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RESUMEN

En la actualidad existen multiples aspectos que han influenciado la evolucion de la
economia y los estilos de vida, estos cambios llevan consigo el desarrollo de nuevos
métodos de comercializacion y difusion de productos y servicios. Un ejemplo claro son los
avances en tecnologias de la informacion y la conectividad que hoy en dia superan limites

inimaginables y nos permiten llegar a escenarios que antes parecian imposibles.

A la par de esta evolucion, como es l6gico, avanzan las estrategias de mercadeo que ya
no solo tienen que ser pensadas para un target o una zona geogréafica especifica, sino que
abarcan aspectos mas profundos como personalidades, estilos de vida, gustos y se suma el
hecho de que hoy puedes impactar facilmente a personas u empresas que estan al otro lado
del mundo. Como se menciona inicialmente, uno de los aspectos mas relevantes que
apalancan estos cambios son los avances tecnoldgicos, que en escenarios empresariales
nos han llevado a explorar los beneficios de los canales digitales y nos han impulsado a
encontrar nuevos métodos para llegar y satisfacer al que es el centro de todas las acciones

de las empresas y de mercadeo: el consumidor.

Teniendo en cuenta estos cambios que afectan la operacion de empresas de todos los
sectores y tamafios, este trabajo tiene como objetivo realizar un comparativo entre la
efectividad en ventas que pueden tener las acciones tradicionales de mercadeo vs las que
pueden tener las de Marketing digital, en un sector que hoy tiene un reto de crecimiento, el
sector BPO, Business Process Outsourcing. Para lograrlo se desarrollé una estrategia de
Inbound Marketing para un servicio de la empresa Talento Estratégico, que realiza

seleccién y capacitacion de profesionales.

El resultado de la aplicacion del piloto de Inbound Marketing, en este caso, representd

mayor ingreso, COn menores inversiones y en menor tiempo.

Palabras clave: Mercadeo tradicional y Marketing Digital, Inbound marketing, Marketing

en el sector BPO, marketing de contenidos, estrategia de contenido, Offline, Online.
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ABSTRACT

Today there are multiple aspects that have influenced the evolution of the economy and
lifestyles, these changes lead to the development of new methods of marketing and
dissemination of products and services, a clear example are advances in information
technologies and connectivity that today exceed unimaginable limits and allow us to reach

scenarios that once seemed impossible.

Alongside this evolution, of course, the marketing strategies that no longer only have to
be designed for a specific target or geographical area advance, but also encompass deeper
aspects such as personalities, ways of thinking, tastes and add the fact that today you can
easily impact people or companies that are on the other side of the world. As initially
mentioned, one of the most relevant aspects that leverage these changes are technological
advances, which in business scenarios have led us to explore the benefits of digital
channels and have prompted us to find new methods to reach and satisfy what is at the

heart of all business and marketing actions: the consumer.

Taking into account these changes that affect the operation of companies of all sectors
and sizes, this work aims to make a comparison between the effectiveness in sales that
traditional marketing actions Vs can have those that can have those of Digital Marketing,
in a sector that today has a growth challenge, the BPO sector, Business Process
Outsourcing. To achieve this, an Inbound Marketing strategy was developed for a service
of the company Talento Estratégico, which performs selection and training of

professionals.

The result of the Inbound Marketing pilot's application, in this case, represents higher

revenue, with lower investments and in less time.

Keywords: Traditional Marketing and Digital Marketing, Inbound Marketing, BPO
Marketing, Content Marketing, content strategy, Offline, Online.
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1. INTRODUCCION

El comercio electronico y las estrategias digitales han llegado a ampliar los mercados.
En este trabajo, analizamos que parte del potencial que tienen los canales electrénicos esta
representado particularmente en los ingresos. Compararemos cifras como las siguientes:
“...una semana de promociones online hoy genera aproximadamente el 5.6% de las ventas
del afio en comparacion con el 2% que se puede conseguir con las promociones offline
(mercadeo tradicional) en el mismo lapso” (Blacksip, 2017). En la actualidad, muchas
empresas apuestan a alternativas distintas a las tradicionales para generar ingresos, porque
consideran que con estas nuevas opciones pueden obtener mayores beneficios a un menor

costo.

Hoy por hoy, empresas de todos los tamarios, hacen uso de los ecosistemas digitales en
sus estrategias de venta. Sin embargo, no aprovechan los beneficios y posibilidades que
brindan estos canales debido al desconocimiento o la falta de recomendaciones para que se

logre disponer de estas herramientas con efectividad.

En esta nueva era de revolucion digital no solo estdn cambiando las empresas sino
también industrias enteras. En este momento pequefias, medianas y grandes empresas han
comenzado a emplear las redes sociales, entre otras tecnologias, para el anélisis de la
informacion y a gozar de las ventajas que brindan los dispositivos inteligentes en sus

organizaciones. (Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), 2017, pag. 4)

Este proyecto pretende comparar los resultados de implementar una estrategia de
mercadeo electrénico en una empresa del sector de servicios de outourcing de RRHH que
siempre ha usado técnicas tradicionales. Para esto es necesario indagar sobre aspectos

como:.

e Resultados en ventas generados en el Gltimo afio con la estrategia actual de Talento
Estratégico.
e ;Todos los servicios se pueden vender a través de canales digitales?

e Analisis del ecosistema digital actual de la empresa, ¢con qué activos cuentan?
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e Cudl seria la estrategia y las herramientas de marketing electrénico mas eficientes
para esta empresa? Las que le permitan obtener mayor exposicion y ventas.

e Cbmo se implementardn y durante qué periodo de tiempo es viable tener un resultado
que nos permita realizar un comparativo?

e Como se mediran los resultados.

2. OBJETIVOS

2.1.  Objetivo general

Planear, ejecutar y evaluar una camparia de mercadeo digital, comparando sus
resultados en ventas y nuevos clientes con los obtenidos de una camparia tradicional. Para
ello, tendremos en cuenta el mismo grupo objetivo y la promocion del mismo producto o

servicio.

2.2.  Objetivos especificos

e Desarrollar el plan de mercadeo digital de Talento Estratégico, a partir del
analisis de su portafolio, incluyendo estrategias de Inbound Marketing en los

productos o servicios objeto de estudio.

e Comparar los resultados en ventas y nimero de clientes con la implementacién
de un plan digital Vs los resultados actuales en los mismos productos y
segmento de clientes con la estrategia tradicional que hoy aplica Talento

Estratégico.
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3. JUSTIFICACION
Oportunidad:

Teniendo en cuenta el dinamismo del mercado, las nuevas tendencias en materia de
mercadeo digital y comercio electronico, vemos una oportunidad para demostrar que los
escenarios digitales son mas efectivos que los tradicionales en la consecucion de nuevos

clientes de nuestro grupo objetivo que realicen compras efectivas.
Objeto del diagnostico:

Con este proyecto se busca comparar los resultados en ventas y atraccion de nuevos
clientes de un plan de mercadeo digital vs los mismos resultados con el plan de mercadeo
tradicional que estd implementando hoy la empresa Talento estratégico. Como se ha
explicado, esta es una microempresa del sector de outsourcing de recursos humanos (BPO)
constituida en el afio 2010, y que contempla acciones como BTL, alianzas estratégicas y

referidos.
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4. MARCO DE REFERENCIA

¢Qué es el marketing? Quiero iniciar este andlisis con la definicion de Kotler quien lo

define como:

Fidelizar al cliente y generar una relacién rentable con él. Los dos objetivos principales
del marketing son atraer a clientes nuevos con la promesa de un valor superior y mantener

y hacer crecer la cartera actual de clientes ofreciendo valor y satisfaccion”. (Armstrong &

Kotler, 2019, pag. 29)

A este concepto se le suman otros aspectos que entran como actores relevantes y que
van de la mano de la globalizacion y la evolucién de las tecnologias de la informacion:
multiples formatos, canales y cambios en el comportamiento del consumidor que cada dia

busca que le hablemos de forma maés personalizada y le generemos experiencias unicas.

Estas experiencias no se limitan a escenarios fisicos, sino que transcienden barreras
Ilegando a espacios virtuales y combinando elementos de estos dos mundos y asi generar
resultados de impacto en el consumidor. En la consecucion de datos exactos y para tratar
de leer la mente de cada individuo, hoy nos valemos de estrategias de mercadeo
electrdnico, que a su vez toman las ventajas de las nuevas tecnologias de informacién y de
los canales digitales que han evolucionado rapidamente. Entendamos el concepto de

mercadeo electrénico como:

El resultado de las tecnologias de informacion aplicadas al mercado tradicional. EI E-
marketing impacta al mercado tradicional de dos formas: Primero, incrementa la
efectividad y la eficiencia de las funciones del mercadeo tradicional. Segundo, las
tecnologias del e-marketing trasforma muchas de las estrategias de mercadeo, como se han

visto en muchas campafias de posicionamiento de marcas. (Martinez, 2017)

Adentrandonos en este concepto surge otro muy relevante y que ha entrado a ser
fundamental en el mercadeo electrénico y es el “ecosistema digital” que comprende las
herramientas y canales con los que se cuenta para el planteamiento de estrategias y que

Kloter y Amstrong han definido como:
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“Un asombroso conjunto de herramientas nuevas para construir la relacion con los
clientes: paginas web, anuncios y videos online, aplicaciones y publicidad en el teléfono
movil, blogs, comunidades virtuales, y las principales redes sociales como Twitter,

Facebook, YouTube, Snapchat e Instagram”. (Armstrong & Kotler, 2019, pég. 31)

El surgimiento de todos estas tecnologias y canales han llevado a que el consumidor
sea cada vez mas exigente y a las marcas a ser muy creativas para lograr destacarse en el

mar de informacion y opciones que se presentan en internet.

Si bien las bases del marketing siguen siendo las mismas y persiguen el objetivo de
vender y tener al consumidor como eje central de las acciones, no podemos desconocer
que la tecnologia nos ha obligado a cambiar las estrategias y en cierta forma, han dado a
los consumidores muchas herramientas y opciones que han variado considerablemente su
comportamiento y nos han alejado de lo masivo y de lo centrado en el producto para dar

paso a la personalizacion y a las experiencias.

Las empresas del pasado se centraban en el marketing de masas para ampliar los
segmentos de mercado en la medida de lo posible. En cambio, las empresas actuales
utilizan las redes sociales, los teléfonos moviles e Internet para redefinir sus objetivos y
fidelizar de forma mas interactiva y profunda a sus clientes. EI marketing antiguo
implicaba acercar las marcas a los clientes. EI marketing moderno es un marketing
orientado al compromiso con el cliente: fomentar la implicacion continua y directa del
cliente para dar forma a las conversaciones sobre la marca, a las experiencias de marcay a

la comunidad de marca. (Armstrong & Kotler, 2019, pag. 42)

Basandonos en la anterior introduccion revisemos las caracteristicas del marketing
electronico. Aqui vale la pena destacar lo que mencionan algunos autores sobre su
capacidad de ser masivo, indicando que con poco dinero se puede llegar a mucha gente a
través de herramientas como enlaces patrocinados o el marketing en buscadores. Gracias a
gue es personalizado, permite realizar un marketing a la medida (Alvarado, 2012, citado
por (Martinez, 2017)
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Esta afirmacion es muy vigente ya que hoy es indiscutible que podemos alcanzar un
publico segmentado con presupuestos considerablemente mas bajos que los que tenemos

que programar para las acciones en medios masivos.

Y si bien desde su concepcion lo digital se considera mas rentable para llegar a los

clientes de forma efectiva, también se hacen relevantes conceptos como:

...” Cercania, segmentacion, experiencia, inmediatez, rapidez y efectividad, son las
caracteristicas mas representativas y las ventajas del E-marketing en contraste con medios
tradicionales, pero la posibilidad de medicidn, seguimiento y ajustes en tiempo real s sin
duda la particularidad més Unica y exclusiva de este medio (Martinez, 2017, pag. 18)

La comunicacion Integral de Marketing desarrolla retornos positivos, crea valor,
fomenta las relaciones con los grupos de interés y genera ventajas competitivas. Pero, las
reglas de juego del mercado cambian rapidamente y “lo electronico lo estd cambiando
todo”. Ya no se trata s6lo de la tecnologia, sino también, y, sobre todo, de los cambios en
la actitud y en el comportamiento de los consumidores que el uso de esas nuevas

tecnologias provoca.

4.1.  Evolucion del marketing electrénico

En los Gltimos afos el mercadeo paso de estar orientado a los productos a orientarse al
consumidor, lo que ha llevado a la evolucion de los actores basicos de un plan de
mercadeo. Con el surgimiento de las tecnologias de la informacion y la potencializacion de
los canales digitales, las clasicas 4Ps desarrolladas por McCarthy también se han
transformado para plantear nuevos escenarios y objetivos como podemos apreciar en el

siguiente gréafico:
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Figura 1. Nuevo modelo de marketing

v

Banners Redes

Impresos Microsites > Comunidades
Radio E-mail Blogs
OOH Search Microblogs
Marketing Tradicional  Marketing Tradigital Social Influence
- Mensajes Push - Masivo & Nicho Marketing
- Grandes Audiencias - Dependiente de la - Dialogo
- Mensaje Orientado Tecnologia - Interactivo
- Formal - Automatizado - Informal
- Autoritario - Interactivo - Gente & Dependiente
- Masivo - Mensajes Push de la tecnologia
- Nicho
Medios masivos Marketing directo Social Media

Fuente. Evolucién del Marketing. Adaptado de E- Marketing., EAN, (Martinez, 2017)

La creacion de los planes de marketing surge ahora de las necesidades de los clientes,
de sus inquietudes, la tendencia de su actividad, la integracion en sus habitos y costumbres
digitales. En definitiva, con el objetivo de relacionarse de manera activa, continua y
reciproca con su mercado.

Figura 2. Pasado, presente y futuro del mercadeo

— Pasado: —{ Presente/Futuro:

* Producir y vender = Sentiry responder

* Poseeractivos y propiedades * Poseer marcas y propiedades
fisicas intelectuales

* Marketing masivo = Marketing personalizado

= Operaren un solo mercado = Operaren varios mercados
(fisico) (inclusovirtuales)

* Centrarse en atraer clientes = Centrarse en retenerlos

* Marketing de transaccion = Marketing de relacion

= Monologo del vendedor = Didlogo con el cliente

* Plan de comunicacionesaislado || = Comunicaciones de marketing

* Marketing de producto integradas

* Explotar proveedores y = Marketing de cliente
distribuidores = Colaborar con ellos

Fuente: Adaptado de Marketing Digital una mirada al pasado, presente y futuro (Osorio
Mass, Restrepo Jiménez, & Mufioz Hernandez, 2016)
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4.1.1. Tendencias del IAB de Espafia

Como parte de la evolucion del marketing se mencionan algunas de las tendencias que
plantea el IAB de Espafia en cuanto a canales, tecnologias y las nuevas formas que se
abren para realizar publicidad y llegar al cliente con el mensaje correcto, en el formato y
en el momento indicado. Entre estas desatacamos las siguientes extraidas del documento

de tendencias (IAB Spain, 2019) Ver anexo A, glosario de términos IAB
e  Audio Online

e Podcast
e Asistentes Virtuales
e Servicios de streaming

e Audio inmersivo

Hoy, el audio es parte fundamental en la generacion de nuevas estrategias publicitarias.
Existen nuevos formatos de transmision y reproduccion que nos llevan a innovar en las

estrategias de marca.
° Branding:

e Animaciones de marca: Gifs

e Antiblading: Simplicidad, cddigo visual fuerte

e Mindful marketing: Compromiso social de la marca, humanizar.

e Multiexperiencia: No solo vender, generar compromiso de marca.

e Pasamos de usabilidad y SEO a relato: Generacidn de contenidos que realmente sean

de valor para el usuario.

Hoy las marcas se empiezan a plantear modelos que involucran contenidos de valor y
humanizacion de la marca. La parte técnica en cuanto a la optimizacion y posicionamiento

digital va reduciendo el peso del SEO.
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° Data

e Lallegada del 5G

e Inteligencia artificial

Mayor cantidad de datos y mejores formar de minar la informacion. Esto permite mejor

personalizacion y como resultado ofertas personalizadas al maximo.

° e Commerce

e Las webs comparadoras siguen en auge: Cada vez mas internautas utilizan webs
comparadoras para iniciar su compra, segun el estudio anual de e-Commerce
realizado por IAB Spain, “el 27% de los usuarios compran a traves de comparadores
0 agregadores, aumentando en 4 puntos respecto al afio pasado y las webs
comparadoras abren su mercado a otros sectores ademas de los de seguros y viajes”
(IAB Spain, 2019)

e De lacompraonline a la experiencia fisica: Las conexiones entre los medios fisicos
y virtuales son cada vez mas estrechos. Las estrategias hoy deben estar basadas en
la omnicanalidad y la multicanalidad y permitir el efecto ROPO Research Onling,
Purchase Offline. Los usuarios cada vez buscan méas opciones, comodidad y

experiencias que les permitan vivir experiencias reales con la marca.
e Pago através de las RRSS.

° Influencers

e Influencers Virtuales.

e Microinfluencers.

Estas figuras que representan un modelo aspiracional de vida siguen en tendencia con
algunos cambios importantes, por ejemplo .la personificacion a través de animaciones de

video juegos. Asi mismo, los microinfluencers ganan presencia y notabilidad frente a los
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influencers ya que los usuarios se sienten mas identificados y les dotan de mayor
credibilidad y menor publicidad a este tipo de figuras. (IAB Spain, 2019)

° Mobile

e Progressive web apps: Las progressive web apps estan ganando fuerza en el
mercado ya que aunan lo mejor de las aplicaciones como la rapidez y las
notificaciones push, con lo mejor de las webs, que no requieren instalacion previa

por lo que no ocupan espacio. (IAB Spain, 2019)

e Hiperpersonalizacion: Como venimos viendo, el usuario cada vez demanda mayor
personalizacion a la hora del proceso de compra o de captacion de publicidad, por lo
que gracias a la geolocalizacion del smartphone podemos generar una

personalizacion mayor. (IAB Spain, 2019)
e  Programética

La TV conectada se comprara via programatica: Con las nuevas formas de consumir el
contenido de television y el auge de las plataformas de streaming, la television se esta
digitalizando y abre una gran oportunidad para la publicidad online. Se espera que este
inventario se pueda comprar directamente via plataformas de compra programatica
(DSPs). (1AB Spain, 2019)

Usuarios mas exigentes o #DigitalDetox: La salud mental va a ser prioridad en las
redes en este 2020. Los usuarios van a seguir a menos cuentas y seguiran a las que aporten
mas cualitativamente, con las que tengan mas afinidad y que sobre todo las que sean
transparentes y confiables. Luego tenemos el fortalecimiento de la tendencia del

#DigitalDetox o la desconexién como descanso del mundo digital. (IAB Spain, 2019)
Generacion Z al mando:

La generacion al mando va a ser la Z. Los mas jovenes son los usuarios mas exigentes y
los que marcan las tendencias en las redes sociales (y en el caso de TikTok e Instagram los

gue mas las consumen). Son ellos los que van a demandar que las apps se adapten a la
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experiencia de usuario y que el contenido sea consumido de una forma facil y de rapida

comprension.

Las tendencias de consumo y el comportamiento de la generacion Z han marcado
grandes pautas en el desarrollo y uso de nuevas tecnologias por lo que es de vital

importancia conocer sus principales caracteristicas:
Bassil expone las caracteristicas de la generacion Z:

... El grupo de edades que comienza después de los Millennials y abarca a cualquiera
nacido después de 1995 son otra cosa. Para ellos, todo esta al alcance: desde pantallas
tactiles de McDonald's, hasta Uber, o filtros fotograficos que pueden mutar cualquier cara
en un alien. Y la mayoria de ellos, tienen mucha musica detras del clic de un botén.
(Bassil, 2019)

Ademas, como lo plantean Ortega & Vilanova, de sus deseos insaciables de que sus

acciones sean relevantes en el cambio social:

Entre sus rasgos més sobresalientes, se encuentran: el omnipresente uso de las
herramientas digitales en toda relacion social, laboral o cultural; su creatividad y
adaptabilidad a los entornos laborales emergentes; la desconfianza hacia el sistema
educativo tradicional, que da paso a nuevos modos de aprendizaje mas centrados en lo
vocacional y en las experiencias, y el respeto hacia otras opiniones y estilos de vida
(Ortega, Vilanona, & Soto, 2016, pag. 2)

Analizando todos los escenarios planteados podemos analizar cémo se ha transformado
un modelo centrado en el producto a uno enfocado en el usuario. Todas las tendencias
buscan llegar al cliente con contenidos y medios personalizados y acorde con sus gustos,

canales disponibles y estilo de vida.
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Figura 3. Andlisis de la evolucion de la publicidad

Evolucidn y futuro e ia
publicidad

Antes 1 Futuro

Empresos Entarno tecnolégico Accesondatos | Cleme Jeonsumidor

Mercadeo l Empresa y
orientado al cliente son
producto. - o i aliados.

Mercadeo 360

Comunicacién
unidireccional,
Medios
masivos.
Intrusivo

Mercadeo orientado al cliente , interactividad, comunicacién bidireccional, L .
) X o - X Recomendacién
inbound marketing, canales digitales, Facilitador , consejero.

Hoy

Fuente. Construccion propia, La conceptualizacion de la evolucion y futuro de la
publicidad basada en el Modelo de Kumar y Gupta, (Kumar & Gupta, 2016)

4.2.  Marketing digital vs marketing tradicional

El Marketing electrénico es hoy una opcion mas efectiva y menos costosa que realizar
acciones de mercadeo tradicional. La aparicion de canales digitales para aumentar y
reforzar el posicionamiento es sin duda una alternativa que genera mayores beneficios a un
menor costo que los medios tradicionales como la prensa, la television y la radio,
caracterizados por altos costos de produccion.

Es asi como evolucionan los procesos. Venimos de un mercadeo orientado al producto,
con comunicacién unidireccional, medios masivos e intrusivos y pasamos a uno centrado
en el usuario, a la interactividad, a los mensajes en doble via, a técnicas como el Inbound
marketing en las que buscamos enamorar al cliente de nuestra marca siendo facilitadores y
consejeros, a la multiplicidad de formatos digitales, y a los comunicados casi que micro
segmentados por audiencias. Empezamos a vivir el futuro con empresa y clientes que
ahora son aliados, estrategias 360 que buscan usar los canales tradicionales unidos a las
tecnologias para crear experiencias. Todo esto basados en una gran recoleccion de data a

través de tecnologia y un mensaje que ya podemos decir que ademas de ser bidireccional
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es interactivo ya que no solo se transmite en las dos vias, sino que permite ser

transformado o mejorado mientras llega al receptor.

4.2.1. Multicanalidad y omnicanalidad

Dos conceptos que entran a desempefiar un papel muy relevante en los nuevos
escenarios del marketing. Hablar de omnicanalidad hoy es comdn y es que vemos como
los consumidores pasan de consultar en internet a realizar llamadas para finalizar una
compra en la tienda fisica. En otras palabras, ya no basta con tener muchos canales, es
necesario que todos estén interrelacionados. Esto demanda la estructuracion de estrategias
de integracion que borren las barreras entre lo fisico y lo digital.

Los canales y herramientas del marketing digital avanzan de manera acelerada y
dindmica, por tal razén se convierte en una necesidad pensar rapidamente en modelos de
comercializacion de productos y servicios que se ajusten a las necesidades del mercado
Garcia, M, 2011, citado por (Giraldo, 2019), pues hoy en dia no basta con tener una
oficina en cada esquina, sino que el servicio se pueda dar en cualquier parte, que se
permita el acceso sin estar atado a horarios o personas (De las Heras, 2018, citado por
(Giraldo, 2019, pag. 7)

Se habla de una marcada diferencia entre lo tradicional y lo digital, sin embargo, es
relevante mencionar que lo que funciona hoy para el cliente es simplemente lo que le
genere una experiencia memorable y puedo validar que la combinacion de canales, medios
y formatos son las herramientas que tenemos y nos ayudan a cumplir ese objetivo, por lo
que la integracion de estos dos escenarios se hace necesaria en el desarrollo de cualquier
estrategia de mercadeo.

Antes del marketing digital, las empresas solo conocian un modelo de comercializacion
de orden presencial, donde se muestra fisicamente el producto y se resaltan los atributos,
probablemente el producto o servicio sea excelente, pero si no puede captar la atencion de
las personas puede ser muy dificil su comercializacion (Xirau, 2019, citado por (Giraldo,
2019, pag. 7)
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Si bien las estrategias tradicionales no desaparecen si se deben transformar y generar
acciones creativas que se conviertan en experiencias que logren integrarse sin fisuras con
los medios digitales o viceversa. No podemos desconocer que estos Ultimos son los que
Ilevan la ventaja y nos permiten acceder a los datos para conocer mejor a nuestros clientes
y lograr que no sean solo compradores de un producto, sino que se transformen en

embajadores de una marca.

El marketing digital permite entonces que las empresas puedan segmentar sus
mercados, realizar campafias dirigidas a los segmentos que desean penetrar,
comprendiendo sus intereses de consumo y de esta manera, llegar estratégicamente a
cumplir con los objetivos planteados, no solo de vender, sino de posicionarse y hacer la
vida mas facil de los clientes, puesto que comprender sus necesidades permite saber qué
redes se requieren utilizar para llegar a cada uno de ellos y con qué frecuencia (Giraldo,
2019, péag. 8)

Es necesario acogerse a las tendencias y explorar las estrategias de marketing
electronico, ya que hoy no se conciben empresas sin ecosistemas digitales, sin
conocimiento de sus clientes y sin opciones para facilitarles los procesos de compra 'y

acceso a sus productos y servicios.

Empresas que en la actualidad tengan visiones temerosas para incursionar en el
marketing digital, y que no comprendan el nuevo modelo de clientes como son los
millennials por ejemplo, seguramente no comprenden sus habitos de consumo todos ellos
basados en las nuevas metodologias. “Alrededor del 59% de los nacidos entre el 80 y el 90
suelen evaluar productos en linea que terminan comprando” (Sanchez, 2016, Pag. 1, citado

por (Giraldo, 2019, pag. 9)

Estos perfiles son consumidores que por practicidad todo lo desean a un solo clic, en
este momento se cuenta con modelos exitosos de empresas orientadas solo al marketing
digital, empresas como Uber, Cabify, Airbnb y Rappi, entre otras estan orientados a estos

nuevos modelos de consumidores.
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En los Gltimos afos los empresarios de todos los sectores han reconocido la importancia
de tener estrategias que integren canales digitales y empezar a hacer parte de la Illamada

transformacion digital del mundo.

El 98% de los empresarios colombianos en la Ultima encuesta de transformacién digital
realizada en 2017, reconocieron la gran importancia de promover el uso de las tecnologias
emergentes y digitales en las organizaciones (Asociacion Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI), 2017, pag. 4)

Figura 4. Concepto y evolucion del mercadeo digital

Concepto y evolucion del mercadeo digital

Autor /aiio Concepto

Generacion de Cambio en el comportamiento del consumidor por el entorno
digital, esto debido a la formacién de nuevos mercados para dispositivos,
equipos y sistemas de interaccion de diversos objetos.

(Corporacién Andina de
Fomento, 2017)

(Rodriguez Vazquez, Rodriguez
Fernandez & Martinez
Fernandez, 2017)

Las redes sociales como una herramienta de marketing y promocién en la
actualidad.

La revolucién digital ya esti cambiando empresas e incluso a industrias enteras,
(ANDI, 2017) esta transformacion digital no es solo un tema tecnolégico. La tecnologia es una
herramienta v no un fin.
Definen el marketing digital como la implementacién del marketing utilizando
medios electronicos y medios inalambricos junto con informacién digital acerca
del comportamiento y caracteristicas de los clientes
La Filosofia del Marketing en el siglo XXI, se basa en como comprender al
(Mesa Holguin, 2012) consumidor, cautivar a quien serd el comprador y siempre buscar como

conservar al cliente en entornos globales competitivos.

El marketing digital es el futuro de la extraordinaria evolucién de las tecnologias
(Rivas, 2012) de la comunicacién y su tan acelerada velocidad v transformacién superan la

velocidad de las empresas

Transformacion de la informacién de forma analégica o fisica con las nuevas
(Vértice, 2010) tecnologias a una forma digital, permitiendo el intercambio de conocimientos sin

necesidad de coincidir en espacio 0 momento comun.

World Wide Web y los navegadores transformaron la internet de una herramienta

(Chaffey &  Ellis-Chadwick,
2014)

(Kotler & Armstrong, 2008) de comunicacion a una tecnologia revolucionaria al servicio de los
mercadélogos

(Lépez-Pinto Ruiz Mas La segmentaciéon o el comportamiento del consumidor como elementos

Machuca, & WViscarri Colomer, fundamentales para descifrar el mercado.

2008) Nuevas tecnologias y ventajas que aportan los nuevos canales de distribucién.

El marketing tradicional se vera enfrentado a una competencia que crece dia a
dia con las tiendas virtuales, en este escenario la comunicacién reemplaza los
espacios fisicos

Internet y la red digital, plantean un cambio tan grande en el entorno que los
nuevos modelos de negocio deben reinventarse para tener éxito, nada puede
dejarse al azar, en el futuro el problema no es la ineficacia del producto, sino que
sea irrelevante en el mercado

Nota: fuente tabla basada en (ANDI, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014; Corporacién Andina de Fomento,
2017, Editorial Vértice, 2010; Fleming & Alberdi Lang, 2000; Kotler & Armstrong, 2008; Lépez-Pinto Ruiz et al.,
2008; Mesa Holguin, 2012; Rivas, 2012; Rodriguez Vazquez et al., 2017; Wiegran & Koth, 2000)

(Flemung & Alberdi Lang, 2000)

(Wiegran & Koth, 2000)

Nota. Tomado de Marketing digital como estrategia empresarial. (Giraldo, 2019, pag. 11)
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4.3.  Elementos indispensables para estrategias digitales

Para hablar de estrategias digitales definamos los elementos basicos que se deben tener

en cuenta en su ejecucion.

4.3.1. Paginas web

Esta se convierte en una vitrina muy relevante para las empresas ya que permite a los
usuarios conocer su propuesta de valor y los productos o servicios que ofrece. En la

planeacion es fundamental definir si se requiere un e-Commerce o un sitio informativo.

El sitio web se convierte en un punto de contacto relevante y es necesario nutrirlo con
contenidos de valor, optimizarlo y desarrollar una experiencia de usuario intuitiva y rapida.
Todo esto pensando en obtener conversiones en corto tiempo, ya que el potencial que
tienen los canales electronicos esta representado particularmente en estos ingresos y
podemos comparar cifras como las siguientes: “una semana de promociones online hoy
puede generar el 5.6% de las ventas del afio en comparacion con el 2% que pueden
originar las promociones offline (mercadeo tradicional) en el mismo lapso” (Blacksip,
2017)

4.3.2. El E-Commerce en Colombia

A través de los afios, Colombia ha demostrado que le apuesta cada vez mas al comercio
electronico. Si bien dentro de la region adin estamos lejos de paises como Brasil, México y
Argentina, lideres en esta materia, las cifras del pais no son para nada despreciables.
Durante el periodo 2013-2017, altima informacion disponible, del Reporte de Industria: El
E-Commerce en Colombia 2018/2019 “...el crecimiento del comercio electronico fue
exponencial”. (MinTic, Observatorio del Ecommerce, CaAmara colombiana de comercio

electronico, & Centro Nacional de Consultoria., 2019)
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Figura 5. Crecimiento del Comercio Electronico en Colombia
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u2014 a 2015
2015a 2016

m2016 a 2017

Fuente. Tomado de reporte de industria: EI E-Commerce en Colombia 2018/2019.
(Blacksip, 2018)

De otro lado, otra tendencia importante que se estd presentando en el comercio
electrénico ha sido el uso de los smartphones. “Segun cifras de Mercado Libre, el 70% de
las personas en Colombia navegan en su plataforma a través de sus teléfonos”. (MinTic,
Observatorio del Ecommerce, Camara colombiana de comercio electrénico, & Centro

Nacional de Consultoria., 2019)

Lo anterior evidencia la disposicion de los consumidores colombianos que, de la mano
con el acelerado desarrollo de Apps y portales web, estan cada vez mas dispuestos a

realizar las compras de sus productos a traves de las diferentes plataformas digitales.

Figura 6. Tipo de dispositivo usado para la compra

-]

Teléfono celular/ Computador portatil
Smarnphone 25%
58%
mi
Computador de Tableta
escritorio 15%
15%

Fuente. Tomado de medicion de indicadores de consumo. (Blacksip, 2018)
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4.3.3. Optimizacién web y posicionamiento organico (SEO)

El Search Engine Optimization u optimizacién en motores de busqueda es “cl conjunto

de tareas y reglas a tener en cuenta para ser encontrados en internet” (Martin, 2018, pag.

21)

Para realizar este proceso es necesario tener en cuenta los siguientes elementos,

mencionados en el libro E- marketing (Martinez, 2017, pag. 191)

Industria y competencia: el andlisis de la industria permite definir la estrategia de
enlace y el lapso para un sitio Web en particular. Asi mismo, el anlisis de la competencia
ayuda a identificar el target de los competidores, las palabras clave que estan utilizando y

su ubicacion en el SERP (Search Engine Result Pages).

Palabras clave: las palabras y/o las frases que la gente utiliza para buscar un producto
0 servicio en Internet se convierten en tal vez el aspecto mas importante dentro del SEO.
Asi las cosas, la seleccion de dichas palabras se generan un proceso critico, aumentando la
posibilidad que los clientes potenciales se dirijan a un sitio Web particular. Frente a este
analisis hay que tener en cuenta algunos aspectos muy significativos: el estudio de los
términos de busqueda, el estudio de las palabras claves, el estudio del contexto y el estudio
de la busqueda de términos errados.

Contenido: el proceso de enriquecimiento de los contenidos implica la modificacion
del contenido de la pagina, de igual manera, implica un analisis de la densidad de palabras
clave y la frecuencia de estas. La principal caracteristica del enriquecimiento de los
contenidos es que ayuda a garantizar que el nuevo contenido se ubica de manera que tiene

un efecto productivo en los motores de busqueda.

Cddigo de mejora: El proceso de mejora de codigo permite que los motores de
busqueda puedan entender la estructura de una pagina Web. Tecnologias tales como,
JavaScript, Flash no son comprensibles por los motores de busqueda. Por lo tanto, un
optimizador de motor de busqueda tiene que hacer que un motor de busqueda sea capaz de

leer las paginas Web correctamente.
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Link Building: La construccion de los links se convierte en una parte vital en un SEO.
Asi las cosas, un optimizador de motor de busqueda tiene que presentar un sitio Web en

diferentes directorios y en otros sitios Web relacionados.

Violaciones: Los motores de busqueda pueden eventualmente identificar practicas
incorrectas que pretendan burlar sus algoritmos, como el uso indiscriminado de palabras
clave, contenido “escondido”, vinculos pagos para mejorar en el escalafon, vinculos de

Spam, entre otros.

Es necesario conocer como funciona todo el proceso del SEO y responder preguntas
basicas como ¢estoy teniendo las visitas que quisiera? ¢Las personas estan regresando a mi
sitio web? ¢En donde estan aterrizando la mayor cantidad de mis usuarios? Esto permite

tomar decisiones estratégicas.

4.3.4. Content marketing

El content marketing, es la columna vertebral de las estrategias de mercadeo electronico
ya que permite que nos enfoquemos en los intereses particulares de nuestros clientes y
generemos conexiones emocionales y experiencias enfocadas en sus necesidades, gustos y

preferencias.

El marketing de contenidos se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar
contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente del consumidor
como lideres de pensamiento y expertos en la industria donde operamos, provocando un
acercamiento a la marca y acompafando al usuario en cualquiera de las fases del proceso

que nos conduzca a nuestros objetivos. (Velazque & Hernandez, 2019, pag. 51)
Tener una estrategia de content marketing permite:

e Aumentar el trafico de las paginas web

e Incrementar el 55% de visitas y por tanto, impulsar las ventas.

e Generar confianza, valor agregado lo que se traduce en fidelidad y confianza
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e Ayudar al posicionamiento en los principales motores de busqueda.
e Generar links de autoridad en nuestro sitio.

e Diferenciarnos de los competidores, siempre que seamos capaces de transmitir valor

mediante el contenido creado sobre nuestros productos y/o servicios.

El content marketing es parte fundamental de la metodologia Inbound Marketing ya
que su finalidad es atraer sin ser intrusivo, para esto debe cumplir con las siguientes

caracteristicas:

e Diferenciacion: Puede convertirse en una ventaja frente a la competencia.
e Credibilidad: Crear contenidos cualificados generara el clima de confianza ideal.
e Engagement: Vinculo con nuestros clientes, méas all& de la transaccion comercial.

e Tréfico segmentado: Siconseguimos ofrecer contenidos de calidad, despertaremos
el interés de potenciales clientes.

4.3.5. Social Media Marketing

Los medios sociales son un canal fundamental para llegar nuestro pablico objetivo.
“Hoy 2 mil millones de personas son usuarios activos de estos, lo que representa casi el

70% de la poblacion del Internet del mundo entero” (HubSpot , 2016)

La conectividad y los multiples canales que hoy existen para comunicarnos han
ampliado las opciones de crear negocios a través de ellos, y hoy ese 70% mencionado en el
2016 ha aumentado considerablemente y con el también aumentan las posibilidades de

Ilegar a nuestros clientes.

A nivel mundial la conectividad ha aumentado y cada vez son mas las opciones para
llegar efectivamente a nuestros clientes. Asi lo demuestra el estudio realizado por We are

social y Hootsuite:
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Figura 7. Digital alrededor del mundo en el 2020
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)

Figura 8. Las plataformas sociales més usadas en el mundo
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)

Los canales digitales y su uso han crecido en todo el mundo a pasos agigantados, esto
abre un sinnimero de posibilidades para empresas grandes, medianas y pequefias, pues no
solo se exploran creativamente los contenidos pagos, sino que a la par se abren opciones
que resultan realmente econdmicas en estos medios y que se basan en optimizaciones de

contenido y buenas practicas.

A continuacion, se relacionan una serie de graficos que muestran el panorama del
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Figura 9. Estado del mobile, internet y medios sociales en Colombia.
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)
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En el ultimo afio el crecimiento en el uso de medios digitales y sociales en Colombia

fue muy relevante, vemos que el 119% del 81% de la poblacién urbanizada cuenta con una

conexion a través de su movil, el 69% estan activos en medios sociales y el 69% cuenta

con acceso a internet. Esto abre un escenario muy relevante para empresas de todos los

tamanos y en el marco de situaciones como las que hoy vivimos por cuenta de la pandemia

COVID-19 obliga a un aumento mayor y acelerado de todos los canales digitales. Hoy la

virtualizacion no es una opcion, es una necesidad.

Figura 10. Indicadores de crecimiento digital 2020 en Colombia.
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)
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En este gréafico se aprecia el crecimiento puntual Vs el 2019, de los elementos
relevantes para la digitalizacion, las conexiones a traves del celular aumentaron en un
3.3%, el acceso a internet aumentd en un 2,9% y la poblacién activa en medios sociales
crecié un 11%. Es posible que estos datos de enero del 2020 hayan aumentado
considerablemente debido a la pandemia del Covid-19 vy si bien hay brechas que se han
evidenciado en esta temporada, un estudio de KPMG confirma que también se ha

acelerado el proceso de transformacion digital en las empresas:

Del total que sostiene que la transformacion digital se ha acelerado, un 50% afirma que
se sitlia meses por delante de lo esperado y el 30% considera que actualmente se
encuentran afos por delante de lo que esperaban antes de la pandemia. ( IT Digital Media
Group, 2020)

Figura 11. Actividades en linea, Colombia 2020
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)

En este gréafico se aprecia que la actividad principal que realizan los colombianos en
internet es el consumo de videos, con un porcentaje del 99% este formato y la plataforma

Youtube se llevan el primer lugar.
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Figura 12. Plataformas sociales mas usadas, Colombia 2020
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Fuente. Tomado de Digital 2020, Colombia, (We are social y Hootsuite, 2020)

Analizando el crecimiento en Colombia notamos que existe potencial para el uso de
estos medios sociales en actividades de marketing y que el aumento en el usoy
apropiacion de tecnologias en el Gltimo afio ha permitido que incursionemos y nos
adaptemos a las tendencias globales mas facilmente. Alin hay mucho camino por recorrer,
pero es relevante anotar que se trabaja a nivel gubernamental en la incursion y
fortalecimiento de las TIC requeridas en algunos sectores de la economia como lo es en el
sector del BPO.

Es fundamental seleccionar los medios teniendo en cuenta los objetivos y propdsitos de
nuestra empresa, ya que no todas las redes sociales funcionan para las empresas. Hoy
existen estudios y datos que nos permiten identificar informacién como la expuesta

anteriormente.

4.3.6. Social Advertising y SEM

Asi como los canales sociales nos permiten llegar con costos reducidos a un pablico
objetivo establecido, es importante considerar que los anuncios pagos son una opcion muy
efectiva para optimizar los resultados que queremos obtener ya que es posible generar
mayor alcance y atraer nuevos clientes. Para esto acudimos al SEM search engine

marketing, que se utiliza como “una herramienta para mejorar el posicionamiento de su
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sitio Web en los resultados de los motores de busqueda mediante diversas técnicas
publicitarias” (Martinez, 2017, pag. 187)

Como se menciona en el libro E- marketing dentro de los beneficios mas relevantes del
SEM encontramos:

Mediante esta herramienta se puede pautar en los motores de busqueda méas populares
lo que permite conseguir suficientes clientes potenciales y una amplia exhibicién de la

marca.

Search Engine Marketing (SEM) representa una posibilidad de lograr altos niveles de
retorno de la inversion (ROI), de esta manera, las empresas son capaces de llegar a una

gran audiencia en todo el mundo a una fraccion de costo.

Search Engine Optimization (SEQO) ofrece la posibilidad de personalizar, optimizar y hacer
cambios a la estrategia publicitaria a lo largo del camino. Si una palabra clave no est4
funcionando, se puede detener y desviar el presupuesto a otros canales. (Martinez, 2017,
pag. 187)

Es importante contar con un presupuesto que permita generar el alcance establecido y
tener en cuenta lo medios a fin con nuestro grupo objetivo. Hoy existen multiples
herramientas en los medios sociales que sirven como guia para perfilar audiencias y

garantizar resultados exitosos.

4.3.7. Email marketing

Es uno de los medios de marketing digital méas antiguos, sin embargo, es una
herramienta poderosa a través de la cual se obtienen resultados importantes. El uso del e-
mail debe ser cuidadoso, ya que con las nuevas politicas de tratamiento de datos es
necesario que tengamos autorizacion expresa de las personas para enviarles informacion.
Este medio permite enviar comunicaciones personalizadas a los interesados en una marca,
fidelizarlos con promociones o contenido tipo newsletter y establecerse como un

mecanismo de contacto frecuente y personalizado con la audiencia.
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Los diez (10) consejos para que el e-mail sea efectivo, que encontramos en el E-Book
Nuevas tendencias en comunicacion estratégica: (Pintado & Sanchez, 2014, pag. 66), los

podemos resumir asi:

e Combina con lo social media “Irénico”, ;verdad? En la introduccion de este
articulo nos «quejamos» del auge del social media y ¢qué ofrecemos como primera
recomendacion? Mas social media. Sin embargo, hay una buena razon para
combinar ambas plataformas. Las marcas han demostrado que utilizar Twitter o
Facebook para promocionar nuestra newsletter es mas que una buena idea. Al
reveés, promocionar nuestra presencia en redes sociales en nuestros e-mailings

suelen producir altas tasas de conversion.

e Segmenta tu mercado Muchas empresas suelen cometer el mismo error: envian un
e-mail a toda una base de datos de contactos en la que no se discrimina ni se
segmenta de ninguna forma. El resultado suele ser mas que pobre, ya que junto a
«amenazas» de denunciarnos por spammers no acabamos de recibir un feedback

adecuado sobre como ha funcionado nuestro envio.

e ;Quiénes somos? Segun AdAge, el 70% de los consumidores indican que el campo
«De» motiva su decision sobre abrir o ignorar por completo un e-mail . EI 30%
restante asegura en la misma encuesta que la decisién la toman en funcién del

campo «Asunto».

e Un pequefio incentivo: A todos nos gusta recibir algo especial en nuestro buzon de
correo electrénico. Algo que vaya un poquito mas alla de la publicidad pura y dura.
Detalles como un pequefio obsequio por el cumpleafios de nuestros suscriptores o
un descuento en fechas sefialadas pueden motivar que nuestros clientes lleguen a

gstar «encantados» con nuestros e-mails.

e Adaptados a los terminales moviles Cada vez mas usuarios consultan su correo
electronico en dispositivos como smartphones y tablets y es més, el consumo de e-

mail en el moévil, segun afirma Comscore, no para de crecer. Con esto queremos
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decir que debe acabarse para siempre esos envios que son totalmente ilegibles

desde un terminal mdvil y hay que tener en cuenta las nuevas formas de consumo.

El mensaje mas importante Cuando preparamos un e-mail para terminales moviles
(especialmente para smartphones) es importante situar el mensaje principal en la
primera linea del cuerpo de texto. ¢Por qué? Porque suelen ser los primeros que

muestran los moviles cuando estan en modo «vista previa».

Anuncios y novedades Los consumidores tienden a abrir con mas facilidad un e-
mail si en el «Asunto» del mismo se les anuncia algo que realmente tenga gancho,
como pueden ser que quedan pocas unidades de un producto, que se anuncia un

nuevo producto o que estamos poniendo en marcha una oferta por tiempo limitado.

Frecuencia y relevancia En el mismo informe de AdAge, se nos indica que
frecuencia y relevancia son dos de las claves que marcan nuestro exito en nuestra
estrategia de e-mail marketing. Por un lado, no podemos bombardear con e-mails
diarios a nuestros lectores, pero, por otro, no podemos ignorarlos por completo

durante un largo periodo de tiempo.

Engancha con la actualidad EI consumidor suele responder de forma positiva
cuando una campafia esta relacionada con un evento relevante. Navidad, Dia del
Padre, Rebajas, Vacaciones, Mundial de Futbol..., son solo algunos ejemplos de

como un evento puede relacionarse con nuestros productos, servicios y empresa.

Feedback: se basa en facilitar la conversacién entre empresa y usuarios. En
nuestras campafas de e-mail deberiamos habilitar un espacio en el que los usuarios
pudiesen enviarnos sus sugerencias, comentarios 0 preguntas técnicas sobre

nuestros productos.
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4.4. Pensamiento Inbound Marketing

Luego de pasar por un breve recorrido de la evolucion del mercadeo. Llegamos a otro
concepto y metodologia que hoy es fundamental en estos escenarios: El Inbound
Marketing, una filosofia que se basa en ayudar a las personas o empresas a ofrecer

experiencias personalizadas.

Es primordial analizar que si bien desde hace varios afios contamos con diferentes
formatos y canales para impactar a los clientes a traves de escenarios digitales (paginas
web, E-mail, blogs, redes sociales y otras tantas opciones de optimizacion y realizacion de
publicidad en estos medios como el SEM, SEO y SMO), el proceso lo realizamos
siguiendo el modelo del OUTBOUND Marketing, es decir con mensajes directos y
unidireccionales. Sin embargo, es reciente el analisis sobre cdmo reunir todos los medios y
formas de llegar a un cliente bajo estrategias y fundamentos que realmente le den

beneficios y les permitan vivir experiencias creadas especialmente pensadas en ellos.

44.1. Diferencias del Outbound y el Inbound Marketing

El Inbound Marketing combina técnicas de marketing y publicidad no
intrusivas con la finalidad de atraer al consumidor ofreciéndole
contenidos de valor y experiencias relevantes. El outbound marketing,
en cambio, es el conjunto de acciones de marketing que tienen como
objetivo captar consumidores, pero con métodos directos y

unidireccionales. (Inboundcycle, 2017)
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Figura 13. Diferencias entre el Inbound y el Outbound marketing

OUTBOUND MARKETING MARKETING

Busca informar y entretener

Llega al gran piblico
Fuente. Tomado del blog de Inboundcycle (Inboundcycle, 2017)
Aqui podemos analizar como el Inbound Marketing se basa en atraer prospectos,

interactuar con ellos y deleitarlos para asi impulsar el crecimiento de una empresa que

proporcione valor y genere confianza.
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En este modelo el objetivo es educar al consumidor y darle contenidos relevantes hasta
que esté listo para adquirir su producto o servicio. Se busca atraer, convertir, cerrar y

deleitar, como se muestra en la siguiente grafica:

4.4.2. Fases de Inbound Marketing

Figura 14. Fases del Inbound Marketing

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Strangers Promoters

Blog Forms Emall Events
Keywords Calls-to-Action Signals Social Inbox
Social Media Landing Pages Workflows Smart Content

Fuente. Tomado del manual Inbound Marketing de Common knowledge, (Agencia

Commonsense, 2018)<

Dentro de este proceso contamos con herramientas como embudos y matrices que nos
indican como abordar a un cliente o prospecto de acuerdo con la etapa o ciclo en el que se

encuentre para realizar una compra:
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Figura 15. Funnel de Inbound Marketing

OWNED & EARNED MEDIA

BLOG POSTS, WEB PAGES, PRESS RELEASES

SEARCH & SOCIAL
Iicro-convwersions: Nkas, shares, RTs, ks, SERP clicks

-
Thaught Lecdarzhiy, Reducss Churn

CTA's & LANOING PAGES -
N I on

= content ; e
i free whitepapers, goides,
: Lansrates Leads rhanks, videns, cheeklises
e content wehinars, cosa studies,
B Bangrates Prospacts frse sompias. cotolegs, FAG 2haets.
- spec sheats, brochures
BOFU VD
T E Dnte n t Jegw trials, demos, ossasaments,
i Benerrtas Soles Qualifior Laor's sonsultaitons, setimatas, coupons

SALES INTERACTION

thaught Ieadership cantant, deliverrhlns
RETENTION fulfiller, mxpectatinns met o axeeeded,
i

rlirne-facing advanced ontert

Fuente. Tomado del manual Inbound Marketing de Common knowledge, (Agencia

Commonsense, 2018)

En el anterior embudo vemos como en cada etapa en la que se encuentra un
consumidor, tenemos diferentes recursos y formas de hablarle, es por esto que, se recurre a
usar matrices en la validacion del tipo de material que ofreceremos a los consumidores.
Hablar de TOFU (Top of the Funnel), MOFU (Middle of the Funnel) y BOFU (Bottom of
the Funnel), nos lleva a evaluar como construir contenidos para generar awareness, educar

sobre nuestras soluciones y finalmente explicar porque somos la mejor opcion.
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4.4.3. Generacion de contenidos segun etapas de Inbound Marketing

Figura 16. Matriz para la generacion de contenidos segun etapas

AWAREMESS * PURCHASE
:
o CELEBRITY
= ENDORSEMENTS
'
COMMUNITY
(viocos | FORUMS m
ARTICLES EBOOKS EVENTS RATINGS
DEMO PRODUCT
VIDEOS FEATURRES m
INFOGRAPHICS
INTERACTIVE
EVIDEOS
% REPORTS &
O WHITEPAPERS
= CALCULATIONS
=

Fuente. Tomado del manual Inbound Marketing de Common knowledge, (Agencia

Commonsense, 2018)

Aplicar esta metodologia va mas alla de implementar o enviar contenidos, es una
filosofia empresarial que requiere el involucramiento y seguimiento de todas las areas de

la compafiia.
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En una empresa que tiene la filosofia del Inbound, para los profesionales del marketing,
significa crear contenido Gtil y experiencias que demuestren su conocimiento. Para los
representantes de ventas, estar siempre disponible para responder todas sus preguntas en
reuniones, llamadas o chat en directo y para el equipo de servicios, usar documentos de

informacion y chatbots para simplificar la busqueda de contenido. (HubSpot, 2020)

Con esta metodologia se identifican perfiles de cliente o buyer persona para
posteriormente definir acciones y contenidos para las diferentes atapas en las que se
encuentran identificando contexto, tecnologia y data disponible, el contenido y los canales

a utilizar.

Un buyer persona es el prototipo del cliente ideal dentro de un segmento de poblacion
definido a partir de datos demogréficos, socioeconémicos, comportamentales, intereses y
demaés caracteristicas que lo puedan representar y definir para poder llegar con la estrategia
de Inbound Marketing (InboundCycle, 2017)

En la implementacién de la metodologia Inbound Marketing es necesaria la
automatizacion de procesos, y es cuando entramos a validar conceptos como marketing
machine para la generacion de leads, que comprende un conjunto de elementos que
permiten seqguir flujos, aqui hay desde software, equipo humano con perfiles especificos y
estrategias de contenidos definidas que se aplican de acuerdo con la etapa en la que se

encuentre el consumidor. También, hablamos del lead scoring:

Una técnica de automatizacion de marketing que tiene como objetivo calificar a los
leads de una base de datos en funcion de su grado de proximidad con el cliente ideal
(buyer persona), su interaccién con la empresa y el punto del proceso de compra en el que

se encuentran. (Agencia Commonsense, 2018)

Veamos qué canales o tipos de publicidad son relevantes en cada etapa del embudo de

Inbound Marketing:
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Figura 17. Medios para cada etapa del proceso de Inbound Marketing

ATRACCION CONVERSION | CIERRE |

Organica Organica
A 938 B ?agcaall center
: Bac!-(hnks . i « Email marketing
» Social media organico Paga . SMs
» Email marketing* + Disala
Paga « SMS i SeaF;cl'z/
« Facebook ads « Push notifications B
« Twitter ads * Rmk Facebook ads S
+ Instagram ads + Rmk Instagram ads
« Display « Display
« Search « Search
« Programatica « Programatica
+ Native ads + Native ads
« App ads « App ads

Fuente. Tomado del manual Inbound Marketing de Common knowledge, (Agencia
Commonsense, 2018)

4.4.4. Evolucién de Inbound Marketing

La evolucién del modelo Inbound Marketing, plantea el concepto del Flywheel o ciclo
basado en el cliente, “una metodologia que busca visualizar mejor su experiencia luego del
cierre de una venta y asi capitalizar todos los esfuerzos realizados para atraerlos y que de

esta forma ellos mismos impulsen el crecimiento de tu empresa” (HubSpot, 2020)

A diferencia del embudo de marketing, el ciclo basado en el cliente tiene la capacidad
de acumular y liberar energia, y esto es muy relevante al disefiar una estrategia
empresarial. James Watt cred este modelo en forma de rueda para representar la eficiencia

desde el punto de vista energético.

Al igual que las ruedas de un tren o un automaovil, la cantidad de energia que almacena
depende de la velocidad con la que gira, la friccion o interferencia que encuentra 'y el
tamario. Esta energia resulta especialmente atil al momento de considerar como los

clientes pueden impulsar el crecimiento de un negocio.
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Como funciona el Flywheel

Como mencionamos antes, la cantidad de energia o impetu que contiene la rueda del

ciclo basado en el cliente depende de tres aspectos:

. La rapidez con la que la haces girar

. La cantidad de friccion o interferencia que existe
. El tamafio

Las empresas con mayor éxito adaptan sus estrategias comerciales para abordar estos
tres factores. La velocidad de la rueda aumenta cuando aplicas fuerza sobre las areas que
tienen el mayor impacto, como el equipo de atencion al cliente. Al centrarte en como
puedes ayudar a tus clientes a alcanzar el éxito, tendras mas probabilidades de que estos

transmitan sus logros a otros clientes potenciales. (HubSpot, 2020)

Aqui se busca capitalizar todos los procesos resultantes de los embudos, pero como
sabemos en un funnel se inicia desde la parte ancha y vamos filtrando hasta llegar a la mas
estrecha, lo que resulta en un lead calificado. El concepto del Flywheel nos indica que el
proceso no debe finalizar alli, ya que es posible aprovechar los esfuerzos ya realizados con
ese cliente y asi lograr que la experiencia positiva y “el voz a voz” sigan haciendo girar la
rueda y nos den insumos e impulso para volver a iniciar con el funnel. de alguna manera

“pensamos en embudos dentro un circulo”. (HubSpot, 2020)

Para el sector de servicios es de vital importancia estar presente en la experiencia post
venta para garantizar la satisfaccion del cliente, fidelizacion, recompra y aumento de

referidos.

5. EVALUACION Y METRICAS DE MARKETING ELECTRONICO

Dado que el objetivo de esta investigacion es planear, ejecutar y evaluar los resultados
en ventas y nuevos clientes que se podrian obtener de una campafia de mercadeo digital,

comparandolos con los resultados en los mismos items obtenidos de las campaiias
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tradicionales que hoy aplica Talento Estratégico, a continuacion, se realiza un analisis de

algunas métricas y KPIs relevantes en la medicion de estrategias de marketing electronico.

“Las empresas que no se han adaptado a los modelos digitales y continiian con su
marketing tradicional han venido disminuyendo” Trespalacios, Vasquez, de la Ballina, &
Suérez, 2016, citado por (Giraldo, 2019). Con el marketing tradicional se pierde la
posibilidad de llegar a mercados méas segmentados, ya que como se ha mencionado
anteriormente, este enfoque transaccional esta centrado en el producto y la generacion
ventas, sin preocuparse por generar comunicacion permanente con el usuario y asi
determinar sus intereses particulares, temas relevantes si queremos tener resultados

efectivos con nuestras estrategias de marketing.

El balance en las ventas debe reflejar también el impacto de dichas estrategias,
expresando el “antes” (en las ventas) de la implementacion de todas las herramientas
digitales utilizadas y el “después” como el resultado del uso de estas. El resultado debe ser
un crecimiento en los estados financieros en cuanto a ventas, comercializacion y apertura
de canales, siendo este quiza uno de los indicadores mas importantes. Uribe Saavedra,
2012 citado por (Gallegos & Quinceno, 2014). Este indicador particularmente es uno de

los més relevantes en el proyecto de investigacion.

Hoy existen multiples herramientas que permiten el seguimiento y optimizacion de las
acciones implementadas en canales digitales. Podemos medir interacciones, nivel de
influencia, tipos de dispositivos desde los que se realizan consultas, géneros, edades, entre
otros. Esto nos da amplias posibilidades para realizar seguimientos y llegar efectivamente
al publico objetivo seleccionado. Ademas, es relevante mencionar que estamos
produciendo mas datos que nunca. Cada transaccidn con tarjeta de crédito que realizamos,
cuando usamos nuestro teléfono inteligente para geolocalizarnos y con los clics del mouse
gue hacemos en linea contribuimos a la recoleccion de un conjunto de datos cada vez mas

grande y variado.

Durante la tltima década, el andlisis de datos ha revolucionado el marketing, lo que

permite a las marcas entregar mensajes mas especificos y medir su retorno de la inversién
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(ROI). Los datos son solo una simple coleccion de numeros, es a través del analisis, que

estos se convierten en informacion Gtil para las marcas.

Segun la agencia Commonsense, se pueden utilizar muchos métodos para recopilar una
enorme cantidad de informacion. Algunos ejemplos de datos coleccionables incluyen:

(Agencia Commonsense, 2018)
Datos transaccionales:

Estos datos ayudan a comprender qué estan comprando los usuarios, cuando lo hacen,
qué pasos estan tomando en el proceso y mas.

Un registro de una compra en un sitio web de comercio electronico podria servir como

ejemplo de este tipo de datos.
Datos recopilados:

El uso de formularios para captar leads (clientes potenciales) o encuestas, puede ayudar
a recopilar datos sobre las personas. Ya sea correo electrénico, datos demograficos, género
0 mas, esta informacion se puede utilizar para crear campafas dirigidas a audiencias

especificas.
Datos creados:

Se refiere a los procesos de investigacion de mercado que las empresas pueden
implementar. Implementacion online de focus groups para evaluar a los consumidores y
su probabilidad de comprar, las preferencias de los mensajes u otra informacion especifica

podrian ser un ejemplo.
Datos experimentales:

Son datos que provienen de experimentos o pruebas que las marcas pueden usar al crear

mensajes. Un ejemplo podria ser usar los resultados de una prueba A / B o multivariable.
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Datos capturados:

Son los datos relacionados con el comportamiento del usuario. Cuando alguien ingresa
una palabra clave en Google, genera un registro, o visita una determinada pagina en un
sitio web, esto se convierte en un dato capturado. Un ejemplo es el uso de Google
Analytics u otras fuentes analiticas vinculadas a los sitios web de una marca para

comprender las impresiones, los clics y otra informacion importante.
Datos generados por el usuario:

Informacion que las marcas pueden recopilar de las redes sociales, como las
publicaciones de Facebook, los comentarios de YouTube o Twitter. Indicador sobre la

opiniodn que tienen los usuarios sobre la marca.

Una vez que los datos se recopilan y analizan adecuadamente, lo ideal es utilizarlos
estratégicamente para llegar a un mercado objetivo efectivamente. Al comprender al
consumidor, sus preferencias y habitos de compra, todos los esfuerzos en marketing se
pueden dirigir de manera adecuada, con este enfoque, la influencia de cada iniciativa
puede aumentar debido a la segmentacion, el entendimiento de los usuarios en las

diferentes etapas de un funnel.

La Analitica Web es una herramienta clave en cualquier negocio ya que permite la
medicion exacta de las acciones que se realizan en linea. Si se utiliza y se interpreta
adecuadamente podria convertirse en la piedra angular de las organizaciones. Ademas,
representa un factor esencial para realizar una apropiada retroalimentacion porque nos

muestra si lo que se esta haciendo, es realmente efectivo.

Hablando particularmente de la medicion de estrategias de Inbound Marketing, es
evidente que han surgido nuevas formas de medir y realizar seguimiento de métricas
basadas en la combinacion de algoritmos, que como indican Martinez y Lara permiten el

analisis de tendencias y facilitan:
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“estrategias selectivas de contenidos, valorar modelos econdmicos de la red, gestionar
perfiles que consigan configurar amplias redes de usuarios y mejorar el retorno de la

inversion en social media”. (Aguado & Garcia, 2018)

En este sentido, también sefialan que la misma complejidad tecnologica digital “es la que

introduce nuevas y mas precisas posibilidades de seguimiento” (Aguado & Garcia, 2018,
pag. 96)

En el articulo Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inboud Marketing (2018), se
me mencionan métricas de comportamiento e influencia al servicio del Inbound Marketing
para el conocimiento de los comportamientos del pablico con respecto a los contenidos en
el entorno digital se cuenta con diferentes servicios y herramientas de medicién, que
permiten, segun los casos, la monitorizacion de contenidos y marcas en tiempo real, la
medicién de rendimiento, el seguimiento de sentimientos, las frecuencias de contacto, la

distribucion del trafico, el engagement y la influencia. (Aguado & Garcia, 2018)

5.1.  Métricas del Inbound Marketing

Figura 18. Métricas del Inbound Marketing

Herramientas Tipo de métrica Indicadores con relacion al

Inbound Marketing

Social Mention Comportamiento Sentimientos e Fans

e Consumo

e Interaccion

e Alcance

e Rénkings palabras clave

e Engagement

SWB Social Comportamiento Sentimientos e Sentimientos
e Influencia
e Geolocalizacion

e Idioma
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Consumo
Interaccion
Engagement

Com Score Comportamiento Consumo

Secuencia de consumo
Distribucion de trafico
por secciones

Influencia

Google Analitics

Comportamiento

Consumo
Interaccién
Engagement
Influencia

Conversion

Twiter Analitics

Comportamiento

Consumo
Interaccion
Engagement

Influencia

Brandwatch Analytics y
Brandwatch Audience

Comportamiento Sentimientos

Consumo
Interaccién
Engagement
Influencia
Localizacion
Identificacion de

palabras

Demographic Insight

Comportamiento

Consumo

Cualificacion audiencia
Cuenta

Datos demograficos

Conversion

Agora Pulse

Comportamiento

Consumo

Interaccion
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Influencia
Engagement
Conversion
Enlaces Inbound

Marketing

Socciograph

Sentimientos: Emocion (EDL)
Atencion (EDR)

Actividad
electrodérmica (EDA)
Actividad fisica
Anélisis de contenido
Focus Group,
NeuroDesign,
NeuroPretest,
NeuroMetrics

indice de rendimiento y
atencion

Creacion de vinculo

emocional fuerte

Neuromarketing Lab

Comportamiento Sentimientos

Electroencefalograma
(EGG), Resonancia
magnética (fMRI) — Eye
tracking: mediciones
biométrico y psicolégico
Tiempo de reaccion ante
el estimulo

Atencion

Factores de decision
Cuantificacion de
inshights cualitativos

Influencia emociona

Fuente: Tomado de nuevas métricas de audiencia al servicio del Inboud Marketing.
(Aguado & Garcia, 2018, pags. 26, 94)
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En el mismo articulo, se habla de la medicidn de conversion, alcance social y
monitorizacion del comportamiento del usuario y se indica que partiendo de que el

Inbound Marketing se compone de tres elementos:

e contenidos de interés;
e estrategias de marketing para atraer trafico a las paginas y

e capacidad de educar al usuario para que sea receptivo a la oferta.

Se puede decir que en el desarrollo de estrategias de Inbound Marketing no sélo es
importante generar trafico a través de contenidos que aporten valor, sino también medir la

conversion, es decir el paso de visitas a lead y de lead a clientes.

Es necesario conocer el alcance social, ya que proporciona un trafico adicional, y es un
indicador de que si se estd compartiendo el contenido. Para ello se requiere poder valorar
la calidad de cada usuario monitorizando su comportamiento con respecto al contenido.
Para dicha monitorizacion y seguimiento se ha observado que en los diferentes servicios
de métrica y herramientas utilizadas para ello adquieren una relevancia especial
indicadores como los que se plantean en el articulo Nuevas métricas de audiencia al

servicio del Inbound Marketing (Aguado & Garcia, 2018, pag. 36)
e Interacciones (menciones, comentarios, veces que el contenido es compartido).

e Consumo (vistas de pagina, sesiones, tiempo por pagina, paginas por sesion,
rebotes, visualizaciones de video, retorno de lectura, frecuencia de visita en un

periodo temporal, correos abiertos, clics en emails, CTR).

e Conversion (peticion de demo, descarga de contenidos, suscripciones,

formularios).

e Canales (segun se llegue al contenido a través de buscadores, directamente a
través de la URL, haciendo clic en link compartidos en redes, desde otras
paginas que no son buscadores, a través de anuncios o0 por correos que han

recibo).
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e Ranking de palabras clave.

e Enlaces Inbound Marketing (que miden la eficacia de conseguir que otros
hablen de ti).

e Engagement (orientadas a la tasa de viralidad, orientadas a medir la tasa de

likes y orientadas a la conversion).

e Influencia (nUmero de conversaciones sobre un tema, comentarios en el
contenido creados por el influencer, total de influencers que publican sobre un
contenido o0 marca, trafico referido proveniente de los contenidos del

influencer, y conversiones atribuidas a la publicacion de influencer.

Figura 19. Algunos KPIs importantes

Ava time Bounce rate

Leads descargas

Leads calificados

Fuente: Adaptado de Manual de Inbound Marketing (Agencia Commonsense, 2018)

Estas mediciones son relevantes para que la empresa Talento Estratégico pueda evaluar
los resultados de implementar acciones de mercadeo electronico, la efectividad de las
mismas y el alcance generado en canales digitales, ya que como se ha mencionado
anteriormente el principal objetivo de este proyecto es comparar el resultado en ventas

aplicando estrategias digitales Vs los mismos obtenidos a través de técnicas tradicionales.
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Finalizo esta parte del trabajo, asegurando que esta investigacion generara una reflexion
sobre el conocimiento existente en la aplicacion de estrategias de Inbound Marketing en el
sector de Outsourcing de Recursos Humanos (BPO), ya que es un area potencial en la que
hay mucho terreno por explorar. Adicionalmente en el ambito del marketing, ya que, el
comparativo entre acciones de mercadeo digitales y tradicionales permitiran tener un

marco de referencia en las empresas de outourcing de recursos humanos.

6. MARCO INSTITUCIONAL

6.1. Resefa Historica Talento Estratégico

Talento Estratégico es una empresa que surgié gracias a la creciente demanda de
servicios profesionales en consultoria en procesos de seleccion de personal, capacitaciones

e implementacidn de Sistemas de Gestion de Calidad. Esta ubicada en la ciudad de Bogota.

La empresa se constituyo legalmente ante la Camara de Comercio de Bogota el dia 19
de marzo de 2010. Desde sus inicios promociona los servicios con estrategias de mercadeo
tradicional como BTL, voz a voz y plan de referidos, con estas estrategias logré consolidar
una base de 70 clientes entre personas naturales y empresas, sin embargo, a la fecha el

crecimiento de esa base clientes ha sido casi nulo al igual que su crecimiento en ventas.
6.2.  Mision

Ser el aliado estratégico y permanente de nuestros clientes actuales y potenciales en la
implantacion de sistemas de gestion, a traves de consultoria con soluciones a la medida de
nuestros clientes, fortaleciendo y desarrollando el talento humano, agregando valor que
involucra metodologias innovadoras, garantizando procesos asertivos en todos los

emprendimientos.
6.3.  Vision

Ser reconocidos en el 2022 por un servicio diferenciador como compafiia de
consultoria en areas que daran crecimiento y solidez a nuestros clientes, con un enfoque de

permanencia y una connotacion de responsabilidad social, comprometidos con el medio
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ambiente, desarrollando nuestro equipo de profesionales para el bienestar de la familia, la

sociedad y el estado.

6.4. Politica de calidad

Es politica de calidad para Talento Estratégico, la prestacion de servicios de consultoria
con estrategias innovadoras, agregando valor en cada uno de sus servicios, a través de la
mejora continua de nuestros procesos y nuestros profesionales, logrando la satisfaccion

permanente de nuestros clientes, la proyeccion y el crecimiento de sus organizaciones.

6.5.  Valores corporativos

e Innovacion permanente en las soluciones.
e Creatividad.

e Amabilidad y respeto.

e Pluralidad.

e Disposicion.

e Permanenciay constancia.
6.6.  Objetivos corporativos

e Diagnosticar e identificar necesidades puntuales de nuestros clientes para proponer
soluciones innovadoras y asertivas.

e Ofrecer servicios con valor agregado a cada uno de nuestros clientes.

e Fortalecer el talento humano para la proyeccion y el crecimiento de las
organizaciones.

e Contribuir a la mejora continua de los procesos del Sistema de Gestion de Calidad.
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6.7. Portafolio de servicios

Talento Estratégico ofrece modelos empresariales y de desarrollo humano, sistemas de
gestion, desarrollo de competencias (capacitacion) y procesos de seleccién de personal,

orientados al cumplimiento de los objetivos tanto corporativos como personales.

6.7.1. Para empresas

Seleccion de Personal: Realizamos procesos de seleccion para perfiles administrativos
y gerenciales. Validacion del perfil ocupacional, aplicacion de Pruebas Psicotécnicas,
Psicométricas y situacionales, adicionalmente, construimos y desarrollamos baterias
especificas que se aplicaran de acuerdo con el cargo y los requerimientos solicitados, con
el fin de evaluar y medir las habilidades y competencias especificas. EI enfoque utilizado
por nuestra empresa esta basado en metodologias novedosas, no convencionales, que
permiten evidenciar de forma mas efectiva las tendencias de comportamiento de los

candidatos. Aqui se incluyen todos los procesos hasta llegar a la contratacion:

e Visitas Domiciliarias

e Poligrafia

e Verificacion de referencias laborales

e Verificacion de antecedentes disciplinarios

e Informe de entrevista y evaluacién psicotécnica

e Salud ocupacional y cumplimiento de normativa laboral

Evaluacion de Desempefio:

e Capacitaciones

e Evaluacion Riesgos Psicosociales

e Climay Cultura Organizacional

e Programa para el Cambio y Retiro Laboral
e Examenes Médicos Ocupacionales

e Sistemas de Gestion
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Tienen alianzas estratégicas para prestar los siguientes servicios:

e Examenes Médicos Ocupacionales

e Cursos de Manipulacién de alimentos

e Cursos Formacion para Trabajo en Alturas

e Suministro de personal de Aseo

e Formacion certificada para realizar Diplomados, Seminarios o talleres certificados

(Universidades).
Investigacion de mercados:

e Disefio y validacion de instrumentos
e Disefio y desarrollo de entrevistas
e Estudios cuantitativos y cualitativos

e Focus Group
Capacitacion — Formacion de competencias:

Proporcionamos herramientas para optimizar las competencias laborales y personales,
mediante una metodologia vivencial basada en el aprendizaje a través de la experiencia, en
un entorno natural (outdoor) y/o en las instalaciones tanto de su empresa como las que

nosotros podemos sugerirles segun sea su disponibilidad.

Adicionalmente, desarrollamos estrategias para que los empleados tengan un manejo
eficaz y prolongado en sus actividades y rutinas laborales, procurando eliminar el error y
las duplicidades, a fin de aumentar la productividad laboral, para contribuir al logro de los

objetivos organizacionales.
6.7.2. Para personas naturales
e Desarrollo humano

e Asesorias para entrevistas laborales

e QOrientacién vocacional
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e Terapia psicoldgica

e Capacitacion — Formacion de competencias

Cuentan, ademas, con un programa de referidos que ofrece beneficios de acuerdo con

algunos convenios empresariales.

6.8.  Sector econémico al que pertenece Talento Estratégico

A pesar de que en Colombia no existe como tal un concepto de tercerizacion laboral
(esta afirmacion se debe sustentar), si es comun que las empresas recurran a servicios de
externalizacion de procesos, subcontratacion de bienes, outsourcing o BPO, teniendo en

cuenta esta esto Talento estratégico hace parte del sector terciario de la economia:

“El tercer sector econdémico es el de prestacion de servicios, e incluye las actividades
que tienen relacion con este fin. Asi, del sector hacen parte quienes ofrecen/prestan algin
tipo de servicio a la comunidad y a las empresas (es decir, a las personas en general)”.

(Ruiz, 2020)

Segun el DANE, en el caso de Colombia, las aportaciones de los sectores econémicos
de Colombia al PIB es la siguiente, por orden de mayor a menor: sector financiero (20%),
sector de servicios (15,3%), sector de comercio (12%), sector industrial (8,3%), sector de
mineria y petréleo (8%), sector de la construccion (6,9%), sector agricola (6%) y sector de
la electricidad y el gas (2,6%).
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Figura 20. Panorama de la proveeduria de servicios.

PANORAMA DE LA PROVEEDURIA DE SERVICIOS

Empleados de agencias de servicios temporales Motivos para subcontratar (Outsourcing)
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Fuente: Tomado de Claves para gestionar servicios de tercerizacion de Talento Humano
(2018). (Asociacion colombiana de BPO, 2020)

De acuerdo con la Asociacion Colombiana de BPO desde 2018 esta industria ha tenido
una tasa de crecimiento acumulado de 3,8%, y segun la presidente ejecutiva de la entidad,
Ana Karina Quessep, “...el sector se ha convertido en los ultimos afios en un importante
dinamizador de la economia”, con Ingresos operaciones $10,7 billones, exportaciones por
$3,8 billones y cerca de 600.000 empleos™. (Asociacion colombiana de BPO, 2020)

Segun el articulo “Asi va el negocio de la tercerizacion de servicios en Colombia”
(Revista Semana, 2017), a mediados del 2017 la industria de BPO en Colombia
movilizaba més de $6 billones al afio y representaba el 1,2% del producto interno bruto
(PIB). Esta informacion evidencia que el sector viene atendiendo una demanda creciente
de servicios alrededor de la tercerizacion de diversos procesos de negocio. De hecho, el
Programa de Transformacién Productiva (2016) del Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo estima que para el 2032 los sectores de BPO, externalizacién de procesos de

conocimiento (KPO, por sus siglas en inglés knowledge process outosurcing) y
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tercerizacion de servicios de tecnologia de la informacion (ITO, por sus siglas en inglés
information technology outsourcing) lograran ventas del orden de $48,9 billones,
generaran mas de 580.000 empleos directos y alcanzaran exportaciones por US$2.500

millones.

Para lograr estos objetivos, el gobierno y el sector han definido una serie de iniciativas
y planes de desarrollo en alianza con las agremiaciones y empresas del sector, que han
denominado Plan de Accion Sector BPO, ITO y KPO (Programa de Transformacion
Productiva, 2016). Esto por cuanto la industria del sector BPO a nivel global seguira
creciendo, tal y como lo enuncia McKinsey Global Institute (2015) cuando afirma que del
2014 al 2030 se espera un crecimiento continuo del 3,5% (tasa anual compuesta de

crecimiento), hasta llegar a niveles del orden de USD$263 billones en el 2030. (Acevedo,

2020, pag. 7)

Tabla 1. Indicadores de la industria BPO

LT s —m_

(2013-2016) Corto Medio Largo

valor Afo 2018 2020 2032
Produccion Bruta BPORO Valor 15,6 2004 20,9 238 48,0)
(Billones de COP) TACC (%) 7,6% 6,8% 6,0%
Ventas BPO&O Valor 15,9 2014 21,3 24,3 48,9
(Billones de COP) TACC (%) 7,6% 6,8% 6,0%
Valor Agregado BPO&O Valor 89 2013 13 15 35|
(Billones de COP) TACC (%) 7,9% 7,4% 7,3%
Participacién en PIB de Valor 1,3% 2013 1,5% 1,7% 3,2%
Colombia (%) TACC (%) - 3,6% 6,5% 5,4%
Empleo Valor 2171 2014 280,0 325,0 580,0)
(Miles de Empleados) TACC (%) 6,6% 7, 7% 4,9%

Valor Base Metas

ARSI S (2013-2016) Corto Medio Largo

Valor Afio 2018 2020 2032
Ingresos Operacionales Valor 19498 3.500,0 4.700,0 13.000,0
(Millones de COP$) TACC (%) 15,7% 15,9% 8,8%|
Utilidad Operacional Valor 252,7 420,0 520,0 1.450,0
(Millones de COPS) TACC (%) - 13,5% 11,3% 8,9%
EBITDA Valor 290,6 550,0 760,0 2.600,0
(Millones de COPS) TACC (%) il 17,3% 17,6% 10,8%

Fuente. Tomado de Programa de Transformacion Productiva (Programa de

Transformacion Productiva, 2016, pag. 7)
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7. DISENO METODOLOGICO

7.1. Enfoquey tipo de estudio

En el desarrollo de este proyecto se utilizan técnicas cualitativas y cuantitativas, para la
validacion del problema planteado inicialmente: realizar un comparativo entre los
resultados en ventas de una campafia tradicional y una digital en el mismo periodo de
tiempo. El tipo de estudio es descriptivo y comparativo ya que a través del diagnéstico de
la situacién actual y el andlisis de los resultados obtenidos con una campafia tradicional se
pretende demostrar que los resultados de las campafas digitales son mas efectivos en

costos, alcance y resultados en ventas.

7.2.  Fuentes de informacion
7.2.1. Recopilacion de datos de fuentes secundarias:

La recoleccion de esta informacion se realizara a través de casos de éxito.

7.2.1.1. Universidad de Alfonso Ibafez:

Esta reconocida escuela de Administracion tenia el reto de aumentar su presencia en
Latinoamérica y para esto debia mejorar sus canales de comunicacion, principalmente su
pagina web. Para esto inicid, con la ayuda de un parnert HubSpot, la transformacion de su
estrategia tradicional en una de Inbound Marketing. Se paso de tener un CTA (Call To
Action) gque era Contactenos a la generacion de contenidos de valor y ofertas
especializadas para cada etapa en la que se encontraba el Buyer y pasarlos de prospectos
calificados a estudiantes exitosos, mediante el analisis de su comportamiento. Su estrategia
consistio en automatizar los procesos a través de un software de marketing y ventas lo que
permitio el seguimiento en tiempo real de las acciones implementadas. Los resultados
fueron exponenciales: en 2 meses pasaron de generar 20 leads a generar 200 mensuales,

aumentaron su conversion x11, 37% mas de estudiantes inscritos por semestre. Este caso
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es un claro ejemplo de que tener sitios web pensados en el perfil de los buyer persona
potencializa la estrategia digital y mejora la experiencia del usuario, ademas que el
marketing de contenidos es fundamental a la hora de impactar a los usuarios en cada etapa

de su proceso de compra. (Herrera C. , 2020)
7.2.1.2. U Planner:

Esta empresa de soluciones tecnoldgicas, de servicios, investigacion y desarrollo para el
sector educativo, necesitaba posicionarse y generar mas oportunidades de ventas para el
area comercial a través de su sitio web. El panorama inicial era que la compafiia contaba
con sistemas para medicion y seguimiento de acciones de marketing, pero estos no estaban
integrados lo que hacia mas dificil y larga esta tarea y tampoco permitian un seguimiento
de las acciones implementadas para cada etapa del buyer. Adicionalmente tenian que
aumentar y ser constantes en la creacion de contenidos de valor ya que este es un de los

pilares fundamentales para la atraccion de leads efectivos.

Con la implementacion de una estrategia de Inbound Marketing se generaron leads
efectivos, usando workflows y los formularios inteligentes para segmentar correctamente a

los buyer.

Resultados: se generé un aumento en el trafico organico hacia el sitio web y con ello
muchas mas oportunidades de venta al tener la implementacion de una estrategia de
Inbound Marketing. Para el afio 2016 este aumento fue del 410%. Asi mismo, el 38% de
las oportunidades de venta para el mismo afio llegd por canales social media. (Fetecua,
2020)

7.2.1.3.  Kubo.financiero:
Esta empresa mexicana conecta por medio de una plataforma online a personas que

necesitan un crédito con inversionistas o ahorradores que pueden prestar capital, con un

rendimiento de tasas de interés superior a las que ofrecen los bancos mexicanos.
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El objetivo de su estrategia era la generacion de un nimero mayor de leads calificados
para que fuesen oportunidades de venta. Por otra parte, las bases digitales necesitaban de
una integracion para realizar las actividades de marketing y en especial aquellas que dentro
de una estrategia de Inbound marketing serian importantes para aumentar el trafico a las
paginas web; como lo son el blog y las camparias para su publico objetivo. Para esto se
centraron en optimizar el blog en su pagina web y crearon listados inteligentes para
realizar una segmentacion efectiva, también usaron pruebas A/B para la optimizacion del
contenido. Los resultados: incremento de visitas al blog en un 300% y 7 veces mas

oportunidades de venta, a través del trafico organico. (Fetecua, 2020)

7.2.2. Recopilacion de datos de fuentes primarias:
e Informacion financiera y situacion actual de la empresa, entrevistas con clientes para
definir los buyer persona.
e P&G, ventas del afio 2019 y ventas en agosto del 2019, del servicio de capacitacion
de la empresa talento Estratégico.
e Entrevista cara a cara
e Brief — Debrief

7.2.2.1. Informacion financiera

Tabla 2. Estado de pérdidas y ganancias Talento Estratégico

($Millones) 2019 % 2020 Py % 2021Py = % | %Var 21/20 %var 21/19
+|Ventas Brutas $125 $162, $218 34,6%) 74,4%
-|Descuentos y devoluciones $2 1,0% $2 1,0% $2 1,0%)
=|Ventas Netas $123 $160 $216 34,6%| 75,5%|
-|Costo Total $20 16,3% $25 15,6%, $30| 13,9% 20,0%) 50,0%)
=|Margen Bruto $103| 83,7%| $135 84,4%, $186| 86,1%) 37,3%) 80,4%
- |Gastos Administrativos $30 24,4% $40| 24,9% $41( 19,1%| 3,0%| 37,3%
-|Gastos de Ventas y Mercadeo $40 32,5% $45( 28,1% $90| 41,7%) 100,2% 125,2%
=|Margen Operacional $33] 26,8% $50| 31,4%) $55| 25,3%) 8,2%) 65,2%

Fuente. P&G Talento Estratégico, 2019.
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7.2.2.2.  Entrevista y hallazgos. Ver preguntas y respuestas en el anexo B.

Talento Estratégico es una empresa pequefia que terceriza todos los servicios para su
operacion bésica, por esta razon la entrevista cara a cara y las sesiones de co-creacion para
el planteamiento estratégico se realizaron con la gerencia general y en algunos casos con

algunos clientes o proveedores.

Figura 21. Ficha de entrevista a profundidad con la gerencia de Talento Estratégico

Ficha de entrevista a profundidad con la gerencia general de Talento Estratégico

Formato de entrevistas: Cara a cara
Tiempo de entrevistas: 1:00 hora
Personas entrevistadas: 1 persona

Area entrevistada: Gerencia general

Fecha de aplicacidn de entrevistas: 15 de febrero del 2020

Seleccidn de los entrevistados: Gerencia General

Fuente. Construccion propia, ficha de entrevista Gerencia General TE, 2020.

Hallazgos de la entrevista

Luego del analisis encontramos los puntos criticos que hoy afectan las acciones de

mercadeo de Talento Estratégico:
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Figura 22. Analisis entrevista gerencia general Talento Estratégico 1

----------------------------------------- + COMUNICACION

"
"»‘.’ Falta de estrategia de comunicacion, al ser
I“%‘ una empresa unipersonal dedican sus
Talento T esfuerzos a la generacion de ventas

directas

Eslratégico

TECNOLOGIA

Para solucionar las fallas, redisefiar e
innovar en los diferentes activos de la
empresa

Fuente. Construccion propia. Aspectos relevantes del analisis de la entrevista con la

gerencia general de Talento Estratégico, 2020.

El principal hallazgo indica, en concordancia con los resultados del analisis interno de
la empresa, que es necesario resolver temas de orden tecnoldgico con el fin de

potencializar aspectos estratégicos de mercadeo y ventas.

Hoy no cuentan con el plan de mercadeo, de comunicaciones o de ventas estructurados
y registrados en los sistemas de la empresa lo que dificulta realizar seguimiento y

medicion de acciones.

Figura 23. Analisis entrevista gerencia general Talento Estratégico 2

1 2

No se comunican al cliente
ningun beneficio o las acciones
que realiza la empresa.

3

Es necesario realizar redisefio
de los activos digitales de la
empresa.

5

——
No existe un medio para
enteramos de las dolencias del
cliente.

7

El dejar todos los esfuerzos al
voz a voz y a los convenios
actuales de la empresa, no ha
permitido el crecimiento de la
empresa.

Fallas en las funcionalidades
existentes dentro de los
activos

4

Falta de tiempo para
planeacian.

6

Necesidad de encontrar un
diferencial para el Servicio de
Capacitacion

Nota. Construccion propia. Analisis de la entrevista a la gerencia general de Talento

Estratégico, 2020.
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Se puede evidenciar que las practicas actuales de Talento Estratégico le han permitido
mantenerse en el mercado, sin embargo, existe un potencial interesante para el crecimiento
de la empresa apalancados en la estructuracion de estrategias de mercadeo y comunicacion

que se centren en el diferencial detectado en los andlisis realizados.

7.2.2.3.  Brief — Debrief. Ver todas las preguntas en el anexo C.

Consideraciones méas importantes:

Pensando en el ticket promedio y LTV del consumidor ideal, ¢qué contenido podria

realmente entregar valor, que no se vuelva paisaje?
Rta: Contenido relacionado con:

e Experiencias de vida
e Estrategias de afrontamiento en tiempos de crisis.
e Crecimiento integral

e Prioridades reales no creadas
¢ Cudl es el principal dolor de la categoria?
Rta: Altos niveles de estrés.

Se han intercambiado las prioridades y los valores: el factor econémico por encima del
psicoldgico y el espiritual, lo que hace que el tiempo se invierta mas en aspectos materiales

que en el fortalecimiento de valores y relaciones interpersonales.

Los consumidores no son los “protagonistas” y no son escuchados, ellos necesitan

expresar y compartir sus experiencias.

¢ Que no esta viendo el mercado hoy? ¢Ddnde podriamos innovar?

Rta: Dar protagonismo al consumidor a través de sus experiencias de vida y generar

una comunidad enfocada en el crecimiento sostenible en espiral.
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Pensando como usuarios, no como duefios del producto, ¢en que fallamos hoy en

términos de comunicacion y podriamos reforzar?
Rta:

e No se ha utilizado el marketing digital
e Falta dar contenido a los consumidores y hacerlos participar de forma activa
e Falta comunicar los nuevos servicios y estrategias

e Falta llegar a nuevos clientes

Figura 24. Consideraciones importantes, DEBRIEF.

Producto Servicio de capacitacion Talento Estratégico

No hay comunicacién digital
Issues » Falta de planeacion estratégica P Piloto con foco a
Inbound

No son conocidos en digital, no tiene visibilidad de ningun servicio

¢ Cual es el posicionamiento del servicio de capacitacion?
p  Falta claridad en la

Marca *+ ¢ Cudl es el value proposition? propuesta de valor y 1o
diferenciales de marca

Naming
¢,Como se organizan en
Arsenal de P orden de importancia para
producto + Meétodo propio, un gran diferencial que no tienen sus competidores. los stakeholders?
BUYER PERSONA
Segmentos + Vanessa Jaimes (profesional

de consumo * Profesional independiente, empresas > independiente)
+ Julian Gomez ( Director de
bienestar empresarial)

Nota, Construccion propia, DEBRIEF Talento Estratégico 2020.

7.3. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para el analisis de macro y microentorno se aplicaran las matrices de Pestel, EFAS,
Fuerzas de Porter y DOFA, esto con el fin de detectar las oportunidades del mercado y las
fortalezas con que cuenta la empresa para implementar estrategias digitales ya que la en

Talento Estratégico nunca se han explorado estos escenarios.
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Para el diagndstico interno se realizara la revision de documentos histéricos y analisis
de cifras; luego se recurrird a técnicas directas como entrevistas presenciales con la
gerencia de Talento Estratégico quien nos proporcionara experiencias e ideas sobre sus

métodos de mercadeo y venta actuales.

Para la recoleccién de informacidn en entornos digitales se procedera a aplicar la
matriz desing sprint y asi obtener informacion sobre audiencias, palabras clave y analisis
de competidores. Aplicar esta metodologia agil nos permitira hallar facilmente un

diferencial innovador para el servicio de capacitacion de Talento Estratégico.

El proceso de llevar a cabo un Design Sprint se basa en alinear necesidades y CO-
CREAR una solucion en la que participan todos los implicados en la gobernanza del
proyecto. Y es un proceso en el que nos apoyamos en el equipo, su conocimiento y

herramientas. (Hackity Social Design, 2017)

Esta estrategia estara apalancada en la metodologia Inbound marketing, para lo cual se
planteara la implementacion de una camparia teniendo en cuenta los 4 puntos relevantes de
esta metodologia: atraccion, conversion, cierre y deleite. Recolectaremos informacién
sobre los buyer persona y costumer jouney aplicando las técnicas planteadas en los
procesos de Inbound.

Se realizaran entrevistas con clientes de Talento Estratégico para determinar los Buyer
persona, la técnica de recoleccidn de esta informacidn es a través de entrevistas a

profundidad con el modelo del mapa de empatia.

8. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Inicialmente se realiza un analisis del macroentorno, y de las capacidades internas de la
empresa incluidos los escenarios y activos digitales. Para este fin se tendra en cuenta la
informacion recopilada en la entrevista cara a cara, a la gerente de Talento Estratégico y

los resultados del analisis matricial.
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Se analizaran los resultados en ventas generadas por el servicio de capacitacion de
Talento Estratégico en un periodo determinado con las acciones de mercadeo tradicional.
Posteriormente se aplicaran técnicas y herramientas propias del marketing electronico y asi
implementaremos una estrategia en el mismo servicio. Finalmente, se construye un
comparativo y se establece cuél de los dos caminos reporta mayores ingresos en un

periodo de minimo un (1) mes.

En el caso del entorno digital se proponen métricas propias que permitiran realizar el

seguimiento.

8.1.  Aplicacion de matrices para analisis de macro-entorno (Pestel y EFAS)

Figura 25. Anélisis del macro- entorno: Analisis Macro-entorno (PESTEL)

* aliznza gobizrno ¥ empresas = perfiles con habilidades laborales N
del sector para el f'i” de intagrales - Liderazgo 3gil y experto
Action sector BRO digital.

* Fortalecer esta industria coma = Agends de habilidades con vision de
|n|cnatnr§lfundamen1sl parzla futura: infundir una mentalidad digital
generacian dz emplao en la fuerza laboral 3l hacer dz la
calificada. innovacion el foco de los programas de

capacitacidn y contratacion.

Politico /
Legal

-

* Poca apropiacion de TICS

* se requiere gran capacidad tecnoldgica
instalads para la tercerizacion.

= sumento en eficiencia de procesos

» Tecnologias requeridas a corte plazo: big

data, procesos de automatizacion

robotizadz, computacion en la nube,

herramientas globales y ciberseguridad; a

mediano plazo: internet de las cosas,

crowdsourcing y ciberseguridad; y 2 largo

plazo: inteligencia artificial v

cibarseguridad. ‘/

= alta demanda de servicios de
tercerizacion

= Incrementar Iz competitividad
2n los mercades internacionales

* Reduccidn de costas

= alto crecimiento proyectado en
PIE de Colombia

Tecnolégico

\. y N

Fuente. Construccion propia. Matriz PEST, Talento Estratégico, 2020.



.. ean Universidad Ean ~ 78 ~

Figura 26. Aplicacion matriz EFAS

- Probabilidad de Posible efecto para la .
Tendencias eI empresa Prioridad
ALTA
o +P1 ALTO ALTA
Politica /legal P2 ALTA ALTO ALTA
+EA MEDIA ALTO ak:‘:
+E2 MEDIA BAJO
Econémica BAJA MEDIO
e MEDIA ALTO —
+E4
Social +51 MEDIA igg :t;ﬁ
+52 MEDIA
T1 MEDIA ALTO ALTA
ALTO
- -T2 MEDIA
Tecnologica T3 MEDIA MEDIO
T4 BAJA ALTO BAJA
FACTOR CRITICO TENDENCIA EXTERNA PESO CALIFICACION  PONDERACION COMENTARIOS
OPORTUNIDADES

Apoyo del gobierno y generacion de planes de
gobierno asociados al fortalecimiento de este P1 0,2 3 0,6 Existe un potencial importante

sector de la economia _—
para el crecimiento de este

Con la globalizacién existe una alta demanda - 01 3 03 sector econémico. Tener al
de senvcios de tercerizacion ! ! gobierno como aliado parala
Ser uno de los sectores con un incremento implementacién de planes que
considerable en el PIB de Colombia, pone a las
empresas de este sector en una posicién
importante para inversién del gobierno.
Infundir una mentalidad digital en la fuerza para buscar alianzas que sean
laboral al hacer de la innovacion el foco de los 02 3 0.6 de beneficio mutuo.
programas de capacitacién y contratacion. S2 ! !

E4 0,2 2 0,4 permitan su crecimiento abre
un panorama muy interesante

FACTOR CRITICO TENDENCIA EXTERNA PESO CALIFICACION | PONDERACION COMENTARIOS

AMENAZAS

Poca apropiacion de TICS

T1 0,1 1 0,1 Si bien este sector ha
presentado un crecimiento
Las empresas de este sector deben tener una importante en los ultimos 3
capacidad tecnologica instalada que les permita T2 0,1 1 0,1 afios, es necesario que se

ser competitivas.

; realicen esfuerzos importantes
Este sector en Colombia no se ha desarrollado a P

nivel tecnolégico yen el corto plazo se deben enlaimplemnetacion de
implementar en estos procesos tecnologias T4 0,1 1 0,1 tecnologias y apropiacion de
como Big Data, automatizacion de herramientas, las mismas, ya que esto es lo

cloud computing y a largo plazo otras mas e s A
P 9y gop que permitira un crecimiento

TOTAL 1 ol importante en el sector BPO.
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Criterios de calificacion:

5.0 4.0 3.0 2.0 1.0

SOBRESALIENTE PROMEDIO MALO

Fuente. Construccion propia. Matriz EFAS — External Factors Analysis Summary,2020

Una vez aplicadas las herramientas para el analisis del Macroentorno Matrices
PESTEL Y EFAS, los resultados indican que la empresa Talento Estratégico se encuentra
en el limite del promedio para afrontar las oportunidades del mercado del BPO en
Colombia. El resultado de 2,20 indica que hay que abordar prioritariamente los aspectos
tecnoldgicos, politicos y sociales para aprovechar las oportunidades de crecimiento que

presenta el entorno.

Teniendo en cuenta que para el sector del outsourcing se estima un crecimiento
considerable y que segln lo que se menciona en la tesis de maestria “Formulacion de un
modelo de negocio para ofrecer transformacion digital a la industria BPO en Colombia” se
presenta como una fuente de crecimiento relevante, de mayor sostenibilidad y desarrollo
para un pais donde la produccion de commodities sigue siendo la principal fuente de
divisas (Acevedo, 2020)

Hay un campo interesante por explorar en cuanto a su potencializacion con el uso de
tecnologias de la informacion. Se menciona que hay un desconocimiento y falta de
apropiacion de estas herramientas en las empresas que tercerizan servicios por lo que se
estima que la implementacion de estrategias de marketing digital es fundamental en este
sector de la economia, ya que permitiria una mayor competitividad de todas las industrias

principalmente en las del BPO.
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8.2.  Andlisis de Micro-entorno (Porter)

Figura 27. Analisis de micro- entorno. Analisis fuerzas de Porter

FACTOR CRITICO

Poder de los compradores
Es un mercado que requiere especialidad para la
1 prestacion de servicios, las empresas de este sector
aportan conocimiento.

Aunque las empresas del sector conocen la

2 importancia de tener perfiles calificados en ocasiones
pueden optar por realizar ellos mismos los procesos
de capacitacion.

Nuevos competidores / potenciales

La incorporacion de tecnologia es una de las claves
para la provision de servicios competitivos en
mercados internacionales.

Hay dos elementos fundamentales en la ejecucion de
la tercerizacion de procesos de negocio: las
tecnologias de informacién y comunicaciones, como
2 grandes facilitadoras del proceso de tercerizacién, y
un componente social relacionado con la mayor

capacidad de las personas para interactuar con los
procesos de negocio mediante el soporte de las
tecnologias informéaticas.
Beneficios de los TLC.

Rivalidad con establecidos

Hay un reto para mantener en dos
digitos las tasas de crecimiento en el mercado local, y

1 . . X .
asi convertirse en una primera opcién
para ser contratados por empresas de todo el mundo.
Proveer una mano de obra accesible en
costo, y con el nivel de competencia necesario para el
2 desarrollo adecuado de operaciones.
3 Plan de gobierno para apoyar el crecimiento del

sector.

Poder de los proveedores
1 Se requiere una alta inversion e tecnologia

Es indispensable el desarrollo de nuevas tecnologias
de informacién y comunicaciones, que permita a la
industria BPO&O aumentar la eficiencia de los
procesos, incrementar la calidad

2 del servicio yreducir los precios, en definitiva,
incrementar la competitividad en los
mercados internacionales yresponder a los mayores
requisitos medioambientales
en materia de sostenibilidad y eficiencia energética.

Productos sustitutos

Nuevas tecnologias emergentes para los procesos
de tercerizacion de servicios.
Opciones en linea para adquisicion de servicios.

Fuente. Construccion propia. Analisis fuerzas de Porter para Talento Estratégico, 2020



Planeacién de mercadeo estratégico: técnicas de mercadeo
~ 81 ~ tradicional vs técnicas de mercadeo digital. soosean

e e e ee universidad
e

Figura 28. Analisis de las 5 fuerzas de Porter.

* Es un mercade que requiers

* Muevas tecnologias emergentes para especialidad para la prestacion de
los procesos de tercerizacion de Sustitutos Comgradures servicios, las empresas de este
servicios. - I sector aporian conocimiento.

* Opciones en linea para adguisicion de - — * Aungue las empresas del sector
servicios. conocen la imporiancia de tener

perfiles calificades en ocasiones
pueden optar por realizar ellos
mismos los procesos de
capacitacion.

Rivalidad entre
competidores

* Hay un reto para mantener en dos

digitos las tasas de crecimiento en el

local, y asi irse en una
primera opcion para ser contratados
por empresas de todo el mundo.

* Proveer una mano de obra accesible
en costo, v con el nivel de competencia
necesario para el desarrollo adecuado
de operaciones.

* Plan de gobierno para apoyar el

crecimiento del sector.

* Laincorporacion de tecnologia
es una de las claves para la
provision de servicios
competitivos en mercados
internacionales.

* Hay dos elementos
fundamentales en la ejecucion
de la tercerizacion de procesos
de negocio: las tecnologias de
informacion y comunicaciones,
como grandes facilitadoras del
proceso de tercerizacion, y un
componente social relacionado
con la mayer capacidad de las
personas para interactuar con Cumgetidores responder a los mayores
los procescs de negocio requisitos medioambientales en
mediante el soperie de las materia de sostenibilidad y
tecnologias informaticas. m Compradores  m Proveedores  m Competidores Sustitutos eficiencia energética.

* Beneficios de los TLC.

* Se requiere una alta inversion e
tecnologia

* Es indispensable el desamolle
de nuevas tecnologias de
informacion y comunicaciones,
que permita a la industria
BPO&0 aumentar la eficiencia
de los procesos, incrementar la
calidad del servicio y reducir los
precios, en definitiva,
incrementar la competitividad en
les mercados internacionales y

Acceso de nuevos Proveedores

Fuente. Construccion propia. Andlisis fuerzas de Porter para Talento Estratégico, 2020.

Este analisis muestra que hay un potencial importante para el crecimiento del sector del
BPO en Colombia y particularmente para Talento Estratégico, ya que el entorno
competitivo indica que el poder de negociacion de los compradores es bajo y que es dificil
la adopcion de sustitutos. Adicionalmente se suma el apoyo del gobierno para el

crecimiento de este sector.
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8.3.  Andlisis DOFA
Figura 29. Aplicacion matriz
DOFA

Universidad Ean

Alta capacidad de investigacion

necesidades de automatizacion y mejoramiento de los
procesos de negocio

Los =ervicios, se focalizan en suplir las necesidades
especificas de las empresas para los sistemas de
mejoramignto continuo.

Mo hay apropiacién ni conocimientos tecnoldgicos.

Alta fidelidad por parte de los clientes actuales

Mo cuentan con planeacion estrategica

Proyeccion de patentar método propio para los
procesos de fortalecimiento de competencias
laborales{actualmente los servicios del portafolio se
realizan baje este método)

Cuentan con un método propio gue no usan como
diferencial

Capacidad de respuesta a corte plazo frente a los
reguerimientos de los clientes.

Falta de consolidacion de estrategias de mercadec para
aumentar demanda.

Baja inversion de capital para poder participar en
lictaciones

Alianza gobierno v empresas del sectorpara

=l “Plan de Acecidn Sectar BPO™

Merzado globalizads

Alra demanda de senicios de tercerizacién

Mentalidad digital =n la fuerza laboral al
hacer de la immovacidn el foco de los
programas de capacitacidn u contratacian.

Requerimiertos  de  aka  capacidad

tecroldgica a nivel pais

Falta de apropiacién de las tecnologias en
algunos sectores de la economia

Falta de Liderazgo agil v expertiz digital

Las capacidades requeridas para lograrla
transformacidn digital conbazeenlas
tecnologias no se encuentran plenamente
identificadas, ni disponibles niincorporadas
enlas empresas

Las grandes empresas temporales o
Headhunters que tienen la capacidad

financiera para inwentir en tecnologi a.

ESTRATEGIAS (FO) EXITO

Fd4O1 presentacidn de provects del métads propic para
apalancar financieramente el crecimients de la empresa

F503: Ofrecer servicios a pymes que requieren procesos
rapidos y sequimiento personalizado

F30d: Reslizar estrategias de w0 sodinr o oaossaling
terienda en cuenta |z fidelidad de los clientes y las
requerimientos del mercada.

POSICION (FA)
Adaptacion

F141 Generar alianza gubermmamental para ganar
posicionamiento y reconocimiento en el sectar.

F1Ad: Inwalucramiento a nivel investigativo para apartar
en el crecimiento del sectar v adquirir autoridad.

F4A5: Gestion de alianzas con empresas del sectar que
tengan el mazcula financiera para aportar al crecimieto
de talento Estrategico. Esto valiéndose de la efectividad
de la metodalogia propia.

ESTRATEGIAS (DO)
REACCION

DEOT: Gestidn de apalancamisnto financiets con proyects del
gobisrna. Inscripeidn en el "Plan de accidn del sector BPO"

D404 Estrategia de comunicacidn diigida a los profesionales
independientes o de cargos directivos, gerenciales o de
jefaturas de su gran diferencial con el método propic.

D5 Implementacién  de planeacidn estratégica para el
mEgQocio.

POSICION (DA)
Defensa

A1AZ: Generacidn de capacitacidn y fortalecimienta de
habilidades tecnolégicas para los integrantes de este sector,
Campafias de contenidas para capacitar ala industruay alog|
propios clientes.

Fuente. Construccion propia. Analisis DOFA Talento Estratégico, 2020.
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Luego del andlisis matricial, se puede detectar que las oportunidades en el mercado y
las fortalezas en la prestacion de los servicios del portafolio de Talento Estratégico hacen
que el mercado sea atractivo para la empresa, sin embargo, factores como la apropiacion
tecnoldgica y la inversion requerida en este rublo se conviertan en una amenaza latente que
hay que enfrentar rapidamente. Hay una fortaleza con la que cuenta la compafiia que la
pone en una posicion privilegiada en el escenario actual de este sector que vienen en un
crecimiento exponencial en los Gltimos afios y requiere un impulso importante para
cumplir con el reto de mantener sobre dos (2) digitos el PIB del sector, y es la creacion
de un método propio y los procesos constantes de investigacion, actor importante para
participar en los programas gubernamentales y ganar apalancamiento financieroy
posicionamiento. Es necesario que al interior de la empresa se generen espacios de
planeacion estratégica a todo nivel: de negocio, de investigacién y de mercadeo y ventas
para propiciar un rapido crecimiento que le permita afrontar de forma mas directa las

principales amenazas y apalanque su crecimiento.

8.4.  Andlisis de acciones de mercadeo tradicional

A continuacion, se presentan los resultados de la campafia de mercadeo tradicional
realizada por Talento Estratégico en el 2019, haciendo énfasis en las acciones
implementadas para promocionar el servicio de capacitacion en el mes de agosto. Luego
de este andlisis se presentara el piloto propuesto para la campafia de marketing digital que

dard lugar al comparativo planteado como principal objetivo en esta investigacion.
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8.4.1. Resultados campafia de mercadeo tradicional en agosto del 2019 — Servicio

de capacitacion

Figura 30. Reporte de ventas del mes de agosto del servicio de capacitacion

Accién Observaciones Ventas

Venta personalizada N° de contactos: 6 $3.500.000
Alianzas estratégicas con Ventas: 1

QMCy HMT Comision adicional al asesor comercial de
capacitacion

Comisién pagada: $0

Mercadeo directo Base de datos: $1.000.000
Contactos: 150

Cross selling: 2

Up selling: 0

Referidos:

Numero de referidos: 40

NUmero de ventas: 2

BTLyPR Conferencias: 2 $3.500.000
Participacion en eventos: 5

Desayunos de trabajo: 0

Total ventas $8.000.000

Fuente. Construccion propia con base en insumos de TE, acciones del mes de agosto,
2020.
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Tabla 3. Reporte de ventas del mes de agosto del servicio de capacitacion

13/08/2019 Mirtha Perez Capacitacion Admin $ 250.000,00 12/08/2019 agosto
14/08/2019 5 Laura Rojas Capacitacién Finanzas = $ 250.000,00 12/08/2013 agosto
15/08/2019 3 Carolina Casas Capacitacién Mercadeo  $ 250.000,00 12/08/2019 agosto
20/08/2019 15 Tllantas Capacitacién Total $ 3.500.000,00 18/08/2019 agosto
25/08/2019 20 show place Capacitacién Total $ 3.500.000,00 18/08/2019 agosto
28/08/2019 5 Luis Fernando Ruiz Capacitacidn Admin $ 250.000,00 26/08/2013 agosto

Fuente. Relacion de ventas mensuales de Talento Estratégico, 2019. Ventas asociadas a la

campafa para el servicio de capacitacion: $8.000.000

8.4.2. Algunas piezas de difusion
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8.5.  Diagnéstico interno digital y planteamiento de piloto para campafia de

marketing

Para realizar el diagnéstico y planteamiento estratégico seguimos las siguientes fases:

Figura 31. Fases del diagnostico organizacional y del planteamiento estratégico

Definiciones sobre
ecosistema, roles de activos Intervencion en activos
y perfiles de clientes.

DEFINICIONES o
ESTRATEGICAS IMPLEMENTACION

DESCUBRIMIENTO

Diagndstico de operacion y Piloto de arranque para medir la
conecimiento de la efectividad. Resultados
empresa.

Fuente. Construccion propia, Fases del piloto para implementacién de camparfia de
Inbound en marketing en Talento Estratégico, 2020.
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8.5.1. Descubrimiento — Antecedentes

En esta fase se realizé un diagnostico de la operacion, conocimiento de la empresa y
andlisis de sus activos digitales actuales. Para esto se recolectd la informacion con las
siguientes acciones y herramientas:

e Analisis de ecosistema digital

e Andlisis del sitio web actual

e Redes sociales

e Panorama de SEO

e Analisis de la comunicacién actual

e Semaforo con acciones o puntos de mejora: Criticos, recomendados y los que

podrian no ejecutarse.

A partir de los hallazgos, se disefia un ecosistema digital que pueda generar las
conversiones esperadas en el servicio de capacitacion de Talento Estratégico, resolviendo

ademas las siguientes preguntas:

e ;Ddnde estan los prospectos mas calificados?

e ;Cuales son los canales mas efectivos para capturar los datos de los prospectos?

e /Como se debe plantear el sitio web/ mobile en funcion de las conversiones
esperadas?

e Cbomo lograr que un canal como el correo electrénico o los medios sociales, sean

capaces de incrementar las conversiones de Talento Estratégico?
8.5.1.1.  Analisis del estado actual del ecosistema digital

Este analisis se realiza con el objetivo de obtener un diagnéstico de los activos con que
cuenta la empresa y cémo los estan utilizando, asi podemos establecer si son aptos para la
implementacidn del piloto o si es necesario construir diferentes canales. La empresa

Talento Estratégico cuenta con los siguientes activos:
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Sitio web: www.talentoestrategico.com.co

El sitio web no estd optimizado para el rastreo de motores de busqueda. No esta
indexado, no cuenta con codigos de seguimiento, ni tiene implementado Google Analytics.
El sitio esta construido en el CMS Wordpress y debido a la desactualizacion de este no es
posible implementarlo. Existe oportunidad de mejora y optimizacion SEO teniendo en

cuenta préacticas actuales.

Figura 32. Sitio web actual Talento Estratégico

K7
Talento/{™ .
Estratégico
-
Sitio web A e
Talento 7\ ™ '

Estratégico % —
Seleccién » Capocitocion » Gkl Oeupiono! il SALUD OCUPACIONAL

Nota. Pantallazo del actual sitio web de Talento Estratégico, 2020.

Figura 33. Sitio web actual Talento Estratégico

Tolentn /1 ame
Ecracako

CAPACITACIONES
indsar - Outdoor Training)

DFOQUE

PERFIL PROFESIONAL

Sitioweb

Seccion del servicio
de capacitacion

Nota. Pantallazo del actual sitio web de talento estratégico, 2020.


http://www.talentoestrategico.com.co/
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Se puede notar que es un sitio solo informativo y que no esta construido con técnicas de

UX, tampoco tienen el proposito de entregar contenido de valor a quien lo visita.

Figura 34. Paginas web de competidores

. (1)
bl B .ﬁ,w
No se la estamos = ™=

poniendo facil al

usuario g %
Pero es un comun

denominador en

esta categoria

N o -
T T — | [in|
- ;

CURSOS IAUMANGS

-]

iTrabajemos juntos!
QUEREMOS ACOMPARARLOS EN ESTOS MOMENTOS DE CAMBIO

Nota. Pantallazo de sitios web de competidores, 2020.

1. https://rhpositivo.net/formacion-a-la-medida/

2. https://talentoypotencial.com.co

3. https://www.synergypartners.com.co/talleres

En general en la categoria no hay buenas practicas de SEO entre los competidores
directos de Talento Estratégico. La generacion de contenidos de valor a través de blogs,
articulos e informacion de interés es una practica que aplican empresas grandes como:

Hotmart o Network, que ofrecen capacitacion virtual en diversos temas.

Redes sociales:
e Facebook:
Talento Estratégico

Es un perfil de persona con 25 seguidores


https://rhpositivo.net/formacion-a-la-medida/
https://talentoypotencial.com.co/
https://www.synergypartners.com.co/talleres
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LinkedIn:
Katherine Rodriguez Illera

Es un perfil de persona con 354 contactos

Luego del analisis de estas se detecta que no se gestionan de forma empresarial, es
necesario implementar una estrategia de contenidos acorde con los objetivos de Talento
Estratégico y gestionar los perfiles de LinkedIn, Facebook e Instagram con informacion de

valor.

8.5.1.2.  Panorama actual de SEO de Talento Estratégico

Luego de realizar las busquedas de las palabras clave planteadas en la matriz Desing
Sprint se identifica que son pocas las empresas que tienen posicionadas estas palabras
organicamente, lo que presenta un panorama interesante para trabajar en la optimizacion
del sitio web para empezar a aparecer en los primeros resultados. A continuacion,

presentamos los pantallazos con los resultados de las busquedas:

Figura 35. Panorama actual SEO Talento Estratégico

GO gle capacitacicn para fortalecer competencias X .!; Q

Q Todo ) Imigenes [ Videos = Moficias @ Maps i Mis  Preferencias Hemramientas

Cerca de 40.900.000 resultados (0.59 segundos)

GQUE ENCUENTRA UN blog. peoplenext.com.mx » S-melodos-para-gesarroliar-...
USUARIO QUE NO ES 5 métodos para desarrollar y fortalecer las competencias ...

2 17 may. 2016 - Para guiar a tus colaboradores en el desarrollo de las competencias laborales
CLIENTE? requeridas es impartante brindar planes de formacién y

Cuando busca servicio de

EPaCItamon WWW javenana edu,co » tesis » economia » tesis383 » FoF

capacitacion por competencias laborales un logro productivo ...
MEJORAR EL ESTADO DE ANIMO: Uno de los objetivos de |a capacitacion en ventas es

preparar a los alumnos para que realicen tareas de forma fal que su
por MCT CASTANEDA - Mencionado por 1 Articulos relacionados

www.esan.edu.pe » apuntes-empresariales » 2016/09x 1. »
La capacitacion y el desarrollo de competencias | Recursos ...

19 sept. 2016 - La capacitacion s un factor fundamental que proporciona a las empleados
mejoras en sus competencias profesionales y capacidades

Nota. Construccion propia. Resultado de Busquedas organicas, 2020.
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Figura 36. Panorama actual SEO Talento Estratégico

Anuncio - e mandomedia.comi 301 4431033
Servicio de seleccidn - Encontramos al mejor candidato
£Estis a0 Busca de p o7 Ta ger 1 los mejse

¢4QUE ENCUENTRA UN
USUARIO QUE NO ES
CLIENTE?

Cuando busca servicio de
seleccion

e onen: com ¥
Empresas-de-reclulamiento y-seleccion-de-personal-en
ias Empresas de Reciutamiento y Seleccién de Personal en

Tu aliado estalégico e

Nota. Construccion propia. Resultado de Busquedas organicas, 2020.

Notamos que los tres primeros resultados corresponden a contenidos posicionados por
Universidades, lo que evidencia que la competencia con contenidos de valor asociados a la
formacion es bastante alta. Esto hace necesario que Talento Estratégico busque ser
relevante entregando valor a los usuarios para enamorarlos y luego convertirlos en

clientes.

8.5.1.3.  Analisis de comunicacion talento estratégico

Este analisis es muy relevante debido a que el objetivo del piloto se enfoca en
implementar una estrategia de marketing digital basada en técnicas de Inbound, técnica
que como ya se menciond anteriormente busca enamorar a los usuarios a través de la

entrega de contenidos de valor.

Segun el tipo de audiencia a la que quieren llegar y el objetivo que persigue el sitio, el

andlisis realizado pone en evidencia tres temas fundamentales:
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1. Hay que descubrir qué es lo que el sitio esta ofreciendo y como puede beneficiar al

buyer. En este momento no se muestra una oferta de valor diferenciada.

2. Enlinea con la idea anterior, el usuario necesita recibir explicaciones. Si las
paginas a las que redireccionan las categorias del mena y otros vinculos en el sitio
no estan listas o si todos los clics llevan a la misma pagina, escribir un mensaje que
le explique al usuario la razén de esto y le dar opciones claras para continuar su
navegacion es lo minimo que el sitio deberia hacer. Ya sea que el sitio esté en
construccion o que haya una restriccion para incentivar los registros, el usuario
debe saberlo, pues de otra forma solo sentira que el sitio esta lleno de obstaculos y

de caminos sin salida después de cada clic.

3. Es importante dar claridad sobre las acciones que queremos que realicen los
usuarios y orientarlos para que lleguen al contenido facil y rapido, en este caso no
es claro si los servicios son para todo tipo de publico, por lo tanto, hay que trabajar
en establecer CTAS y objetivos de conversion mas claros y en jerarquizar mejor

los mensajes de tal forma que el visitante sepa qué accion debe realizar.
Categorias de contenido

Teniendo en cuenta que todas las categorias redirigen a la misma pagina es dificil
juzgar su intencién y por lo tanto es dificil juzgar su pertinencia y su atractivo. Sin
embargo, si vale la pena mencionar que se trata de categorias enunciadas de manera vaga,
gue no parecen perseguir una organizacion, una estrategia o una intencion clara, elementos

fundamentales cuando se quieren crear categorias en un sitio web.

Hay una seccion denominada Blog estratégico que en este momento no esta
desarrollada, este blog seré la base de nuestra estrategia por lo que es relevante gestionar

los contenidos optimizandolos con enlaces, palabras clave y contenidos multimedia.

El sitio esta incompleto, la seccion de ofertas laborales no muestra ninguna y la seccién

de cargar la hoja de vida es un canal que debe potencializarse.
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Recomendaciones:
Ademas de darle sentido a la categorizacion a partir de una estrategia clara, es

importante ser precisos en la forma de nombrarlas.

Pertinencia de temas:
Aunque no se desarrollen demasiado en ningln lado y lo que parecen interacciones y
enlaces para ampliar la informacion no lo sean, es evidente que los temas que propone el

sitio son pertinentes para el ejercicio de la profesion del publico al que esta dirigido.

Tono y lenguaje:
Lo poco que se puede leer en la pagina transmite un tono plano y lejano, que cumple
con comunicar algunas ideas, pero hace muy poco por hacerlo de manera potente y

atractiva para el usuario.

Recomendaciones:

Sin importar lo técnico de una materia, quienes estan consumiendo el contenido no
dejan de ser humanos. Por eso la premisa deberia ser comunicarse de forma mas humana,
hablandole a personas a partir de sus problemas, sus miedos, sus necesidades, sus intereses
o cualquier otro sentimiento que sea pertinente a este caso. El tono y el lenguaje deberian
reflejar esa humanidad y conectarse méas con el usuario. Asi puede proponerle soluciones

de forma maés efectiva.

Géneros y formatos
La pégina no desarrolla lo suficiente géneros o formatos para hacer un andlisis, se
recomienda incluir formatos a cada seccién de la pagina, de tal forma que en su totalidad

sea mas atractiva y clara de leer.

Recomendaciones adicionales:

Utilizar subtitulos e introducciones: Cuando solo hay una pagina disponible los
subtitulos y los destacados ayudan a organizar la informacion, dar relevancia a ciertas
ideas y guiar al usuario en la navegacion. Usarlos va a ayudar a definir cada seccion méas

claramente y va a poner en contexto todo lo que necesiten comunicar en la pagina.
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Darle sentido al formulario de contacto: El formulario al que lleva la pestafia de
‘Contactenos’ debe ser mas amable y dar una introduccion al usuario. Abrir un canal de
comunicacion es mas que abrir un lugar para potenciar las ventas o un espacio para pedir
explicaciones. En realidad, se trata de un espacio para conectarse con las inquietudes y las
necesidades de los usuarios para entregarles soluciones, pero este formulario no transmite

esa sensacion de servicio o de interés por ningun lado.
8.5.1.4.  Aplicacion de herramienta Seméaforo. Ver anexo D
Aqui se condensan las acciones o puntos de mejora: criticos, recomendados y los que

podrian no ejecutarse. Se resumen los principales hallazgos organizados segun su

criticidad.

Figura 37. Construccion del semaforo para acciones estratégicas

o 0 c

SEMAFORO ROJO

Elementos que
requieren solucién inmediata.

Tomarse el tiempo para generar la
planeacion estratégica.

Encontrar diferenciales del servicio.
Mostrar lo que se hace.

Plantear campanas dirigidas sole al
servicio de capacitacion. A fravés de un
Minisite.

Trazabilidad de acciones de mercadeo.
Identificacion de audiencias digitales.
Revision de emrores en los activos
digitales.

Herramientas de automatizacion y
marketing.

Revizion del estado de las estrategias o
tacticos plantzados durante el afio para el
=ervicio de capacitacion.

SEMAFORO AMARILLO

Elementos que
requieren atencion primaria.

Capacitacion en temas digitales.
Estrategias para medios sociales.

Bajar estrategia digital para el servicio de
capacitacion.

Optimizaciones SEOQ.

Estrategias de SEOQ content.

Campafias de posicionamiento.
Estructuracion de proyecto de redisefio de
Ia pagina web.

Puesta en marcha de herramientas de
automatizacion y mercadeo.

nivel digital en la empresa Talento estratégico, 2020.

SEMAFORO VERDE

Elementos que pueden
Impactar positivamente.

Plantear campafias dirigidas para todos
los servicios del Portafolio.

Revision del estado de las estrategias o
tacticos planteados durante el afio para
todos los servicios del portafolio.
Realizar |a planeacion esiratégica para
todos los servicios de la empresa.

Nota. Construccion propia. Planteamiento de acciones estratégicas que se deben abordar a
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Luego del analisis de las entrevistas y las sesiones con la gerencia y equipo de talento
estratégico se realizo el diagnostico y se condensaron en una herramienta de semaforo que
nos permite establecer las acciones de acuerdo con los aspectos que requieren mayor

atencion sin perder de vista otras acciones a mediano y largo plazo.

A continuacion, se inicia la aplicacion de matrices y herramientas cuyo objetivo es
encontrar los diferenciales, los perfiles de clientes, el recorrido de compra, las palabras
clave y todos los aspectos relevantes para la implementacion de la estrategia de marketing

digital bajo la metodologia de Inbound.

8.5.2. Definiciones estratégicas

Definiciones sobre ecosistema, roles de activos y perfiles de clientes. Este proceso se

realizara en 3 fases:

Figura 38. Fases para el planteamiento estratégico de la estrategia digital

’ ’ > DEFINICIONES ESTRATEGICAS

| Aplicacion de matrices

1 2 3
[nicio Revision ecosistema Aplicacion de matrices
d|g|ta| para contenidos
. Apllcamonlr:natnz Desing Sprint - Mapeo de activos actuales + Matriz de palabras clave y
» Construccién Scope Canvas c it del st micromomentos
. = Conexion del ecosistema
Mapa de empatia digital de Talento Estratégico. - Matrices TOFU, MOFU, BOFU

» Construccién Buyer persona
» Construccion Joumey Map

Nota. Construccion propia, definiciones estratégicas para implementacion del
piloto 2020.
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8.5.3. Plan de intervencion para el piloto

El plan de intervencion de Talento Estratégico esta orientado a la formulacion de una
estrategia digital con el objetivo de comparar los resultados en ventas en un periodo de un
mes con la implementacion de acciones digitales Vs acciones tradicionales para el servicio
de capacitacion. A continuacion, se presentan los resultados de los andlisis y aplicacion de
matrices que permitieron establecer el piloto para la implementacién de la estrategia de
marketing digital.

Figura 39. Objetivos del piloto

Generar ventas del servicio de capacitacion de Talento Estratégico a través

PRINCIPAL . ) . S )
de leads calificados que conviertan a través de una landing page en 1 mes

SECUNDARIO - DE NEGOCIO Generar 5 ventas a través de la landing page

Posicionar a Talento Estratégico como una empresa que usa una

SECUNDARIO - DE MARCA . ; S ;
metodologia propia basada en experiencias de vida.

Reto: Empezar a comunicarnos a través de canales digitales.

Nota. Elaboracion propia, 2020.

8.5.4. Implementacion

Intervencion de activos y generacion de contenidos siguiendo el método del Inbound
Marketing.

Es importante tener en cuenta que, si bien el método para la implementacion del piloto
es el del Inbound, se toman otras herramientas propias de metodologias agiles para la
obtencion de informacion relevante en el proceso como perfiles, diferenciales de marca,

propdsito, motivadores, palabras clave, audiencias, entre otros.
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8.5.5. Medicion

Luego de la implementacion de la estrategia planteada se realizara el anélisis del ROI
para determinar si los resultados fueron los esperados y si se cumple con el objetivo de
obtener contactos efectivos que generen ventas del servicio de capacitacion de Talento

estratégico.
Para esto se mediran KPI's cémo:

e Vigencia de champafa
e Inversion

e Impresiones / alcance
e Clics/ interacciones

e Leads

e \entas
9. PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE DATOS

Frente al problema planteado que busca realizar un comparativo entre una campafa de
mercadeo tradicional Vs una digital con el fin de probar que tienen mayor efectividad las
campanas digitales, se realiz6 la recoleccion de datos de fuentes primarias para obtener
informacidn sobre el desempefio de las acciones tradicionales, ademas, se realizaron
entrevistas a profundidad y revisién de archivos propios de la empresa que permitieron
realizar el diagndstico frente a las capacidades digitales de la empresa.

Los datos se procesaron en matrices que permiten clasificar la posicion de la empresa
en diferentes escenarios. Luego de obtener esta informacion se realizo el respectivo

analisis e interpretacion para el planteamiento del piloto estratégico de marketing digital.

La informacion de las entrevistas y sesiones de co - creacion se presentan con graficas,
matrices, tablas y diagramas que permitan su entendimiento y la validacién de los datos y

estrategia de Inbound presentada. Se pueden validar los resultados en el listado de anexos.
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9.1.  Aplicacion matriz Desing Sprint

Iniciamos con la Aplicacion de la matriz Desing Sprint que como se menciono
anteriormente nos permitird obtener informacion sobre los objetivos, las audiencias, las
palabras clave y los competidores. Esta metodologia agil nos permite hallar facilmente un
diferencial innovador para el servicio de capacitacion de Talento Estratégico, teniendo en
cuenta su perfil y su recorrido en cada momento: desde que tiene una necesidad hasta que

la suple, teniendo en cuenta temas como las palabras clave.

9.1.1. Reto

Desarrollar un Minisite y canales difusores que promuevan y generen ventas en el

servicio de capacitacion de la empresa Talento Estratégico en el mes de octubre del 2020.

9.1.2. OKRs (Objetivos y Resultados Clave)

OBJETIVO 1:
e Atraer personas al Minisite para que realicen la adquisicion del servicio.
KEY RESULT
e Lograr que el 20% de las personas gque ingresan al Minisite adquieran el
servicio de capacitacion de TE.
e Invertir un 5% en campafias digitales para generacion de Leads.
OBJETIVO 2:
e Generar minimo 8 ventas del servicio de capacitacion de Talento
Estratégico a través de leads calificados que conviertan a través de un

Minisite en 1 mes.

KEY RESULT
e Penetrar un 1% del mercado objetivo en Bogota a través de canales

digitales.
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OBJETIVO 3:
e Generar ventas de otros servicios del portafolio a través de la pagina web

de Talento Estratégico.

KEY RESULT
e Generar Cross selling y Up Selling, minimo 3 ventas de servicios
adicionales.
OBJETIVO 5:
e Posicionar a Talento Estratégico como una empresa que usa una

metodologia propia basada en experiencias de vida.

KEY RESULT
e Conseguir 100 seguidores en un mes.
e Conseguir al menos 10 personas interesadas en obtener sesiones

gratuitas con el método Spiral Growing.

9.1.3. Criterio de éxito

Los objetivos de conversion para esta camparfia de Talento estratégico son:

e |Leads
e ventas

e Fidelizacion
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9.14. Analisis de keywords

Luego de analizar como buscan las personas los temas de capacitacion, a través de la
herramienta gratuita Ubersuggest, se detectaron 3 palabras clave inicialmente y sobre estas

se trabajé para la planeacion de clusters de contenido:

e Empresas de capacitacion.
e Capacitacion empresarial.
e Capacitacion laboral.

A continuacion, se presenta un Overview de las busquedas con su respetivo analisis:

Figura 40. Analisis de Keywords para el servicio de capacitacion de Talento Estratégico 1

empresas de capacitacion == Spanish / Colombia 4
Keyword Overview: empresas de capacitacion
SEARCH VOLUME SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COST PER CLICK [CPC)
110 21 25 $830,53
VOLUME B tcbie volume Deskiop Violume
Q.
0
o O o] O O
O O o]
O O

0 PEOPLE CLICK ON SEORESULTS SEARCHERS® AGE RANGE

Nota. Construccion propia con la herramienta Ubersuggest Neil Patel, 2020.

Esta palabra es de facil posicionamiento, y su CPC esta en un rango accesible para la

puja. Hay una oportunidad importante en la implementacion y acciones de SEO.
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Figura 41. Analisis de Keywords para el servicio de capacitacion de Talento Estratégico 2

capacitacion laboral == Espaiiol / Colombia  ~ “

Analisis de palabra clave: capacitacion laboral

VOLUMEN DE BUSQUEDAS SEO DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COSTO PORCLICK [CPC)
880 20 3 $1.144,64

VOLUMEN W volumen Mo voiumen Orenador

13
o o Q Q o o o
o o o
o o o
o L
T T

220 PERSONAS HACEN CLIC EN RESULTADOS SEO

SEC | Pago [ Sinciics

Nota. Construccion propia con la herramienta Ubersuggest Neil Patel, 2020.

Con esta palabra hay un poco mas de dificultad, tiene algin trabajo en SEO interesante,
sin embargo, existen potencial para implementarla y pagar por ella.

Figura 42. Analisis de Keywords para el servicio de capacitacion de Talento Estratégico

tacid al

e

Anadlisis de palabra clave: capacitacion empresarial

'VOLUMEN DE BUSGUEDAS SEQ DIFFICULTY PAID DIFFICULTY COSTO POR CLICK [CPC)
320 21 7 $484,15
VOLUMEN W volumen st violumen Crdenadcr
= o
o Q o < o O <
o o
O

213 PERSONAS HACEN CLIC EN RESULTADOS SEQ RANGO DE EDAD DE LAS PERSONAS GUE REALIZAN ESA BUSQUEDA

SEQ Pago Sin clics

<18 1824 2534 EE 4554

Nota. Construccion propia con la herramienta Ubersuggest Neil Patel, 2020.
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Esta palabra tiene mas trabajo en SEO, sin embargo, su CPC es bajo lo que también nos

permite incluir la en nuestra matriz de palabras clave.
9.1.5. Planificacién de palabras clave
Se muestran las 10 primeras palabras clave con su promedio de busquedas mensuales,

competencia y si son palabras de intencidn e interés. Ver todas las palabras clave en el

anexo D.

Tabla 4. Planeacion de palabras clave para estrategia digital de la empresa Talento

Estratégico.

Avg. Monthly

Keyword Intension Interés

Searche
[ |

empresas de capacitacion en

bogota 10 Media 1
empresas de capacitacion de

personal 20 Baja 1
empresas que dictan cursos de

capacitacion 10 Media 1
empresas que ofrecen cursos de

capacitacion 10 Baja 1
empresa de capacitaciony

consultoria 10 Baja 1
empresa de capacitacion

liderazgo 10 Desconocida 1
capacitacion empresarial 390 Baja 1
capacitacion empresarial bogota 20 Media 1
capacitacion laboral y

productividad 10 Desconocida 1
capacitacion de personal 1000 Baja 1

Nota. Construccion propia. Google Keyword planner, Matriz Desing Sprint, 2020
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9.1.6. Analisis de competencia digital

Tabla 5. Principales competidores del servicio de capacitacion de Talento Estratégico

facebook

Herramientas: Similarweb.com Google.com i
= Insights

Total paginas Indexadas ultimo Facebook  Twitter YouTube Linkedin Instagram

Nombre Website Trafico Estimado

indexadas mes Likes Followers  Suscriptores Seguidores Seguidores
1 RH Positivo https://rhpositivo.net/ N/A 781 1 4.346 N/A 42 56.730 601
https://talentoypotencial.com.
2 |Talento y Potencial co/consultoria-recursos- N/A 11 0 N/A N/A 902 1.284
humanos/ 2.716
3| Synergypartners | www.synergypartners.com.co N/A 137 0 236 123 2 500 709

Nota. Elaboracién propia, Comparativo de medios sociales del servicio de capacitacion de

Talento Estratégico, matriz Desing Sprint, 2020.

Luego de realizar el analisis de la competencia, se evidencia que estas empresas no
tienen sitios optimizados, no realizan actualizaciones permanentes, no usan palabras clave
y no tienen interfaces con UX. Sin embargo, sus redes sociales son el repositorio de

contenidos de valor y también de algunas acciones SEM.

9.2.  Construccion Scope Canvas. Ver anexo E

Como consideracidn importante con este ejercicio se obtiene el propdsito central del
servicio de capacitacion de Talento Estratégico en el impacto del negocio, en los usuarios
y las métricas que tendremos en cuenta para medir la efectividad de este proceso.

Como resultado de este ejercicio se haya el propésito central del servicio de

capacitacion de Talento Estratégico.

Propdsito: Transformar profesionales y empresas brindando alternativas disruptivas y
flexibles en capacitacion a través de un completo programa de optimizacion de habilidades

con una metodologia basada en experiencias vividas.
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9.3. Mapa de empatia

Si bien el mapa de empatia nos ayuda a conocer mejor a los clientes, también nos da
también Issues valiosos para la generacion de contenidos que respondan a los sentimientos
y expectativas del cliente. Ademas, nos aporta caracteristicas relevantes para la

construccion de nuestros clientes ideales Buyer Persona.

Figura 43. Perfil del grupo objetivo de talento Estratégico.

Perfil: Profesionales en diversas areas.
Edad: De 25 a 40 afios.
Actividad: activos laboralmente en empresas o independientes

Jorge Saldafia 39 afios Ingeniero de Hoy es necesario actualizarnos a diario
sistemas
Vanessa Jaimes 27 afios Disefiadora grafica Quisiera estar en una compafiia humana, que
Se preocupen por mi y por mi desarrollo
personal y profesional.

Sofia iguaran 33 afios Publicista Sino tengo habilidades digitales no me
contrataran
Julian Gémez 40 afios Psicologo Me preocupa no ser competente y no cumplir

con mi indice de retencion en la empresa.

Victor Olaya 25 afios Abogado Necesito prepararme.

Fuente: Elaboracion propia. Perfil de grupo objetivo para la construccion del mapa de

empatia de clientes de Talento Estratégico, 2020.
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Figura 44. Perfil del grupo objetivo de talento Estratégico.

Hoy es necesanio actuzlizarnos a diario

3 = Si no e habilidades digitales no me

¢Quée PIENSA Y e E

SIENTE? Quisiera estar en una compariia humana, gue
5& pregcupsn por miy por mi desarrollo
Personal y profesional.
Quiers emprendsr.
Quiero atraer 2l mejor talento | gue mis
— colaboradores s2an los mejores

Hace cursos £n internet, ve tutoriales,
diplomados, escucha podoast, ve casos de —

&witn de emprasas, le gusta documeantarse Sus padres son profesionales, aun trabajan y estan a
: £ | sobre diferentes temas. Ve Netfiix, B = punto de pensionarse
C,QUE‘ Discovery Home and heaith (_,QUE‘ Su grupo de amigos &5 diverso, hay emprendedores,
ESCUCHA? Le gusto Zara, Nike, Mangs, Apple. VE? profesionales indegendientss, la mayoris son de su
Esta en redes como Linkedin, Twitter, universidad y trabajo.

Pinterest, Facebook , Instogram £0ué es lo mas comin en su cotidiano?
Sigue personas de su profesion
¥ algunos dirigentes y entidades.

Li EUStE COMEr 2n busnos sitios,
T ] viajar, conocer distintos destinos.
CQUE Hate gjercicio
HABLA Y HACE'}J come saludzble
Le gusta vestir bien
Lee mucho

En ocasiones siente que esta dessctualizado Debe mejorar sus compatancias pars

B 1 en cuestiones lsborales. 1 5 I
¢Cusles SO SUS | Xy raccparo e compaaray o ==
DOLORES? Escender en su trabjo NECESIDADES"] Ahors quiers llegar a ser jefe o director

Mo poder conciliar el trabajo y la familia.
Sabe que necesita desarrollar competencias
blandas.

para luego emprender.
Mecesita prepararse.

Fuente, elaboracion propia con base en el proceso de construccion de mapas de empatia,
2020.

9.4. Buyer persona. Ver anexo F
Esta construccidn tiene como principal objetivo la creacion de nuestro cliente ideal, con

el fin de disefiar acciones de marketing efectivas y dirigidas a ellos con acciones alineadas

con sus interese y necesidades.
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Figura 45. Proceso para la construccion del Buyer persona.

¢, Como los
construimos? ‘ PROCESO
&
Capacitacion de Socializacion del
conceptos Buyer Persona con la Entrega de Buyer
- gerencia de TE. personas finales.
Diligenciamiento del Organizacion, depuracion
formato de buyer persona de la informacion entregada.

para el servicio de
capacitacion de TE.
Personas naturales.
Empresas.

Fuente: Elaboracion propia, Construccion del Buyer persona en conjunto con la gerencia
de Talento Estratégico, 2020.

Luego de la conceptualizacion se realizé una sesion con la Gerencia de Talento
Estratégico para la construccion de los Buyer Persona teniendo como referencia el

siguiente formato.
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Figura 46. Formato para la construccion del Buyer persona.

BACKGROUND ( Cudles son sus principales necesidades
(¢ Tiene hijos? i financieras?
;Esté casadoio? £Cuéles 50n sus principales refos a nivel
4En donde trabaja? laborai?)
£ Qué nivel académico tiene?)
A (2 Por qué no se decidiria & adquinr nuestro
DATOS DEMOGRAFICOS INTERESES Y HOBBIES praducto / ser perte de nisetra comunidad?)
(¢ Qué edad tiene? (£ Qué Je interesa? ;Qué hace en su
£Dénde vive?) tiempo libre?)
AMBICIONES

(A largo plazo /
¢ Cual es su meta profesional?
£Qué logros personales desea cUMpIir?)

(A corto plazo/ ; Cual es su

P . 7 Cui 1 5US PriNCi [ Lpaciones?)
motivacitn principal?) (¢ Cudles son sus principales preccupaciones?)

VERBATIMS NUESTRAAYUDA
(£C6mo expresaria sus mofivaciones, misdos, (¢ Como podemos ayudaria/o a fograr sus metas?
ambiciones, efc.?) £ Qué podemos hacer para que supere sus retos?)

Fuente: Elaboracion propia, formato para la construccion de buyer persona de TE, 2020

9.4.1. Fichas Buyer Persona. Ver fichas completas anexo F.

Figura 47. Ficha de caracterizacion Buyer persona 1: profesional

Profesional

Vanessa Jaimes
(Empleada , disefiadora )

Arquetipo: La exploradora
Lema: "Somos una coleccion de vivencias
"Etiguetas: Estudiosa, curiosa, fitness, disciplinada

Datos demograficos Biografia Objetivos

Edad: 27 afios, AVanessa le gusta realizar actividad fisica2 a3 *Buscar una institucion o alguien que le ayude a
Sexo: Femenino veces a la semana, vive sola, es empleada, fortalecer sus competencias laborales.

Estrato socio economico; 4 trabaja enire & a 10 horas diarias Le encania +Seleccionar la mejor opcion.

Estado civil: Soltera, sin hijos estar conectada v buscar tutoriales v cursos en +*Conseguir un ascenso en su trabajo.
Profesion: Disefiadora grafica internet. Para ella el equilibrio es fundamental.

Nivel académice: Maestria Le gusta leer y esta muy interesada en terminar

Ingresos mensuales: $4.500.000 pronto sus estudios para obtener un ascenso.

Nota. Elaboracion propia con base en insumos como el mapa de empatia y entrevistas

sobre los clientes ideales de Talento Estratégico, 2020
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Figura 48. Ficha de caracterizacion Buyer persona 2: Director de bienestar empresarial

Director programa (empresa)

Julian Gomez
(Director de bienestar empresarial en una PYME)

Nombre: Arquetipo: El Héroe
Lema: "Trabajo para superar mis propias marcas"
Etiquetas: Disciplinado, saludable, organizado,

Datos demograficos Biografia Objetivos
Edad: 34 afios, Responsable de la direccion y coordinacion *Buscar las mejores opciones para capacitar a
Sexo: Masculing administrativa del programa de bienestar en una pyme. los empleados de su empresa
Estrato socio econdmico: 4 Con amplia experiencia en el sector RRHH +Seleccionar aliados en diferentes dreas y para
Estado civil: casado con 1 hijos Felizmente Casado y tiene 1 hijo. fortalecer diferentes habilidades.
Profesion: Administrador de Empresas Le apasiona |a administracién empresarial y 1a *Conseguir paquetes y aliados para diferentes
Nivel académico: MBA pedagogia. . capacitaciones.
Ingresos mensuales: $8.500.000 Es promotor y sostén de las necesidades de los

empleados.

Escritor de articulos de contenido general y RRHH.

Nota. Elaboracion propia con base en insumos como el mapa de empatia y entrevistas

sobre los clientes ideales de Talento Estratégico, 2020

9.5. Journey Map

El desarrollo de este mapa nos permitié realizar la construccion de la estrategia de
contenido teniendo en cuenta los micro momentos y la etapa en la que se encuentra el
buyer persona proporcionando acciones de Brand building y activacion de ventas. En esta
matriz se ve toda la estrategia de contenidos asociada a los momentos en los que se
encuentra el Buyer: Conocimiento, engagament, consideracion, decision y post venta. Mas
adelante se evidencia el resultado en la construccion de anuncios publicitarios y flujos de

contenido.
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Figura 49. Journey map Talento Estratégico

Mi Buyer persona es WanessaJaimes - Julian Gémez
brindandao alternativas disruptivas y flesibles en
capacitacidn a través de un completa
programa de optimizacidn de habilidades can
una metodologia basada en experiencias

El prapésito de mi marca es vividas.

Activacién de ventas

Estrategia para Brand bui
Estapas del CJ CONOCIMIENTO ENGAGEMENT COSIDERACION DECISION POST VENTA
Objetivos Exposicion | awareness Interés Intencién Compra Retenerliecompra
Céma lo uso, céma me veo, coma s= pone. qué
hago ahora
Momentos "necesita
Momentos "tenge una necesidad” ideas" Momento "Cuales el Finalmerte se decide por capacitarse con
Wanessanecesita un ascenso laboral. Buscavarios cursos y mejor” Talenta Estrategico. encuentra que no solo
"Mecesito mejorar” asesarfiasenlinea. | Analiza precios, tiempas tienen opciones de capacitacion para
Wanessarequisre fortalecer algunas ) . . Habls con slgunos de copacitacion, | hablidades gerencisles. sina que tambidn hay un
n L L Momentoz "quisio saber maz de esto - I . :
habilidades blandas y adquirr conocimientos " A asesores que le indican certificaciones, planintegral que incluye un asesor mativacional
- Fiealiza comparatives, ingresa a dierentes p A !
R especificos, PN " y que puede probar metodologias. Instala lo que le genera curiosidad u decide tomar su
Momentos que importan para el r ) " paginas web, euplora diferentes opiones ) . "
Mecesita empezar”: Mo pregis, competensias algunas clases gratis. algunas aplicaciones | capacitacidn con este modelo de seguimiento
bugerpersona. no paratumarea| o o o o oolegas para preguntarles s Presias, Gome . Exploralas opoiones | que ohecen los oursos | especial. Contesta una serie de preguntas que al
. metadolagi sz, horarias, certificaciones. N
conosen algin lugar donde capacitarse en g quele ofrece cada gratuites por slgin | finalle amojan un plan que inclupe sequimisnto,
o - eritre otros. " . . ” .
hahilidades gerencisles. empresa tiempo, aceptaitalss | tips de concentrscian, meditacién. Entoda el
“Necesito resolver”: Busea eninternet y También visita algunas | clases quelecfrecen |  proceso recibe mensajes, le envian noticias
selecciona las empresas de capacitacion universidades & "probar’ poruna sobre tendencias, ideas para escribiry
institutos semana. potencializar sus habilidades, ambién

acorde con sus necesidades,
notificaciones al celular sobre su pragresa.

\anesss esta muy feliz con su proceso en el
primer mes de capacitacisn.

presencialmente.

* Googlea por internet o par |2 categoria
* e videos en'voutube
“Chates conla marca
° Busoa en google por marcas o terminas mas especificos
* Sigue 2 expertos
* Lee blogs y visita paginas
* Pregunta enredes

Sefiales digi
rse [ -
bl \atsocialesitémi

“Pregunta en sus redes

Animarlos a buscar mas Info del producto Promocion
“Articulo: Yate estas preparandoparaun | Comparaciones Crea urgencia
ascenso? conoce las 7 aspectos que Educa Dfrece valor
tienen en cuenta los encargados de E: ifi Testi ial
evaluarte. “Coma capacitarte y
*Concentracicn, organizacion y creatividad, | descubri para qué eres *Quersmos que
Crear conexion emocional puntos clave cuando quieres mejorar tu realmente bueno? conozcas el método Tutorial
Recordacién desempefio laboral. Realiza estos ejercicios | Conoce el métado spiral Sipiral Growing Motiva Feedback
Reconocimiento wluego cuentame tus resultados. growing que aplica TE | Obtén S sesiones en las Updates del producta
*Habilidades blands u lider2zgo. Blog. *Asiste 3 este eventa vinual - conoce las ensusplanesde  |que podrés potencislizar]
Lideres positivos y negativos. 1az0nes que no te permiten avanzar en el capacitacion, mirimounahabiidad. | Guisres serun miembro premium? obtén tu
Cémoinfluyenlos acontecimientos detw | desarrollo detus habiidades laborales. Mo, | Contestaslgunas | Vive laewperienciade | insignia TE: ;06mo? completa tu capacitacin,
Bol de Contenido pasado en el desanollo de tus objetivos no eres tonto, hay cosas en tu pasado, ytu | preguntas, armamos un tenerun Talento muestratus resultados, compértelas con otros
humanos ylaborales. presente que influyen en tus procesos plan especial basada Estrategico. usuarios. Tus consejos y experiencia. Mosotros te)
Redes: Lauida es como un espiral, siempre se| Futuros, Obtendrés un pase para consultar | entus experiencias y metodalogia, syudaremos a seguir potencializande s
mueve en circulos pera nunca regresa al mismo) a.. experta reconocida en un método que te listal seguimiento, sjercicios | habilidades y serds un embajador TE. (Pueden
punto. Conoce el por qué y cdma influye esta ayuda a superar estos obstaculos. Moz compremetemas | divertidos, meditacion, evistir warias categorias: Ezcribir para TE,
premisa enen i desanollo profesional. 10 tips para desempefiarte mejor entu contusproceso, | *Encompafiaesticl, | compartic experiencias con oiros miembros a
wrabajo. nuestro motivador se | trag un referido y obtén | taués de clases, ser el lider de un grupo de TE)
*Responde estas preguntas e identificatus | contactard contigo 2 medallas que luego
habilidades para el liderazge. diaz alazemanapara podiés canjear para
https: v v, webconsultas, comimente-y- dane instrucciones, | asistir 3 aventos, aotras
emocionesitest-de-psicologialtest-eres-un] analizar tus progreso. | capacitacionesde TEo
lider en otro servicio paratio

*Test de colores paraidentificar t perfil paratu empresa.

Tailing, redes socizles,
Estrategia para EBlog - redes sociales pago y orgénico - EBlog - videos - podoast - lugares fisicos: OF [ Mailing, retargeting, - N i .
] pagoyorg 9 P g 9. retargeting svertos , webinars, App. redes sosiales . pagina web, eventas

Eormato!Plataloima Adwords enuniversidades o empresas. SM3, videas

feerafiae

. ) - - ) Waiing, redes sosiales,
Estrategia para. Blog - redes socisles pagoy orgénico - | Blag - videns - podeast - lugares fisicos: OR | Mailing, retargsting, 2 ! .
TP N eventos , webinars, App, redes socizles , pagina web, eventos
FoimatolPlataforma Adwords en universidades 0 empresas, SMS, videos N )
infogralias
Feconocimienta de marca - Ceads Verea Oriine Fareic PURS
Interaccidn con el contenida . .
| alance y hecusncia Rimers de vishas Verts Oifine Mimero de Emb sjadares
KEr's Wisitas ol blog . "
Wisws ) progrmadss s smpresas| Cnstos de adquisicidn 4 dde Recompra
. Tiempa de estancia . "
Brand liing Llamadas ROl Miimero de renouaniones de sussipoion
Sitios web, redes
. Giestién de converios. Indagaciénde | sociakes, blag, maling, Encussras,
Recursos Wideos , contenidos de intarés, oanales afines 2 8. malind
medios dispanibles en empresas imagenes, links, Placstormas

histariaz, retargeting

Nota. Elaboracion propia con base en insumos como matriz de palabras clave,

micromomentos, DOFA, 2020.
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10. Piloto Inbound Marketing: Servicio en capacitacion Talento Estratégico

Luego del andlisis interno de la empresa y la aplicacion de las matrices y herramientas,
se llegd a la conclusion de que a nivel empresarial no existen estrategias definidas para
ventas del portafolio de servicios y para lograr objetivos exitosos con acciones de
marketing digital es necesario realizar planeacion estratégica y fortalecerse internamente,

teniendo en cuenta algunas acciones como las siguientes:

e Planeacion

e Nivel de digitalizacion — estandarizacion del conocimiento
e Optimizacion de activos digitales

¢ Nivel de manejo de herramientas tecnolégicas

e Mapa de operatividad

e Formatos de gestion y herramientas

e Gestidn de datos

Este diagnostico empresarial en temas de marketing digital es general y arrojé muchos
puntos en los cuales se debe trabajar para introducir de lleno a la empresa Talento
Estratégico en estos escenarios, sin embargo, para efectos académicos se decide realizar un
piloto con el servicio de capacitacion para la implementacién de la estrategia digital.

10.1. Grupo objetivo del piloto. Ver anexo F, Buyer persona

Profesionales: Entre los 20 y los 45 afios, nivel socio econdémico 3, 4,5y 6 que

requieran fortalecer habilidades duras o blandas para ascender o para emprender.

Directores de bienestar en empresas o universidades: Profesionales que ocupen cargos
como directores de programa o de bienestar en empresas pequefias, medianas o grandes y

requieran apoyo en la capacitacion de sus equipos de trabajo.
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10.2. Objetivos estratégicos:

Figura 50. Objetivos estratégicos para el piloto.

PRINCIPAL

Generar § ventas del servicio de capacitacién de Talento Estratégico a
través de leads calificados que conviertan a través de un Minisite en 1 mes.

SECUNDARIO - DE NEGOCIO

Generar ventas de otros servicios del portafolio a través de la pagina web
de Talento Estratégico.

SECUNDARIO - DE MARCA

Posicionar a Talento Estratégico como una empresa que usa una
metodologia propia basada en experiencias de vida.

Reto: Empezar a comunicarnos y a generar ventas a través de

canales digitales.

Nota. Construccion propia, 2020.

10.3. Foco del piloto

Figura 51. Foco del piloto para Talento Estratégico.

Stakeholder

Foco del
piloto

Profesionales

2. talleres de manejo de competencias
PYMES laborales. IIANEJAR
OPERACION
3. Estrategias de mercadeo y publicidad

Contenido de Talento Estratégico Reto/Necesidad

1.Talleres enfocados en el drea comercial

1.Manejo de habilidades blandas. 2.
Estrategias de mercadeo y publicidad LI [

3. Estrategias comerciales.

Nota. Construccion propia. 2020
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10.4. Propuesta de valor
10.4.1.  ¢Como se posiciona la marca? ¢que la diferencia de la competencia?

Talento Estratégico tiene un método propio basado en vivencias que garantiza el
bienestar y el desarrollo humano, desde una perspectiva integradora, a traves de la
preservacion y el mejoramiento de la salud emocional, familiar, laboral y social. En la
aplicacion de la matriz ERIC se hizo latente este diferencial que fue nombrado: Spiral

Growing®.
10.4.2.  Arsenal del producto

¢Con qué cuenta Talento Estratégico que es Unico?
e Calidad y confiabilidad en los procesos.
e Metodologia propia Spiral Growing
e Cursos complementarios
e Amplia red de conocimiento, que se conectan a través de grupos con tematicas
diferentes (Meditacion, consejos profesionales)

e Social proof: Testimonios.
10.4.3. Foco de comunicacion

Partiendo de lo anterior, ;,como podemos enfocar el contenido? Para esto se realizaron
las siguientes preguntas a la gerencia de Talento Estratégico.
e Pensando en el ticket promedio del consumidor ideal, ;qué contenido podria
realmente entregar valor, que no se vuelva paisaje?
e ;Cual es el principal dolor de la categoria?
e ;Qué no esta viendo el mercado hoy? ¢ Donde podriamos innovar?
e Pensando como usuarios, no como duefios del producto, ¢en qué fallamos hoy en

términos de comunicacion y podriamos reforzar?

! Crecimiento en espiral. Esta es la base metodoldgica sobre la cual trabaja Talento Estratégico sus procesos

y se basa en el conocimiento intergeneracional en el pasado, presente y futuro.
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Con base en las respuestas a estas preguntas se establece la sombrilla de comunicacion

gue se muestra en la siguiente figura:

Figura 50. Sombrilla de comunicacion planteada para la comunicacion digital de TE

TANGIBILIZAR los beneficios 'y PERSONALIZAR por perfil

DEMOSTRAR CON CONTENIDO Y HERRAMIENTAS:
DEMOSTRARLE A CADA BUYER PERSONA:

= ;Por qué no hay ningun servicio en el mercado
igual? = Como este método es realmente personalizado

PR . orque se basa en vivencias propias.

= ;Por gue es indispensable para tu vida? porq prop

» ¢Por qué capacitarte con TE es garantizar el * Laversafilidad y las oportunidades de

fortalecimiento de tus habilidadas? potencializar habilidades y contar con un grupo

. e . de apoyo en diferentes dreas
= ;Por gue vives una experiencia Unica con el método poy

Spiral Growing?
= ;Por qué es innovador este método?
Nota. Construccion propia. Tangibilizacion de los beneficios para personalizacion por
perfil, 2020.

10.5. Propuesta de contenidos

Estas tipologias de contenido se trabajaran siguiendo lo planteado en el Journey map de
Talento estratégico. Ver anexo G. En los siguientes graficos se observa como se lograra el
acercamiento al usuario a través de contenidos de valor, llevandolo finalmente a invertir en
el servicio ofrecido.

Figura 51. Tipologias de contenido.

o Capacitacién profesional
Servicio

Método propio

Vamos a trabajar en dos
tipologias de contenido,

segun la tematica

Periférico

Innovacion y red de apoyo
profesional

Nota. Construccion propia, 2020.
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Figura 52. Proceso de calentamiento del lead hasta que esté listo para invertir 1

Las habilidades Gonmnido perifér_,bo
blandas, algo que
no todos los lideres ) ) articulo
tienen, pero que es Cualquier tema puede converfirse en una
vital para el buen invitacion a invertir después de
: | -
liderazgot “3 grados de separacién”
® = EBook infografia.
10 tips que Test para que
cualquier evalles tu
; profesional debe liderazgo. _
na{ﬂ?;':ss conocer para herramientas
positivos y fortalecer sus
negativos. competencias

blandas

Proceso de calentamiento del lead

Nota. Construccion propia, approach de inbound marketing para Talento estratégico, 2020.

Figura 53. Proceso de calentamiento del lead hasta que este listo para invertir 2

> et oo o o b
Colentor of lead hasie que eské fito pora
.
el
> 0 que buscan las empresas para cargos
directivos
Las mejores empresas para trab, bionds, of
Por qué invertir en fu capacitacion _—

an.m.-m: Berty
.

PR R ——— anicuio
"3 grados de separacion”
= o eBock Ll
e Tast para que
| avakies tu
hemamientas.

Idorarga,

Atraccion

Por qué capacitar a tus equipos de trabajo -
[ _/""
Mitos y verdades del liderazgo ’“"-f_’f'“‘_l: o
Habilidades que debes desammollar si quieres
llegar & un cargo directivo

4

Nota. Construccion propia. Espectro de contenido para tangibilizar la oferta de valor y
captar mas trafico, 2020.



Planeacién de mercadeo estratégico: técnicas de mercadeo oo e
~ 115 ~ tradicional vs técnicas de mercadeo digital. - .ean

niversidad

10.5.1.  Generacion de contenido. Ver anexos D y G matriz Desing Sprint y Journey

map

Luego de analizar las Keywords y los micromomentos del Journey map, se sugiere
realizar el contenido de un blog con las siguientes consideraciones estratégicas:

Le apuntamos a 2 segmentos uno que toma decisiones de capacitacion para sus equipos

de trabajo y otro que busca mejorar sus habilidades laborales.

Somos contenido estratégico y de valor, buscamos asesorar a las cabezas de los
diferentes segmentos de negocio entregando analisis, hacks y herramientas que les
permitan tomar decisiones en el caso de las empresas que apunten al mejoramiento de sus
indicadores de retencion del talento y al crecimiento del negocio en el contexto de los
RRHH.

El caso de profesionales buscamos ofrecer contenido de valor para afianzar sus
capacidades, contenido actuales y tendencias en el uso de herramientas, conocer los

conceptos nuevos en sus areas de trabajo.

No solo ofrecemos informacidn, sino contenido que parte de los insights que tenemos

de los negocios, el mercado y nuestros afios de experiencia.
10.5.2. Enfoque de comunicacion del blog

Se sugiere el siguiente concepto para abordar este contenido: Capacitacion estratégica:
CONVERSACIONES DE EXPERTO A EXPERTO

Una conversacion es compartir el conocimiento de los procesos de capacitacion, de las
mejores practicas del segmento, contar esas cosas que solo un lider podria compartir con
otro, guiar no solo desde lo técnico, sino desde la vision de un mundo cambiante y
globalizado. A demas contar experiencias y vivencias propias de la experta que escribe el
blog.
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Para la generacion de los demas contenidos de cada etapa por la que pasa el Buyer
persona, aplicaremos las matrices, TOFU, MOFU y BOFU de la siguiente forma:

e TOFU (Top of the Funnel), Fast Content
e MOFU (Middle of the Funnel), Smart Content
e BOFU (Bottom of the Funnel), Deep Content

Figura 54. Representacion de la profundidad del contenido segun la etapa en la que se

encuentra el cliente.

FAST CONTENT

Modelo: Read & clic
<a 20 segundos de CONSUMOo

ANZUELOS DE

CONTENIDO Conectar con insights

SMART CONTENT

Modelo: Cup of coffee
Entre 1y 5 minutos de consumo
Dar valor sin “robar” tiempo

CONTENIDO
DE RAPIDO
CONSUMO

DEEP CONTENT

CONTENIDO DE

MAYOR VALOR Modelo: Tell me more

> De 5 minutos

Demostrar el know how — Expertos

Nota. Adaptado de Common knowledge, 2018.

En los siguientes graficos observamos el tipo de contenidos que se sugieren para cada

Buyer, segun el grado de proximidad que tengan con la venta.



Planeacién de mercadeo estratégico: técnicas de mercadeo
~ 117 ~ tradicional vs técnicas de mercadeo digital. soosean

e e e ee universidad
.o

Figura 55. Segmentacion del contenido segun grado de proximidad

SEgro a0 FOco PYMES - Directores de Bienestar

+VENTAS MEJORES PRACTICAS DE
-COSTOS EMPRESAS CASOS
+ROI OPORTUNIDADES CLAVE

Géimo selecionar &l mejor tslento
TENDENCIAS A NIVEL Cémo saber si mis candidstos son idéneos HACKS — TIPS
INTERMACIONAL Que conocimientas deben tener los

candidatos a cargos directivos

VISION DEL NEGOCIO INFORMACION DE MEJORES CONTENIDO “EDUCATIVO”
SKILLS DE LIDERAZGO PRACTICAS: PAISES ¥ DE PRODUGTO
EMPRESAS

Nota. Elaboracion propia. Formato Common knowledge. Contenidos segun profundidad,
2020.

Figura 56. Segmentacion del contenido segun grado de proximidad.

SEGMENTO FOCO . - -
GRUPO 2 Profesionales independientes

P
P e r I fe rI C O * Habilidades de los lideres « Bisqueda de ofertas de empleo. + Proceso de ascenso en una
* Las empresas con &l mejor . * Validacion de skills para cargos organizacion.
recurso Humano en Colombia. directivos. * Mejoramiento del perfil profesional.
* Empresas que capacitan a sus * Fortalecimi de i
empleados. duras o blandas

= Las mejores empresas para
trabajar en Colombia.

Nota. Elaboracién propia. Formato Common knowledge. Contenidos segun profundidad,
2020.

En las siguientes figuras se observa el tipo de contenido sugerido de acuerdo con el
perfil de cada Buyer persona.
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Figura 57. Formato de contenido segun Buyer persona.

PYMES —
Directores
de Bienestar

Formato del
contenido

Datos a solicitar

Blog post
Infografia

Video

Contenido curado
Whitepaper

Nombre
E-mail

Empresa

E-baok

Casos de estudio

Cargo / Rol
Sector
Reto / Necesidad

.

Webinar
Casos de estudio

Heramientas

Niimero de empleados de la empresa

Facturacion anual

Profesionales
independientes

Nota. Elaboracién propia, Common knowledge. 2020.

10.6.  Activos y canales digitales para la implementacion del piloto
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Formato del Datos a solicitar
contenido

Blog post Nombre

Video E-mail

Contenid i Empresa

Listas / Tips

E-book Cargo / Rol

Reio / Necesidad

Luego del anélisis y segun lo consignado en el Journey map para el servicio de

capacitacion de Talento Estratégico, a continuacion, se presentan los canales y activos

digitales requeridos para llegar a los clientes ideales de este servicio.

Para esta implementacion se realizard una mezcla de medios pagos, propios y referidos

que garantizaran la cobertura de todos los escenarios contemplados en la estrategia de

Inbound.




Planeacién de mercadeo estratégico: técnicas de mercadeo T
~ 119 ~ tradicional vs técnicas de mercadeo digital. < ~ean

CAPTACION COMY i) RETEMCION

Red de Display Blog / pagina web EMAIL MAREETING
Minisite de servicio
Pagos RRSS: Linkedin, Focebook ¥ Minisite Asesor comercial
Twitter
FE forms
Search

ferral

‘ropio

E-mail marketing transaccional

Fuente. Construccion propia. Formato Common knowledge. (Agencia Commonsense,
2018)

Esta mezcla contempla los medios adecuados segun la etapa del Funnel en la que se
encuentre el Buyer persona. Cabe destacar que todos los activos requeridos se

construyeron para la implementacion del piloto.
10.7. Plan de inversién
Luego del diagnostico y el planteamiento del piloto de Inbound Marketing para la

empresa Talento Estratégico, a continuacion, se presenta el presupuesto planteado para las

acciones establecidas.
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Tabla 6. Presupuesto propuesto para inversion en marketing digital, 2020
TOTAL PRESUPUESTO MARKETING TE
ANO 2020
Categoria Actividad Agosto Septiembre T2020 $ MES MESES T2021
BTL Participacion en Congresos eventos y desayunos $0) $8.000.000)
. Stands $0| $800.000]
Publicidad Brochures $0) $460.000|
Ventas Comisi $5.000.000) $5.000.000) $800.000)
RRPP Contratacién de conferencistas $0| $700.000f 2 $1.400.000
Promocién Ventas Material promocional $0| $2.500.000|
Mktg Directo Visitas /llamadas /zoom $200.000| $200.000| $120.000] 12 $1.440.000|
SUBTOTAL $5.200.000 $0 $0 $5.200.000 $15.400.000
Landing page - disefio $500.000] $500.000] $500.000|
Contratacion de Agencia $1.000.000) $1.500.000) $2.500.000) $1.500.000) 1 $1.500.000]
Generacién de contenido (canva, disefiador) $900.000| $900.000) $1.800.000 $900.000) 3 $2.700.000|
Mkt Digital Pauta en Redes Sociales $300.000| $300.000) $600.000) $350.000) 3 $1.050.000|
Pauta en Google Ads $300.000) $300.000) $400.000) 3 $1.200.000|
Uso de Escucha Social $120.000) 3 $360.000)
Uso de Linkedin $200.000) 2 $400.000)
Imprevistos $2.500.000)
SUBTOTAL $2.700.000 $3.000.000 $0 $5.700.000 $10.210.000
TOTAL $7.900.000  $3.000.000 $0 $10.900.000 $25.610.000

Nota. Construccion propia, 2020.

10.8.

Como ya se ha mencionado anteriormente, para la estrategia de Inbound Marketing es
necesario tener en cuenta la etapa en la que se encuentra el Buyer y el Journey que sigue

hasta la compra. A continuacién, se presentan las piezas propuestas y los canales definidos

para la estrategia de Talento Estratégico:

Implementacion de campafia (piloto de Inbound marketing)
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10.8.1. Piezas etapa de conocimiento
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FaCEbOOk . Capacitacion Talento Estratégico ,,,
senlo/| . . .
‘siratege - método Spiral Growing
Habilidades blandas y liderazgo, no te pierdas
este contenido en nuestro blog, s.uscrlbet.e ) LA VIDA ES
ahora y accede a muchos contenidos de interés COMO UN
https://bit fy/3kvhlJI
: ESPIRAL
LA VIDA ES
COMO UN
ESPIRAL
DRSp—
ks aia Wi Habilidades blandas y liderazgo, no te
y enterate pierdas este contenido en nuestro blog.
suscribete ahora y accede a muchos
contenidos de interés__ Mas
CAPACITACIONTE WIXSITE.C...
capacitacionte.wixsite.com
[ﬁ) Me gusta Cj Comentar ﬁ,’} Compartir
Facebook Bandeja de entrada de Messenger
Messenger ETR R ERTN I Vista ampliada
“ Capacitacién Talent... “
alento /|
‘slratégic . "
Goog|e Adwords Capacitacion profesional | para
%, empresas o profesionales | Método...
capacitacionte.wixsite.com=
Especialistas en capacitacion. Cumplimiento de
objetivos corporativos o personales. Capacitacion...
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K7}
Talento /L™
: Es!ralégico

Landing page-

Conelm

¥

blog

eservaroniine  Blog A

Cel: 350-5468149

Capacitacion profesional

ade Programas

JNICO Spiral Growing

Equipo  Contacto

iVamos a chatear!
4 Yo rospondaremos tan pronto como podamos

0

Habilidades blandas, algo
que no todos los lideres
tienen, pero es vital para el...

~

10.8.2. Piezas etapa de engagement

. .. Capacitacion Talento Estratégico ...
slento /| . h h
‘sialégic - método Spiral Growing

Publicidad -

Facebook

Somoes especialistas en Modelos
Empresariales, Sistemas de Gestidn y
Desarrollo de Competencias , orientados al
cumplimiento de los objetivos corporatives y al
crecimiento de las organizaciones,
fundamentades en el Métedo Spiral Growing.

Método Spiral
Growing

apacitacion

CAPACITACIONTE WIXSIT...
Capacitacion Talento
Estratégico - método

CONTACTARNOS

Talen ||
Estral

. Capacitacion Talento Estratégico ...
aento/, . . .
‘sraege - método Spiral Growing
Publicidad

Preparate con los mejores, suscribete a nuestro
blog y obtén contenidos de interés y sesiones
de capacitacion gratis. Accede al blog aqui:
https://bit.ly/2HslIIE

YA TE ESTAS
PREPARADO
PARA UN
ASCENSO?

L

Contictanos - 350 5468149 L)

"
Talento/}*
Eslralégico
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Google Adwords

Google | capacitacion de personal B

¢ Te preparas para un ascenso? | 5
tips para tener cuenta |...

[Anuncio] capacitacionte. wixsite.com

Tips. Preparate con los mejores,
Talento Estratégico te da herramient...

®. LLAMAR 3505468149

10.8.3. Piezas etapa de consideracion

Facebook enos; CaPacitacion Talento Estratégico ..,
Swage - método Spiral Growing

ContaCtO pO r Como capacitarte y descubrir para qué eres
realmente bueno? Conoce el método spiral

H growing que aplica Talento Estratégico en sus
men Sa.l € planes de capacitacion. Agendemos una cita
GRATIS

5 TIPS PARA
DESEMPENARTE
MEJOR EN TU
TRABAJO.

)
Agenda una cita GRATIS ® Talento /™
)

ahora 350 5468149 Eslratégico

Capacitacion Talento

Estratégico - método | @ ENVIAR MENSAJE

Spiral Growing
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Facebook
formulario

.~ Capacitacion Talento Estratégico ...
‘srmage - método Spiral Growing

Armemos un plan especializado para ti. Sclo
debes contestar las preguntas y pronto tu
talento estratégico comenzara a brillar.

Armemos un plan atu = TMO}.)"
medida GRATIS - las H gic
preguntas
FBME
REGISTRARTE
fb.me

oy Megusta () Comentar > Compartir

Informacion de contacto @

Confirma los datos que guieres compartir con
nosotros:

MNombre completo

Escribe tu respuesta.

Correo electronico

Escribe tu respuesta.

Capacitacion Talento Estr..

;Eres empleado o independiente?

Escribe tu respuesta.

;Tienes 30 minutos al dia para 1

sesion?

Escribe tu respuesta.

Indicanos el dia y la hora y alli

estaremos

Escribe tu respuesta.

-

o

Capacitaciéon -m COPacitacion L
| = | =
—

Capacitacion Talento Esfr..

Gracias. Ya terminaste.

Puedes visitar nuestro sitio web o salir
del formulario ahora.

Google Adwors

Google  capacitacion de personal B

Capacitacion para empresas |
Método unico Spiral Growing |...

[Anuncio] capacitacionte.wixsite.com

Capacitacion empresarial. Formacion
grupal o individual. Atencion y...

%o LLAMAR 3505468149
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10.8.4. Piezas etapa de decision
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Mailing

i5 SESIONES PARA QUE w
CONOZCAS EL METODO (3i&co

SPIRAL GROWING!

Agenda tu cita ahora

——

AGENDA YA

Obtén 5 sesiones gratis
Selecciona una habilidod que
quieras potencializar y vive la
experiencia de tener un Talente
Estratégico.

metodologia, seguimiento,
ejercicios divertides, meditacién.

MAS DE 100
CURSOS

especializados

Liderazgo Estratégico
Comunicacién Asertiva
Orientacién al Cliente
Resolucién de problemas
Ploneacién y Organizacisn
Mindfulness

« Inteligencio Emocional

L.-é
AoEuDA avoRa |

0 O 0

PARA MAS NFO
CEL: 550 5065149 | CAPACITACIONTALENTOESTRATEGICO4GMAIL.COM

Google Adwords

GO gle capacitacion empresarial X 0}

Q

Todos [ Imigenes [ Videos © Maps (@ Noticlas : Mas  Preferencias  Heramientas

000 resultados (0.78 segu

Anuncio - www.platzi.com/cursos/empresas v

Platzi para empresas - Registrate y recibe mas info - platzi.com
Desarrolia las habilidades de tu equipo en areas Como programacion, marketing y disefio
Cursos para empresas - Transformacion digital

9 Avenida Calle 72 #9 - 55, Bogota - 316 6126223 - Los horarios y servicios pueden varial
B Comunicarse con nosotros - Dale a tu empresa ADN Digital

Anuncio - capacitacionte wixsite. comv v 350 5468149
Capacitacion profesional - Potencializa tus habilidades

Capacitacion empresarial y para profesionales, con el método Unico Spiral Growning
Gestion Directiva, comercial, liderazgo estratégico, comunicacion asertiva y mas.

Anuncio - www.palasociados.com/gestionaboral ¥

PAL Asociados - PAL Laboral - palasociados.com

Brindamos ayuda frente al proceso de cobro de las incapacidades de las empresas. Servicios
especializados para un manejo mas eficiente y eficaz de su recurso humano
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10.8.5. Piezas etapa de posventa
Mailing ¢QUIERES SER UN -
MIEMBRO PREMIUM?  Estratégico
Obteén tu insignia Talento Estratégico
Newsletter
¢cémo
HACERLO?
Completa tu capacttacion y listo

Comparte

SER EMBAJADOR TE
ES MUY FACIL

especializados

PARA MAS INFORMACION
4448149 | CAPACITACIONTALENTOESTRATEGICOSGMAIL.COM

10.9. Resultados de la implementacion de la estrategia de Inbound marketing

(piloto)

Tabla 7. Resultados de la implementacion de pauta en el piloto de Talento Estratégico

Medio Google Adwords Facebook

Vigencia: 7 dias 7 dias

Inversion: $30.000 $30.000

Impresiones / alcance 61 6.326

Clics/ interacciones 13 329 interacciones 5 clics
Leads: 6 5

Ventas: 2 2

Nota. Construccion propia. Estrategia SEM para el servicio de capacitacion TE. 2020.




Planeacién de mercadeo estratégico: técnicas de mercadeo

~ 127 ~

10.10. Evidencia de implementacion de camparia digital:

Figura 59. Pantallazos de los resultados de la implementacion de la campafia

Facebook

Rendimiento

Inferacciones con ka ®  Alcance 0 6.326

publicackin -
Costo par

329 Interaaatn con o 359

Ver todo

Google Adwords

Caliticacion dell anuncio

(Esths satistecho con este aruncal

b iSh con la
$24.000
i dias
Wer tode ~
Vista previa

Ver anuncio

Editar anuncio

EL RENDIMIENTO DE TU CAMPARA
Ultimos 7 dias

61 13

Impresiones Clics

COP 25,792.00

Inversién

Publico

tradicional vs técnicas de mercadeo digital.

Este anuncio llegd a 6.326 personas de tu publico.

Personas

Caracteristicas del publico

Ubicaciones Lugares

[— I- I I I-
17 18-24

2534 B4

4554

Ct;lombia: Avenida Calle 80, Florida Blanca, Bogota D.C (+11 km)
Distrito Especial

18- 65+

Frases

capacitacion empresarial

empresa capacitacion

talento estratégico

la capacitacion de personal

capacitacion personal de una
empresa

capacitacion de personal

capacitacion y desarrollo
personal

empresa de capacitacion

Impr.

- Clics

Nota. Resultado de los dashboards de las plataformas Faceboook y Google Ads, 2020.

De los 13 clics en los anuncios de Google Ads, 6 clientes manifestaron interés en tomar

las capacitaciones a la fecha se han realizado 2 negociaciones de paquetes integrales de
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capacitacion por un valor de $8.000.000 estas iniciaran en el mes de diciembre para los

clientes Tecknicheck y Producel.

A través de la pauta en Facebook se obtuvieron en 7 dias, con una inversion de $30.000
los siguientes resultados: dos capacitaciones para profesionales por un valor total de $
1.300.000.

11. IMPLEMENTACION CAMPANA DE MERCADEO TRADICIONAL

11.1. Generalidades de campafia

Vigencia: Agosto — septiembre del 2019
Producto / servicio Capacitacion — formacién de competencias
Obijetivos: Generar contactos efectivos para ofrecer el

servicio de capacitacion tanto a personas

naturales como a empresas y generar ventas.

e Mantener la venta de 10 procesos

mensuales promedio.

e Generar la venta de 5 procesos de
capacitacion adicionales en un mes con

la implementacion de esta estrategia.

Grupo objetivo: Grupo 1: Profesionales independientes, nivel
socio econémico 3, 4 y 5 interesados en
fortalecer sus competencias para ascender en

su trabajo.
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Grupo 2: Microempresas y Pymes interesadas
en contratar servicios especiales de
capacitacion para sus equipos de trabajo.
Formacion a nivel operativo, administrativo y

directivo.

11.1.1. Plan de accion

Mercadeo directo Servicio al cliente

» Base de datos: Contacto telefénico a | Protocolos de servicio para la venta directa y
la base de clientes actuales y contacto telefénico, para aplicar en cada
potenciales para generar acciones de | momento de verdad.

cross sellig o up selling
« Salude al candidato con entusiasmo.

» Referidos: Los clientes de Talento

L . ., » Siempre debe presentarse primero y
Estratégico por satisfaccion en el

- - : describir el servicio de capacitacion
servicio recibido, proporcionan datos

. y el método diferencial basado en el
de otras empresas potenciales

. . aprendizaje ciclico a través de
usuarias del servicio, con las cuales

L . experiencias.
se inicia el proceso de seguimiento.

« Realice las preguntas pertinentes
» Brochure: El contenido del Preg P

. ara gue el candidato se presente
Brochure incluye una breve paraq P y

. L, . . exponga sus necesidades.
informacidn corporativa (Mision,
ViSién, Valores, pO"ticaS de Calidad)  Realice las preguntas necesarias de
y la descripcion del servicio, forma respetuosa.

beneficios, casos de éxito y mencién
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de la realizacion de conferencias y
capacitaciones a realizar indicando
que pueden comunicarse con
nosotros si desean obtener mayor
informacidn o que oportunamente
informaremos las fechas de los
eventos). Se distribuyen en las
visitas que los asesores realizan a los
clientes potenciales y en eventos de

relaciones publicas y conferencias.

» Realice el cierre de la presentacion
de forma célida.

« Siempre explique el paso a seguir
para que el candidato tenga
informacidn sobre lo que debe

realizar.

» Preglntele al candidato si tiene

alguna duda con respecto al proceso.
» Aclare las dudas de forma amable.

» Despidase de forma cortés.

Alianzas estratégicas

Relaciones Publicas

Venta personalizada:

» Alianzas estratégicas con QMC y
HMT

* Comision adicional al asesor

comercial de capacitacion.
Frecuencia de visitas a clientes

De acuerdo con la clasificacion por tamafio

descrita a continuacion:

e Tipo A: Mediana empresa: 3

mensuales.

e Tipo B: Pequefia empresa: 2 visitas

mensuales.

Informar a través de eventos empresariales y
sociales las ventajas competitivas de Talento
Estratégico con respecto a su servicio de
capacitacion concientizando al grupo
objetivo acerca de la importancia e impacto
que tienen estos procesos para el
cumplimiento de los objetivos y valores
corporativos. Enfocandose en el método
diferencial basado en el método ciclico de

experiencias.

e conferencias en empresas sobre la
importancia de capacitar a los
equipos de trabajo de las diversas

areas de la compafiia y la influencia
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e Tipo C: Microempresa: 1 visitas

mensuales.

directa que esto tiene en la

competitividad de la empresa.

Participacion en eventos de aliados
estratégicos: presencia con stand y
entrega de brochure.

Desayunos de trabajo con gerentes
y/o Jefes de Recursos Humanos
contactados a través de base de

datos.

11.1.2. Plan de medios

Objetivo de medios

Mezcla medios

e Maximizar nuestros recursos
presupuestales, para cumplir los
objetivos de marketing.

e Garantizar el impacto efectivo del

mensaje en nuestro grupo objetivo.

Medios impresos: Catalogo de
servicios.

Material promocional:
Calendarios, esferos, mugs.
BTL: Eventos, capacitaciones,
ferias empresariales, desayunos.
Material gran formato: Stand

portéatil y pendones.
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11.1.3. Presupuesto

Tabla 8. Presupuesto para acciones de mercadeo tradicional 2019

item Cant Valor Valor total
Unitario
Catalogo de servicios 1500 $1.362 $2.043.000
Material promocional/
: 200 $3.000 $600.000
Calendarios
Material promocional/
500 $1.500 $750.000
Esferos
Material promocional/
: ., 500 $600 $300.000
Tarjetas de presentacion
Material promocional/
100 $4.500 $450.000
MUGS
BTL/ Eventos,

. $2.000.000 $4.000.000
capacitaciones, desayunos

Stand portatil

1 1.500.000
$1.500.000 3
Pendones
3 $600.000
$200.000
INVERSION TOTAL $10.100.000
MEZCLA

PROMOCIONAL

Nota. Construccion propia, con base en datos suministrados por TE. Este presupuesto es
anual, 2020.
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12. Analisis comparativo de camparias: Tradicional vs Digital

Tabla 9. Comparativo de camparias del servicio de capacitacion de Talento Estratégico

Campanas

Tradicional

Digital

Periodo comparado

Agosto del 2019

Octubre del 2020*

Inversion en publicidad

$ 841.666**

$ 310.000***

N° de clientes

6 (4 naturales, 2 empresas)

4 (2 empresas, 2 naturales) a un
profesional se le vendieron 3
cursos por valor de $750.000 y a
otro uno por valor de $250.000

Ventas

$8.000.000

$9.300.000

Valor del servicio

$3.500.000 (paquete de
formacion integral para

empresas)

$250.000 formacion individual

$4.000.000 (paquete de formacion

integral para empresas)

$250.000 formacion individual

ROI

89%

96%

Nota. Construccion propia. Comparativo 2019 — 2020 campafia tradicional Vs digital.

*Es importante considerar que este periodo se vio afectado por la pandemia del

COVID-19y la empresa Talento Estratégico no contaba con activos digitales preparados

para realizar ventas a traves de internet.

**|_a totalidad del presupuesto invertido en el afio es de $10.100.000, es importante

considerar que el material publicitario disefiado para promover la empresa aplica para la

totalidad del portafolio no solo al servicio de capacitacién, para obtener una cifra




~ 134

~

o .ean Universidad Ean

aproximada se dividio el presupuesto total en 12 meses y se asigno un valor equitativo

para cada mes de promocion de servicios.

***Para este piloto se realiz6 una landing page en un servicio gratuito y solo se
considero el pago de $250.000 para el disefio de piezas en Facebook y una inversion en
pauta de $60.000.

Tabla 10. Comparativo en ventas del servicio de capacitacion agosto 2019 — octubre
2020

Suma de Total

Mes Producto Venta

Agosto

2019 $22.000.000,00
Capacitacion $8.000.000,00

Octubre

2020 $17.000.000,00
Capacitacion $9.300.000,00

Total

general

Nota. Construccion propia. Ventas del servicio de capacitacion de TE. 2019-2020.

Como ejercicio académico, este piloto no contd con el presupuesto planteado para
invertir en marketing digital, sin embargo, es importante anotar que se obtuvieron
resultados incipientes que permiten validar el comparativo planteado como objeto de esta
investigacion y podemos concluir que la campafia de Marketing digital para el servicio de
capacitacion de Talento Estratégico obtuvo menos clientes con un ticket promedio mayor,

una menor inversion y mayores ingresos.
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13. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las recomendaciones para la implementacion del plan de
intervencion propuesto y las conclusiones de cierre del trabajo para la empresa Talento

Estratégico.
13.1. Recomendaciones

Con la estrategia de Inbound Marketing implementada en Talento Estratégico se
evidencia que los canales digitales permiten tener un acercamiento méas profundo a un
menor costo con personas de diferentes grupos de interés. Por esto se recomienda a la
empresa profundizar en la implementacion de camparias digitales y en la optimizacion de
sus activos con el fin de poder incluir todos los servicios del portafolio en este tipo de

acciones.

Para la industria del BPO en Colombia se abren grandes oportunidades para tecnificar
procesos, y con el plan de gobierno que contempla aumentar esta cifra a 2 digitos, las
empresas de este sector tienen opciones muy interesantes de presentar proyectos e
investigaciones tendientes al cumplimiento de ese objetivo con el apoyo econdmico

gubernamental.

Hoy hay muchas empresas pequefias que desconocen como implementar estrategias
digitales y es necesario abrir espacios de capacitacion que les permitan incursionar

rdpidamente en las tendencias digitales.

Hay que tomar la crisis como una oportunidad para incursionar en escenarios digitales,
como se ha mencionado anteriormente, el tener presencia y estrategias en este campo hoy
no es una opcion es una obligacion. Vemos como una amenaza natural como lo es el

Covid-19 ha obligado a empresas de todos los tamafios a volcarse a lo digital.
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13.2. Conclusiones

A continuacién, se muestran las conclusiones mas relevantes de los resultados

obtenidos con este proyecto.

Hay industrias que tardan mas tiempo en sumarse a las iniciativas tecnoldgicas, sin
embargo, es claro que hoy todos los sectores de la economia se ven beneficiados en sus
ingresos cuando empiezan a hacer uso de estrategias digitales. Hoy los habitos de
consumo son otros y los usuarios de internet y redes sociales crecen a pasos agigantados
cada segundo y no solo buscan articulos de primera necesidad o para suplir deseos que
estdn mas arriba en la piramide, buscan ser Unicos y ser los duefios de sus decisiones. Es

por esto por lo que, resulta vital estar en la red con ofertas dirigidas.

Si bien la operacidn de las empresas 100% tradicionales puede sostenerse, es un hecho
que para crecer hay que sumarse a las estrategias digitales. Con el caso de Talento
Estratégico se valida el comparativo planteado y se demuestra que las ventas
aumentaron con la implementacion de estrategias digitales y tienen algunos leads
trabajados que podriamos garantizar convertiran proximamente. En las estrategias
tradicionales la inversion en el afio anterior fue de $10.100.000 para el servicio de
capacitacion lo que representaria $841.700 aproximadamente en una inversion
mensual, y en este piloto que estuvo al aire 2 semanas y tuvo una inversion de
$100.000. Tan solo 2 medios de los propuestos ya superaron las ventas del afio
anterior, comprobando asi que las campafias digitales son mas costo eficiente que las
campafias tradicionales. Algo que ha podido apalancar estas ventas es el crecimiento
natural de canales digitales debido a la pandemia del COVID-19, lo que ratifica también
que, ante amenazas de orden natural como esta, las empresas también se ven obligadas a

generar estrategias distintas para poder mantenerse a flote.

Luego de revisar el portafolio de servicios de Talento Estratégico y teniendo en
cuenta la naturaleza y objetivos de cada servicio, se selecciono para el piloto de la
estrategia de Inbound Marketing el servicio de formacion por competencias

(capacitacion), el segmento de clientes profesionales y empresas que requieren estos
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procesos ya que como lo muestran los perfiles de los buyer persona sus retos y
objetivos, reflejan la necesidad de actualizacion constante y contenidos de valor. La
implementacion de este piloto se estructuro en las siguientes fases: descubrimiento,
definiciones estratégicas, plan de intervencion y medicion. En cada fase se realizaron

acciones que lograron confluir en un resultado positivo para los objetivos planteados.

Otra conclusion a la que pude llegar es que la multicanalidad también es relevante, y
que si bien gran parte de la estrategia se puede soportar en la virtualidad hay empresas que
requieren la socializacion presencial y el contacto face to face en alguna parte de sus

procesos y para la venta de algunos servicios.

Es importante generar conciencia en las empresas pequefias de la importancia de
implementar estrategias digitales y optimizar sus activos. Vemos como en ocasiones la

misma naturaleza nos lleva a replantear temas de orden mundial como la economia.

Por ultimo y no menos relevante se puede concluir que los perfiles de los Bayer
Persona de Talento estratégico tuvieron un cambio relevante debido a la pandemia
generada por la COVID -19. No es un secreto que la crisis ha traido mas consumidores
digitales, sin embargo y segin un estudio del 2020 de Erst & Young (Herrera I. , 2020)
“...el 78% del segmento ha disminuido sus compras y el 64% gasta unicamente en lo
indispensable”. Pero a diferencia del cambio de comportamiento en el consumo para los
bienes y servicios basicos, las areas de Recursos Humanos y los profesionales activos
laboralmente han tenido que buscar alternativas para aumentar el bienestar y la felicidad
en el trabajo, lo que ha dado como resultado opciones para ampliar el portafolio de
servicios de empresas dedicas a gestionar el Talento Humano en las organizaciones,
ofreciendo temas como: manejo de emociones y desarrollo de habilidades y capacidades
en escenarios laborales, sociales y personales en tiempos de crisis. Sumando a esto, como
en todas los sectores y areas de trabajo ha sido necesario el desarrollo de destrezas para el
manejo de herramientas tecnoldgicas y la conexion permanente a la red, otro factor que
suma puntos para profundizar y apalancarse en las estrategias digitales con el fin de
obtener ventas, ya que hoy tenemos un alto porcentaje de personas conectadas a diario.
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