cual puede ser
un indicador de que no llaman la atencién del cliente.

7.2.Comparacion con la empresa de estudio
Al realizar la comparacion de los resultados del benchmarking con la empresa del
estudio en cuestién, se identifican los siguientes puntos de mejora en la estrategia
de redes sociales respecto a la competencia: 1). El nimero de posts y nimero de
seguidores, 196 y 490, respectivamente, contrastan por ser mucho mas bajas que
la competencia, demostrando una falencia en la relacion entre el contenido y el
engagement de la audiencia; 2). Los tipos de post generalmente consisten en
fotos y videos de obras en ejecucion o de disefios digitales, pero sin publicar los
resultados o avances de los proyectos.

7.3. Perfil competitivo a partir del benchmarking

Con el objetivo de ahondar aun mas en las impresiones preliminares

registradas se realiz6 la siguiente matriz de competitividad, que nos permite una
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visualizacion mas clara. Esta tiene en cuenta 5 factores clave de observacion en
cada una las empresas, a las cuales se les asigno su respectiva calificacion y

puntuacion.

Figura 11. Matriz de competitividad por empresa

Empresa en . .
Factores Clave Ponderacion intervencién Slbeny SieiEndainE Cunis
Calificacion| Puntaje [Calificacion| Puntaje |Calificacion| Puntaje |Calificacion| Puntaje

e 10% 40 040 4 04 4 040 5 05
mercado
2 No Post 20% 3.0 0,60 33 0,66 45 0,90 45 09
3. No seguidores 25% 25 0,63 39 0,975 33 0,83 5 125
s Oigapizacion 25% 40 1,00 45 1,125 45 113 5 1,25
de red
P Viicodg el 20% 25 0,50 38 0,76 35 070 5 1
social

Total 100% 313 392 3,95 4,90

1. Tiempo en el mercado
10%

5. Trafico de red social

2. No Post 20%

4. Organizacion de red

25% 3. No seguidores 25%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a esta matriz, se puede afirmar que el punto en el que todas las
empresas coinciden casi igualmente es el de la organizacion de sus redes. La
empresa Gunni lleva una ventaja considerable en comparacion a las demas, lo
cual puede estar influido sobre todo en la cantidad de tiempo que llevan en el
mercado. En general, Gunni y Albany son aquellas empresas que han mantenido

una constancia en todos los ejes, por lo que su matriz se aprecia de manera
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equilibrada. También se realizé el mismo proceso para determinar el perfil
competitivo para la pagina web, utilizando 6 factores clave y siguiendo el mismo
estandar de calificacion y puntuacion utilizado previamente.

Figura 12. Matriz de competitividad de pagina web

Trafico del pagina L. Empresa en Gunni
s Ponderacion intervencion
Calificacion| Puntaje |Calificacion| Puntaje
Visitas Directas 20% 25 0,50 4 0,8
Email 15% 0,0 0,00 0 0
Referidos 10% 0,5 0,05 2 0,2
Busqueda Organica 30% 3,0 0,90 4 1,2
Pagos 25% 0,0 0,00 4 1
Total 100% 145 3,20
Visitas Directas 20%
4
3,56
3
2,5
Total 100% 2 Email 15%
1,5
1 —_Empresa_gn
0.5 intervencion
o]
Gunni
Pagos 25% Referides 10%
Busqueda Organica
30%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la matriz identificada para la pagina web, es posible observar que
Gunni es aquella empresa que maneja todos los factores implicados, lo cual
implica una gran presencia digital y una recordacién de marca importante. La
compariia 1 carece de alguna pauta pagada y una comunicacién mediante e-mail,

lo cual se refleja en el nimero de visitas directas obtenidas.
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7.4.Estadisticas de Similarweb
Por otro lado, se hizo uso de la consulta mediante la pagina web Similarweb, el
cual es un sitio especializado en estadisticas de sitios con presencia en internet.
En este caso, se busco la informacion relativa a la empresa Gunni, la cual
demostré un gran éxito comercial y digital denotando mejores practicas para ser
tomada como referente.

Figura 13. Estadisticas de la empresa Gunni
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Fuente: Similarweb (2023)

Es posible observar que esta empresa tiene consolidado un trafico organico de
manera relevante. Es conocida tanto en paises de habla hispana, como Espafia,
de donde es originaria, y Latinoamérica; pero también en potencias anglosajonas
como Reino Unido. En cuanto a sus canales digitales, la mayor parte de las
visitas que recibe son desde dispositivos moviles, lo cual permite que su

contenido alcance a su buyer persona de manera casi instantanea.
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8. Procesamiento de datos

8.1.Resultados de entrevistas

En cuanto a la recoleccion de informacion relativa a las entrevistas realizadas a

personas que cumplieran las caracteristicas planteadas inicialmente de los
arquetipos de cliente, se prosiguié a realizar una matriz en la que fuera posible
observar las variaciones entre las distintas respuestas (Anexo 1). A continuacion,
se muestran los conceptos claves por cada una de las 5 categorias del
instrumento aplicado.

Figura 14. Conceptos claves de respuestas a entrevista de clientes potenciales
Contexto
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Fuente: Elaboracién propia (herramienta NubeDePalabras.es)

De acuerdo con los resultados de las entrevistas pueden afirmarse los

siguientes patrones en los clientes potenciales:
8.2.Patrones resultantes de las preguntas de contexto

En cuando a las preguntas de contexto: a) la variable de la ubicacion es la mas
importante para ellos al momento de elegir vivienda, seguida del precio de la
misma, otras variables secundarias fueron el tamafio, los materiales, espacios y
la vista que se aprecie desde esta; b) la totalidad de entrevistados comparte su
hogar con personas cercanas y de confianza, como lo son la familia y los amigos,
para actividades de esparcimiento como ver peliculas, partidos, y celebraciones
como cumpleafios; c) la variable mas importante a la hora de elegir sus objetos
de decoracién son la combinacion de estos con el estilo establecido dentro de su
hogar; d) la manera mas comun para asesorarse respecto a la decoracion de su
hogar es mediante el internet con consultas de videos de YouTube, revistas,

casas de famosos, también se menciona la visita a tiendas de disefio del hogar;



Propuesta de estrategia de inbound marketing para fortalecer el 81
departamento comercial de una empresa del sector constructor en
la unidad de negocio de interiorismo

e) la descripcién mas comun fue la de un estilo minimalista, seguido por uno
acogedor o comodo, la mayoria de entrevistados afirma no tener ningun tipo de
arte como decoracion. Seguidamente, fue posible establecer los siguientes

patrones para cada fase del inbound marketing.

8.3.Patrones resultantes de las preguntas de las fases del Inbound

Marketing

Respuesta relativas a la fase de atraccion

Todos utilizan Instagram y Facebook. También mencionan otras redes sociales
como TikTok, YouTube, Twitter.

Buscan referencias para sus hogares en Google, Instagram de referidos o
paginas famosas e incluso Pinterest.

No siguen ningun tipo de redes sociales o consumen algun tipo de revistas
especializadas en hogar o arquitectura. Sélo un cliente menciona la Revista
AXXis.

La mitad de entrevistados se inspira en programas de television de Home &
Health o Netflix.

Respuesta relativas a la fase de conversion

Sus objetos de decoracion suelen ser fotografias, algunos coleccionables o
antigiiedades.

Se fijan en el material de los objetos, su funcionalidad y su facilidad de limpieza.
Los espacios que mas suelen decorar son la sala, las habitaciones, la cocina,
los bafios o el estudio. No se aprecia una tendencia de preferencia especifica.
Su hogar ideal seria uno espacioso y con mucha naturaleza tanto en el interior
como en las vistas exteriores. Tienen referentes de casas campestres.

No suelen recomendar algo distinto a lo que ellos mismos usan.

Suelen comprar en puntos fisicos, pues so6lo usan internet para tener
referencias.

Respuesta relativas a la fase de cierre

Utilizan tarjetas de crédito o débito para realizar sus compras.

Disfrutan de un buen servicio en términos de transparencia, asesoria y
amabilidad.

Buscan la asesoria en la parte comercial en vez de asesorarse por su cuenta.
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Revisan su correo electronico, pero suelen borrar la publicidad.

Algunos afirman responder las encuestas y otros no. Lo mismo pasa con la

realizacion de resenas.

Respuesta relativas a la fase de deleite

Recomiendan voz a voz e interactuando en redes sociales con el contenido que

les agrada.

No suelen compartir abiertamente las paginas o el contenido publicado por

estas.

Disfrutan del contenido que muestre los resultados de los proyectos.
Les gustaria contenido sobre el correcto mantenimiento y las renovaciones que
podrian hacerse. Esto combinado con hobbies personales.

Por otro lado, las caracteristicas basicas de los entrevistados fueron las

siguientes:

Tabla 6. Informacion basica de los entrevistados

Entrevistado  Género Edad Profesion
1 Mujer 54 afilos Médica salubrista
2 Mujer 38 aflos Ingeniera industrial
3 Mujer 40 aflos Abogada
4 Mujer 33 aflos Ingeniera de Sistemas
5 Hombre 44 afios Ingeniero agrobnomo
5 Mujer 42 afios Qgrr]rs;réiggadora de empresas y
7 Hombre 42 afios Ingeniero topogréafico
8 Hombre 42 afios Mayor fuerza aérea e ingeniero

topografico

Fuente: Elaboracion propia.
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8.4.Arquetipos de cliente
A patrtir de lo anterior, se construyeron 3 arquetipos de cliente (Anexo 2). Estos
concuerdan en gran parte con los modelos preliminares construidos durante la
fase de disefio metodologico, pero contienen caracteristicas mas detalladas y
especificas de la buyer persona caracteristica de la industria y la unidad de
negocio, a continuacion, se presentan los prospectos.

Figura 15. Arquetipos de cliente
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Le encantaria vivir en una casa
campestre, espaciosa y
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grandes vistas. Le gusta tomar
fotos de sus viajes familiares y
tenerlas en su casa.

Disgustos

No le gustan las cosas que tiendan
a acumularse o que no mantengan
una funcién dentro de su hogar. Le
gusta que todo tenga una armonia
¥y que las cosas se hagan rapido y
eficazmente.

Es una persona muy amigable y
empética, le encanta pasar tiempo
con sus seres queridos y siempre
estd dispuesta a ayudar a los
demas, es muy optimista y positiva
on la vida, le gusta estar al tanto de
las Gitimas tendencias y técnicas
en su campo,

P ...

sociales

Tiene Instagram, Facebook, TikTok.
Suele compartir sus actividades
favoritas en estas redes sociales,
pero las recomendaciones sobre
hogar y estilo de vida las hace en
una tarde con amigas. Le gusta ver
catslogos de disefo en linea y
tiendas fisicas.

Le gusta salir a montar bicicleta y
distruta de la naturaleza, mejor si
incluye un picnic con amigos o una
actividad fit.

'A\p raciones

y gustos L

(o1)
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Le agrada el minimalismo, pero
con un estilo fresco. SueAa con una
casa armoniosa en todos sus
espacios y que tenga un gran jardin
para disfrutar con sus mascotas.

' Disgustos

No le agradan las cosas que no
sean practicas o faciles de renovar
© adecuar segun sus necesidades.
No le gustan tener cosas porque sf,
sino que tengan un significado
emocional
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Disfrutar de caminatas por la
naturaleza, la ceramica y la musica.
Le gusta pasar el tiempo con su

es una mujer muy madura y
centrada, con una gran pasién por

Ak esposo e hijos. A veces tardea con
la medicina. Es una persona muy

sus  amigas para  celebrar

reflexiva le gusta pasar tiempo
34849 N cumpleafios.

sola para relajarse y desconectar
del trabajo. También disfruta de la 7
compafifa de su familia y amigos A ""\5;’*;65':;&5 o1)
cercanos. L -~
Vivir en un espacio cémodo, amplio
y tranquilo. Es crucial que sea
minimalista y le permita tener un
respiro de su trabajo. Suefia con
una sala zen en su casa.

Redes |
sssss les \

Tiene Facebook e Instagram, pero
no los utiliza mucho. Cuando
necesita algo, sélo lo busca en
internet segdn el momento. Si
necesita referencias, piensa en
alguien de su familia o amigas para
preguntarles.

Pl oisgustos

No le gustan que sus espacios se
mezclen, sino que cada espacio
tenga su propia esencia.

Fuente: Elaboracion propia

9. Analisis de los resultados
9.1.Estrategia de Inbound Marketing
Se profundiz6 en la presencia digital en redes sociales de aquellas empresas
constructoras con mas éxito. Esto permitié tener una idea mas clara y aterrizada
sobre el marketing de contenidos que manejan en sus cuentas, lo cual nos fue (util
para, posteriormente, proponer un plan de intervencion acorde con el perfil

competitivo de la industria.
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Figura 16. Referencias perfiles de Instagram de empresas competidoras
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Fuente: Instagram (2023)

Puede observarse que las marcas utilizan una identidad de marca minimalista
y con colores frios y sobrios. En cuanto a su descripcién, manejan las palabras
claves del sector y la unidad de negocio de interiorismo y hacen un call to action
al poner la pagina web o la via de contacto. Por otro lado, manejan una
segmentacion de historias destacadas que siguen la linea visual planteada y se
enfocan sobre todo en mostrar resultados y tendencias en el mercado.

Figura 17. Feed de Instagram de empresas competidoras
|‘!|‘ !| | i .p* =Y ’ .

Fuente: Instagram (2023)
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En cuando al feed, se observa una creacion de contenido que sigue la linea
minimalista y lujosa a la vez. En algunos casos se observan personas,
especialmente mujeres, que armonizan con estos valores. Aqui se enfatiza una
calidad de vida alta, con espacios amplios, elegantes y con la misma estética de
colores frios y sobrios.

Figura 18. Copys de posts de empresas competidoras

Fuente: Instagram (2023)
Respecto a los copys que estas empresas manejan en sus posts, se puede
observar que describen la imagen que muestran, detallando materiales, colores y
caracteristicas de la atmdsfera que pueden ser atractivas para los clientes como

“calido”, “elegante” y establecen el deseo de proyectar su hogar de dicha manera.

Figura 19. Perfil de Facebook de la principal marca competidora
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Fuente: Facebook (2023)
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En cuanto al perfil de Facebook de la principal marca competidora, no se
observa mayor variacion en su estrategia de contenido ni en su identidad visual,

sino una adaptacion al formato de dicha red social.

9.1.1. Redes sociales empresa en estudio

Respecto a los perfiles de redes sociales manejados por la empresa de
estudio, se observa que estos contrastan con la identidad de marca y el marketing
de contenidos que utilizan las empresas que constituyen su competencia. A
diferencia de las demas, la impresion que se tiene al visitar su perfil no es de lujo,
minimalismo o elegancia; mas bien, a simple vista se tiene la impresiéon de
tratarse de una cuenta referente a la industria ambiental o sanitaria debido a los
colores que maneja.

Por otro lado, en cuanto al marketing de contenidos, se manejan posts que no
muestran los resultados de los proyectos, sino su obra en proceso. Esto, al
contrario de llamar la atencién, no contribuye a generar esta imagen armoniosa
en cuanto al disefio e interiorismo que la buyer persona quisiera encontrar.

Asi, tal como se pudo evidenciar durante las entrevistas y al construir los
arquetipos de cliente, estos buscan resultados basados en ideales y referentes de
resultados, no partes del proceso de construccion. Por tanto, se identifican
aspectos de mejora tanto en la descripcion y presentacion de la marca en sus
canales digitales, en la estrategia de contenidos, en la publicacion de estos vy,

finalmente, en su identidad visual de marca.
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Figura 20. Perfil de Instagram de empresa de estudio

Fuente: Instagram (2023)

10.Plan de intervencion

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la aplicacién del
benchmarking y las entrevistas a clientes potenciales, se propone el siguiente
plan de intervencion para la empresa de estudio en su unidad de negocio de

interiorismo basado en las propuestas del inbound marketing.

10.1.Propuestas estratégicas
Se identificd en la empresa de estudio, la necesidad de plantear los siguientes
lineamientos estratégicos para su contenido, sobre todo para fortalecer las dos
primeras fases del inbound marketing: 1. las redes sociales sugeridas para la
creacion de contenido son Instagram y Facebook; 2. se propone una modificacion
general del perfil y el tipo de contenido (incluida su difusiébn) de manera que
armonice con los arquetipos de cliente propuestos ; 3. la linea estética que la

marca debe seguir debe referir a conceptos como “minimalismo”, “lujo” y “calidez”.
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En cuanto a la identidad de marca, esta corresponde al conjunto de valores e
impresiones que la marca reivindica como empresa y por la cual quiere ser
recordada; esto, al fin y al cabo, influye en gran medida en la imagen de marca
gue adquieren las personas y clientes potenciales (Imaz, 2015). Esto es clave
para generar tanto atraccion como engagement, en la medida en que posibilita la
identificacion y proyeccion de los clientes con los valores que transmite la marca.

Se reconocié que la identidad de marca de la empresa del presente estudio no
es compatible con la identidad de marca manejada por las empresas que
conforman su competencia. De tal modo, se plantean las siguientes
modificaciones: 1. redisefiar el isotipo de la empresa de estudio debido a que este
no esta relacionado con el sector constructor ni con la unidad de negocio de
interiorismo; 2. se propone una nueva paleta de colores que vaya acorde a los
mismos valores de disefo, lujo y hogar planteados para el isotipo; 3. el disefio
visual de contenido para sus redes sociales debe adaptarse a todo lo planteado
anteriormente.

Siguiendo el transcurso del embudo de ventas planteado por el inbound
marketing, una vez se ha atraido la atencién del cliente y se ha logrado una
conversion de este, se deben generar estrategias para cerrar las ventas y seguir
deleitando al cliente. De esta manera se puede asegurar una recordacion de
marca en la buyer persona que se traduzca en la fidelizacion con la marca y los
servicios que proporciona (Quiroga-Lopez y Pinargote-Montenegro, 2018). Lo

anterior asegurara la recomendacion por referidos que, segun como se evidencio
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en las entrevistas, es una de las principales maneras en que se da la difusién y el
reconocimiento de la marca.

Para esto, se plantean estrategias como las siguientes: 1. manejar una
estrategia de contenido que motive la interaccion con la audiencia; 2. creacion de
contenido en torno a testimonios de clientes de manera que facilite la
confiabilidad de la audiencia al ver que otras personas similares a ellos
recomiendan la marca, lo cual es analogo a las recomendaciones gque se tendrian

con las referencias voz a voz.

10.2. Propuestas tacticas
Se proponen los siguientes modelos para reflejar los puntos planteados en la
estrategia de contenidos. A continuacion, se propone una nueva identidad visual
de marca mas acorde a la linea estética de la industria y los valores identificados
como ideales para los potenciales clientes entrevistados:

Figura 21. Propuesta identidad de marca

TABLERO DE MARCA

D D)

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a las redes sociales, se plantea un foco en Instagram, aprovechando
la indole visual de esta y el amplio publico que tiene como usuarios. De esta

manera, se realiza la siguiente propuesta de presentacion de perfil.

Figura 22. Propuesta perfil de Instagram

DI

DI - Disefio & Interiorismo
Hogar
Hogares minimalistas y acogedores.

www.disenointeriorismo.com

@s= D

Proyectos Testimonios Procesos Tips

Fuente: Elaboracion propia
También se modela una visualizacién de un feed ideal siguiendo la estética
minimalista, campestre y acogedora, pues estos fueron los patrones mas
relevantes que se reconocieron en la buyer persona. A los arquetipos de cliente
definidos no sélo les interesa el lujo y los grandes espacios, sino también un lugar
gue refleje la comodidad para compartir con los seres queridos mas cercanos. En

esta parte, lo ideal es generar la impresion de aquellos espacios sofiados.
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Figura 23. Propuesta de feed para Instagram

Por consiguiente, también se presentan dos lineas principales de contenido
para los posts, los cuales se complementan con una descripcion (copy) mas
concreta y complementaria a la imagen. La primera, radica en mostrar los
resultados o las maquetas modelo de los proyectos de la empresa. En segundo
lugar, se propone un tipo de post que le aporte contenido util a los clientes, asi

como ellos lo sugieren en las entrevistas. También se busca su participacién en

Fuente: Elaboracion propia

tematicas como tips, mantenimiento y cuidado del hogar, etcétera.

Figura 24. Propuestas post para Instagram

—

2 Disefo & Interiorismo

Un hogar campestre con toques de madera y concreto,

logrando un perfecto equilibeio entre lo natural y lo
minimalisea, #interiorismo #disefio Flujonatural

2 Diseno & Interiorismo

S

\“\.
_ N

i
SSE

i Te dejamos algunos tips para mantener tu cocina tan

brillante como esta! Cuéntanos tus mejores trucos para no
perder ¢l estilo de tu hogar mientras lo cusdas
Finteriorismo #disedio #brillo

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, se propone el siguiente calendario semanal de contenido, el cual

maneja una alternancia de acuerdo con el tipo de arquetipo al que esta dirigido:

Figura 25. Modelo inicial de calendario para redes sociales

CALENDARIO DE CONTENIDO
Tipo de post/Dia D L M MC J V s
Imagen de resultado de un proyecto v v v
Video de resultado de un proyecto v
v
v
v
Rado | v
et/
| v
ARQUETIPO TARGET SEGUN POST
. Arquetipo 1 - Hombre ' Arquetipo 3 - Mujer
. Arquetipo 2 - Mujer . Todos los arquetipos

Fuente: Elaboracion propia

Una estrategia Util para materializar la estrategia de contenido es realizar posts
gue satisfagan a los tres tipos de arquetipos definidos: en general, los posts
mostrando los resultados de los proyectos en formato de video, foto o disefio. Por
otro lado, para el arquetipo 1 se proponen posts de preguntas y respuestas, asi
como de testimonios, para generar confiabilidad; esto debido a que a este tipo de
cliente le interesa saber la relacion calidad-precio y el modus operandi de los
servicios ofrecidos por la marca.

En cuando al arquetipo 2, se proponen fotos del proyecto modelo y posts con
tips de decoracion, pues se enfocan mas a la imaginacion y a la visualizacion de

la casa ideal para este tipo de clientes que se proyectan a futuro. En cuanto al
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arquetipo 3 se proponen tips de mantenimiento del hogar o habitos que pueden
aplicarse dentro de los espacios de la casa, pues para estos clientes el cuidado
del hogar es relevante.

En general, la integracion de los 3 arquetipos es viable. Aun cuando cada tipo
de contenido tiene un target especifico, esto no lo hace invisible para los otros
arquetipos que la buyer persona comparte, sino que actian de manera
complementaria en tanto todos tienen proyecciones de vivienda y estilo de vida

bastante similares.
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11.Conclusiones

Al realizar un analisis comparativo entre compafias de la industria del
interiorismo, conocido como benchmarking, se concluye que es muy util para
reconocer los modelos comerciales vigentes y las practicas mas eficaces en la
generacion de experiencias personalizadas para los clientes. La obtencion de
esta informacion resulta valiosa para las empresas, ya que permite aprender de
las experiencias de otras empresas y ajustar su estrategia de acuerdo con lo que

ha funcionado para compafiias similares.

Con respecto al diagnostico del area comercial de la empresa en estudio se
identificaron puntos fuertes, habilidades y limitaciones dentro del esquema
comercial en el &rea de interiorismo. Examinando detalladamente la situacion
actual de la empresa y su contexto se encontré principalmente que no existe una
estrategia clara que se alinee con las metas de la compafiia. Los instrumentos del
departamento comercial deben integrar la automatizacion de los cuadros de
mando y reportes. En conclusion, esta &rea tan importante de la compafiia debe

estar bien informada, con objetivos estratégicos definidos y concisos.

Sobre el plan de accion propuesto utilizando técnicas de inbound marketing,
se determino que esto puede potenciar su unidad de negocio de interiorismo de
manera efectiva. La clave reside en enfocarse en la creacion de contenidos

interesantes y valiosos, y en la construccion de una comunidad online
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comprometida, lo que podria incrementar la visibilidad y el interés en los servicios

de interiorismo.

Sobre los indicadores se determinaron para cada una de las fases del inbound
los siguientes, para la fase de atraccion en la categoria observable, presencia en
canales digitales e internet, optimizacion en motores de busqueda, sitio web de la
empresa, presencia de la empresa en redes sociales, existencia de algun blog de
la empresa y palabras clave cominmente utilizadas por la empresa en su
contenido. Para la fase de convertir, en la categoria observable de estrategias de
conversion de clientes potenciales se colocaron: llamado a la accién en el
contenido de la empresa, existencia de formulario de recepcién de datos de
contacto, existencia de landing page al que los clientes son dirigidos.

Para la fase cerrar: en la categoria observable de presencia digital enfocada
en clientes existentes los siguientes indicadores: envio de contenido de valor
mediante e-mail, seguimiento de ventas mediante e-mail y contacto al cliente
después de la venta y finalmente para la fase de deleitar, en la categoria
observable de marketing de contenido digital de la marca, los indicadores de
creacion y publicacién de contenido de valor en redes sociales, sitio web o blog,
categorizacion del contenido publicado en redes sociales, sitio web o blog

(publicidad, tips, testimonios, etc.)
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12.Recomendaciones

Se sugiere a la empresa que implemente una estrategia de Inbound Marketing
para mejorar su departamento comercial y cumplir con el objetivo de crear un plan
de accién basado en dicha estrategia. Con esta tactica, la compafiia podra atraer
a clientes potenciales adecuados, proporcionarles contenido valioso para su

desarrollo y mantener relaciones de largo plazo con ellos.

Mejorar la experiencia del cliente, invirtiendo en aspectos como la calidad del
servicio al cliente, la personalizacion de los productos y servicios, y la creacion de
soluciones a medida que satisfagan las necesidades especificas de los clientes.
Para lograr este objetivo, se puede realizar un proceso de benchmarking para
identificar mejores précticas en la creacion de experiencias a medida de los

clientes y recomendar su implementacion en la empresa.

Aprovechar las fortalezas y capacidades existentes, con el propésito
especifico de aprovecharlas en su departamento comercial, especificamente en el
area de interiorismo. Esto puede implicar mejorar habilidades y competencias
importantes, mejorar los procesos comerciales ya establecidos, y aplicar nuevas
técnicas que incrementen la eficacia y eficiencia del area foco de la presente

investigacion.
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Dado que la compaiiia posee mas lineas de negocio, se recomienda dividir los
post o campanfas, esto con el fin de atraer clientes al area de interiorismo y aparte
la de construccidn, en las cuales se mostraran imagenes o informacion relevante
para cada caso, esto de acuerdo con los analisis realizados sobre que las
personas que quieren remodelar o decorar su hogar, desean ver el producto final

y no las partes de construccion.

Se sugiere fomentar el apoyo mutuo entre el area comercial y marketing, ya
gue se tendria mayor éxito y resultados satisfactorios por la gestion de las
campafias, aumento de visibilidad y captacién de clientes, gracias al conocimiento
comercial de saber qué quieren ver los clientes mientras que marketing va

plasmando esta informacion mediante estrategias.
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Fase del Inbound
marketing

Preguntas de
contexto

Preguntas al

Anexos
Anexo 1. Respuestas entrevistas buyer persona

arquefipo de Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4 Entrevistado 5 Entrevistado 6 Entrevistado 7 Entrevistado 8
cliente

La cantidad de
cuartos porgue
SETETT
"““UE":aIEn Precio, Acabados, Lo mas Efng:.:..lns Precic, valor de
cusnis = ubicacién, |materiales de s R Ubicacion y importante amila los servicios Cercania al
moments de L. La ubicacion - oo NUMEerosa, Que L .
estado de la construccion, tamarnioc ubicacion, . publicos y trabajo
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Anexo 2. Arquetipos de cliente

Arquetipo 1

Hombre de 40 afios. Clase alta. Casado y con hijos.

Profesidn: Ingeniero.

Personalidad y estilo: Es practico, tranquilo, le gusta vivir comodamente y se
fija siempre en la relacion precio-calidad. Le gustan los procesos agiles y
eficientes.

Hobbies: Disfrutar de la naturaleza, hacer asados con amigos y ver peliculas
con su esposa e hijos.

Redes sociales: Tiene Facebook e Instagram, pero no suele compartir mucho
contenido, las utiliza para estar al tanto de sus amigos y familia, leer noticias y
conocer tendencias. Prefiere siempre los espacios fisicos, como Homecenter,
para hacer compras.

Aspiraciones y gustos: Le encantaria vivir en una casa campestre, espaciosa
y minimalista que tenga grandes vistas. Le gusta tomar fotos de sus viajes
familiares y tenerlas en su casa como decoracion.

Disgustos: No le gusta que las cosas se acumulen o que no tengan una
funcion dentro de su hogar. Tampoco le gustan los disefios diferentes al mismo
tiempo, pues prefiere la armonia.

Arquetipo 2

Mujer de 35 afios. Clase media-alta. Prometida con su pareja.

Profesion: Administradora.

Hobbies: Le gusta salir a montar bicicleta y disfruta de la naturaleza, planear
picnics con amigos o salir a centros comerciales.

Redes sociales: Tiene Instagram, Facebook y TikTok. Suele compartir sus
actividades favoritas en estas redes sociales, pero las recomendaciones sobre
hogar y estilo de vida las haria en una tarde con amigas. Le gusta ver catalogos
de disefio en linea y tiendas fisicas como Casa Ideas.

Aspiraciones y gustos: Le agrada el minimalismo, pero con un estilo acogedor.
Suefia con una casa armoniosa en todos sus espacios y que tenga un gran jardin
para disfrutar con sus mascotas.

Disgustos: No le agradan las cosas gque no sean practicas o faciles de renovar o
adecuar segun sus necesidades. No le gustan tener cosas porque si, Sino que
tengan un significado emocional, como artesanias de sus viajes.
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Arquetipo 3

Mujer de 50 afios. Casada. Clase alta.
Profesion: Médica.
Hobbies: Disfruta de caminatas por la naturaleza, la ceramica y la masica. Le
gusta pasar el tiempo con su esposo e hijos. Le gusta celebrar las fechas
especiales con sus amigas.
Redes sociales: Tiene Facebook e Instagram, pero no los utiliza mucho.
Cuando necesita algo, busca en internet referencias. También le pregunta a
alguien de su familia o a sus amigas.
Aspiraciones y gustos: Vivir en un espacio comodo, amplio y tranquilo. Es
crucial que sea minimalista y le permita tener un respiro de su trabajo. Suefia
con una sala zen en su casa y una cocina espaciosa.
Disgustos: No le gustan que sus espacios se mezclen, sino que cada espacio
tenga su propia esencia y se utilice para una actividad especifica. No suele
decorar mucho su casa, pues prefiere la sobriedad y comodidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Cronog rama de propuestas estrateglcas
FASE INBOUND FECHA DE INDICADOR DE CUMPLIMIENTO META EVIDENCIA DE
MARKETING ACTIVIDAD RESPONSAEBLE ENTREGA FERIODICIDAD (Métrica) (Cantidad) EINALIZACION
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Actualizar lsotipo Director de Mercadeo Optimizacién matores de busqueda Posicidn en el ranking |Resultado campafia SEQ
ATRAER P ializar redes Director de Mercad 23-may-23 BIMENSUAL p;resencia en canales di i‘;:!s CTR (Click-Thraugh Resultado Google
Optimizar Perfl Director de Mercadeo 9 Rate) Analytics
Definir Linea Estética Director de Mercadeo
. . . Tiempo de Resultados Gooegle
CONVERTIR | Deferminar Tipes de conterlDirector de Mercadeo | 23-may-23 | BIMENSUAL E"":"‘“‘:. °'°‘ fanding iy A | e manencia en la Analytics
s cllenies son dinjidos pagina (Time on Page)| Resultades HubSpot
Contacto con el cliente despues de
la wenta Cebertura de envic al
Implementar preferencias |, 1 comercial 23-may-23 | BIMENSUAL Envio de contenida de valor 100% de los clientes | €t P romoter Score
de los Arquetipos mediante WhatsApp (Encuestas y . . (NPS)
intenvenidos
novedades)
5;:‘::;::”“ de Director de Mercadeo
- - - Resultados Google
DELEITAR  |Crearcontenido de (Director Comercial- 154un23 SEMANAL | Publicacién de contenido de valor ) Analytics
Testimonios Director de Mercadeo en las redes sociales Nimero de seguidores | Resyitadas Social Blade
Publicar Proyectos Categorizacion del contenido y de likes
Terminados Residentes de Proyecto publicado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Cronograma de propuestas tacticas

Calendario Tactico Mensual

VIERNES

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES

| BN _____

Calendario Tactico Mensual

DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

.m. Es| tel Proy D |

#hogar #jardin

Hashtags recomendados: #disefio #nteriorismo

Fuente: Elaboracion propia



