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Resumen

Estamos en la era digital, de la evolucion constante y la hiperconectividad. Esto cambid
radicalmente la forma en la que trabajamos, aprendemos, ensefiamos, colaboramos, nos
relacionamos y compramos. Por eso hoy en dia, tener y mantener un plan de publicidad en
Internet no es una opcién sino un requisito imprescindible para cualquier empresa que

quiera mantenerse competitiva dentro del mercado.

Una agencia especializada en media buying, término acufiado en estos dos ultimos afios,
que hace referencia a la planificacién y compra de medios digitales para llevar a cabo
campafas publicitarias digitales es la solucidbn pensada para un nicho de mercado;
empresas que han dejado de medir su éxito en base a la cantidad de seguidores vy likes, y
ahora se enfocan en potenciar su crecimiento a través de resultados; empresas que han
dejado de ver la publicidad como un gasto y saben que es una inversion; empresas no
tienen miedo a llevar a cabo pruebas para aprender; empresas que ya no toman decisiones

en base a la intuicién sino que saben aprovechar la informacién que proviene de los datos.

HiGrowth Ads, es una propuesta para llevar a cabo una agencia de media buying qué
pretende diferenciarse por la especializacion en la gestion de publicidad digital y la
implementacién de una metodologia de trabajo con el cliente, en base al growth marketing,
método orientado a resultados mediante la realizacion de testeos en cada etapa del funnel;
y mejorada bajo las buenas y malas practicas que han detallado grandes profesionales de
marketing desde su experiencia profesional en las empresas mas importantes de

Cochabamba, Bolivia.

El objetivo final de este proyecto es llevar el servicio de la publicidad a un siguiente nivel.



Introducciodn

El marketing ha cambiado, sin embargo, en la practica se puede observar que la aplicacion
de estrategias no ha seguido el mismo ritmo a ese cambio. Por lo tanto, uno de los
principales motivos que llevan a desarrollar este trabajo es la oportunidad de brindar un
servicio de marketing que pueda reinventarse constantemente entendiendo que /a realidad
presente refleja la evolucion pasada. Esta premisa permite percatarnos de la transformacion

multidimensional que implican los avances tecnolégicos en esta era de la conexion.

Asi como el arte consistia en la representacion mimética de la realidad antes de la invencion
de la camara fotogréfica; la comunicacion necesitaba de la presencia fisica del emisor y
receptor antes del Internet. Ambos son acontecimientos transgresores que cambiaron las
normas establecidas hasta ese entonces por la sociedad; y comprender las consecuencias

que conllevan dichos cambios nos permiten entender nuestro comportamiento actual.

Hoy en dia, el arte y su gran dimensién abarcativa es definida por Seth Godin como un
mero acto humano de conexién caracterizado por ser inusitado, personal y vulnerable. Por
su parte, el marketing ha evolucionado dejando de lado la estrategia ofensiva y una
comunicacion intrusiva; en esta era digital caracterizada por la hiperconectividad, la
democratizacién de opiniones y generacion constante de informacién, el marketing al igual
que el arte trata de establecer una conexién con las personas poniéndose al servicio de los

demas y ayudando desde la empatia a solucionar sus problemas.

Por lo tanto, el nuevo enfoque del rol de profesional de marketing que se pretende adoptar
en este trabajo, consiste en comprender los diferentes puntos de vista de los clientes a
medida que estos van mutando para conectar con ellos; alinearse con los valores vy
emociones para aportar mayor confianza en la relacién cliente-marca; y crear historias
persistentes, consecuentes y honestas que capten la atencion de los mismos para que asi

sean impulsados a actuar y descubrir la oportunidad de solucién a su problema.

Ademas, a este nuevo enfoque de marketing se debe sumar el impacto de las nuevas
tecnologias relacionadas con la imitacién y réplica de las capacidades cognitivas humanas
de crear, comunicar, ofrecer y mejorar el valor a largo del recorrido del cliente como lo son la
inteligencia artificial (IA), el procesamiento de lenguaje natural (PNL), la realidad aumentada
(RA), realidad virtual (RV), el internet de las cosas (IoT) y el blockchain. Kotler denomina a
este conjunto como next tech y sefiala la importancia de construir un ecosistema de datos
como requisito previo para la aplicacion de dichas tecnologias con el fin de ofrecer un
marketing personalizado y contextual que sea capaz de basarse en un sistema predictivo

para estimar el rendimiento potencial de cada inversion realizada en marketing.



Por consiguiente, las agencias digitales generalistas estan corriendo el riesgo de quedar
obsoletas y, por lo tanto, deben evolucionar y migrar hacia nuevos tipos de empresas.
Segun el articulo de The Wall Street Journal, actualmente algunas agencias estan optando
por ampliar su oferta mas alla del alcance tradicional y brindar un servicio mas completo.
Por el contrario, otras agencias deciden especializarse en una area especifica del marketing
digital para ofrecer una solucion personalizada a nichos mercados; y en esta tendencia es

donde este trabajo encuentra el fundamento principal para abordar el plan de negocio.

Por otro ultimo, a pesar de que la incertidumbre econémica mundial continuard vy
especificamente en América Latina las perspectivas de crecimiento econémico para el afo
2024 son mas débiles en comparacién al contexto internacional y la expectativa inflacionaria
sea alta para la regién, como lo detalla el reporte de World Economic Forum; se espera que
el impulso de la inversién publicitaria mantenga su trayectoria ascendente, el crecimiento de
la inversion publicitaria global se estima que sera de un 4,8% para este afno y, en general,

un crecimiento constante en todas las regiones hasta el 2026.

Dentro de las categorias de publicidad, el medio digital es la categoria con mayor
crecimiento y participaciéon, segun la consultora PQ Media en el afio 2023 la representacion
de la publicidad digital fue del 47,6% sobre la inversién total global, para este afo se
proyecta un representacion del 59% y para el 2026 se espera que la inversion en medios
digitales alcance una participacion del 61%. América Latina es la cuarta regién en realizar
una mayor inversion publicitaria y para el afno 2024 proyecta un crecimiento del 9,4% en
relacion a la publicidad digital (Zenith, 2024). Por consiguiente, entendiendo el contexto
favorable en cuanto a la adopcion de medios digitales para llevar a cabo campanas
publicitarias es que este proyecto quiere enfocarse particularmente a esta area del

Marketing Digital y asi ofrecer un servicio especializado de Media Planning.

Pregunta de investigacion: ;Existe mercado para la contratacion de una agencia de
marketing digital exclusivamente para llevar a cabo la gestion de campafas
publicitarias en medios digitales? ;Cuan factible es cumplir con las expectativas de
los clientes mediante una determinada metodologia de trabajo para llevar a cabo el

servicio de media buying?



Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para un agencia de Marketing Digital especializada en la

planificacion y compra de medios digitales para empresas u organizaciones

hispanohablantes.

Objetivos especificos

Los objetivos en el marco de esta investigacion son los siguientes:

1.

Definir los lineamientos estratégicos, mision, visién y valores, de la agencia con el fin

de establecer una direccion de management clara y unificada.

Realizar un estudio de mercado para identificar, recopilar y analizar informacién
sobre los problemas y las oportunidades que presenta la demanda y la oferta en
relacion al servicio de media buying; y asi validar la rentabilidad econdémica del

proyecto empresarial.

Desarrollar una metodologia de trabajo para llevar a cabo la planificacién,
configuraciéon y optimizacién de campanas publicitarias en medios digitales; que

permita percibir al cliente el valor agregado del servicio de media buying.

Elaborar un plan de Marketing que documente como lograra la agencia sus metas
estratégicas, en su primer afio, mediante tacticas de Marketing cuyo punto de partida

sea el cliente.

Disefiar un plan financiero que plasme los fundamentos econdmicos, inversion
inicial, fuentes de financiamiento, proyeccion de flujo de caja y rentabilidad sobre la

inversion, para el desarrollo econémico de la idea de negocio en su primer afo.

Delinear una estructura organizacional que describa las funciones,
responsabilidades y habilidades que deben tener los perfiles profesionales que

conformaran el equipo para trabajar en un entorno multidisciplinario y colaborativo.



Hipotesis
Hipétesis 1: El cliente objetivo que implementa una estrategia de marketing digital en su

empresa, esta dispuesto a contratar un servicio especializado de media buying.

Hipétesis 2: La aplicacion de una metodologia de trabajo para planificacion, ejecucion y

optimizacion de campanas publicitarias permite la alineacion las expectativas del cliente.

Metodologia de investigacion

El enfoque de la investigacion es el siguiente:

Tipo de investigacion Descriptiva y exploratoria
Metodologia de investigacion Mixta
Diseio Documental y relevamiento de campo

Mercado objetivo y segmento de clientes
Unidad de analisis _ _
Metodologia de trabajo del negocio

Muestreo probabilistico estratificado
Muestra A Do
Muestreo no probabilistico de conveniencia

o . Encuestas
Técnica de recoleccion de datos _ _
Entrevistas semiestructuradas

En la primera parte del trabajo, se realizard un tipo de investigacion descriptiva con un
enfoque cuantitativo ya que el objetivo de la recoleccion de datos a través de un estudio de
campo es determinar las caracteristicas demogréficas, econémicas y de comportamiento de
aquellas empresas que son el target del proyecto; y analizar los datos histéricos y las
estadisticas relevantes para asi calcular el tamafo potencial del publico objetivo, estimar la
demanda del mercado e identificar si estan dispuestas a contratar un servicio especializado

en media planning.

Este tipo de investigacion utilizarad el experimento estadistico del muestreo probabilistico
estratificado, ya que se pretende estudiar a un determinado grupo de empresas bolivianas,

es decir, que correspondan a la categoria de empresa mediana y/o grande.



Seguido de dicho punto, se procedera a realizar una investigacién de tipo exploratoria con
un enfoque cualitativo ya que se pretende abordar el desarrollo de una metodologia de
trabajo para, la cual, actualmente no hay una estandarizacion; a través de comprender los
factores de éxito y fracaso que se da en relacién entre cliente y agencia. Por lo tanto, se
llevard a cabo entrevistas en profundidad semiestructuradas a gerentes o directores del
area de Marketing de empresas de Bolivia, con quienes hay un relacion profesional de
confianza y admiraciéon por haber trabajado en proyectos en conjunto anteriormente y son
considerados expertos en el area de Marketing por los afos de experiencia en el rubro; y

ademas se complementara con una investigacion documental.

El enfoque del trabajo es cualitativo a lo largo de los primeros capitulos y finaliza con una

investigacion cuantitativa.

Inicialmente se plantea un marco tedrico basado en bibliografia y la experiencia de
profesionales del sector con el objetivo de validar la investigacion y desarrollar una
metodologia de trabajo para la gestibn de media planning. De esta manera se busca
alcanzar conclusiones fiables que permitan confirmar la hipétesis inicial acerca de que

determinar un marco de trabajo permite alinear las expectativas del cliente.



Capitulo |: Marco Teorico

Marketing Digital

En el afio 1960 que E. Jerome McCarthy desarrollé el conocido modelo de Marketing Mix:
Las 4 Ps, para delimitar el alcance del marketing a cuatro variables controlables por la

empresa: producto, precio, plaza y promocion.

Posteriormente, Kotler en 1967 realiza la publicacién de su libro “Principles of Marketing” y

establece oficialmente un marco teédrico para el estudio del Marketing como una ciencia.

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta e intercambio de productos de

valor” (Kotler y Armstrong, 2008)

No obstante, todo evoluciona y cambia, incluso los conceptos; y tal como predijo el
socidlogo Marshal McLuhan en su ensayo Understanding Media: The Extensions of Man
publicado en 1964, el avance de los medios de comunicacion y la tecnologia superara la
distancia fisica, es decir, hara que la nocion clasica de tiempo y espacio se desvanezca, y
dara paso a una sociedad globalizada e interconectada, denominada como aldea global.
Como lo explica Cortez (2022), la aldea global es caracterizada principalmente por una
comunicacion instantanea entre las personas, quienes pueden enterarse en todo momento
qgue sucede en cualquier lugar del mundo; lo que ocasiona una alteracion en los sentidos v,

por lo tanto, modifica la manera que tenemos de pensar, actuar y percibir el mundo.

El Internet fue el hito que marco el inicio de la revolucion digital y sin lugar duda aceleré la
globalizacién, haciendo que la proximidad fisica definitivamente no sea un requisito para la
comunicacion. En efecto, desde que Tim Berners Lee en 1991 lanza el sistema World Wide
Web (WWW) acompanado el protocolo HTTP y el lenguaje HTML se produce un cambio
disruptivo en la forma de acceder y compartir informaciéon conocida como la Web 1.0, ya
gue a partir de aca en adelante cualquier persona con acceso a Internet podia navegar por
una amplia red informacién utilizando hipervinculos, a pesar de tener diferentes

computadoras y sistemas operativos.

En este fendmeno denominado como la era de la informacién, las empresas empezaron a
incorporar el Internet como parte de su estrategia comercial dando paso a una nueva
economia, una economia basada en el conocimiento y marcada por el auge de las
empresas punto-com como Yahoo, Microsoft y Apple. Entre 1997 al 2000, las empresas que

tenian un dominio en Internet y operaban en tiempo real tuvieron un fuerte crecimiento en



sus valores econdmicos provocando una burbuja econdmica, que como explica Sevilla
(2010), dicha burbuja estall6 cuando Nasdaq se desplomé ya que las empresas del mundo
online demostraron no ser rentables, lo que llevé a la quiebra a varias empresas y dejé un

escenario incierto para los negocios online.

Como sefiala Wu (2018) la web es la construccion de informacion mas grande en la historia
de la humanidad y transita por diferentes etapas o eras de desarrollo. La fase inicial fue la
Web 1.0, la cual, consistia en paginas web estaticas que compartian informacién de forma
unidireccional. No obstante, a partir del afio 2004 varios autores concuerdan en que nos
encontramos en la Web 2.0 que es definida por Perez (2011) como las aplicaciones que
utilizan la web como interfaz para dirigirse hacia grandes volumenes de usuarios, utilizando
una arquitectura de participacién y colocando a dichos usuarios en el centro de la estrategia
para que estos puedan colaborar e interactuar con todo tipo de informacion potenciando la
inteligencia colectiva. Esta era es personificada por plataformas como Facebook, Twitter,
Youtube, entre otras. Mientras tanto, otros autores como Silva (2023) afirman que estamos
en la transicion hacia la Web 3.0, que es caracterizada por la interconexion de paginas web
de manera semantica a través de la descentralizacién y tecnologia inteligente, para que la

accesibilidad a la informacion sea eficiente y en espacios de colaboracion tridimensionales.

Hoy en dia, las plataformas digitales son parte fundamental de la cibercultura y, por lo tanto,
la creacion y gestion de una identidad virtual es primordial (Cortez, 2022). Por su parte,
Kotler toma en cuenta esta evolucién de la tecnologia y la globalizacion; y realiza un giro
hacia lo digital estableciendo que el marketing requiere un enfoque omnicanal para
atender a los clientes y contar con puntos de contactos hibridos tanto online como offline.
Ademas, con el aceleramiento de la transformacion digital, este autor da un paso mas alla 'y
considera que la digitalizacion del marketing toma en cuenta al conjunto de tecnologias que
pretenden emular las capacidades cognitivas humanas como la inteligencia artificial,
programacion neurolinglistica (PNL), sensores, realidad aumentada (RA), realidad virtual
(RV), el internet de la cosas (loT) y demas tecnologias para llevar el mundo digital al mundo

real, y no al revés. (Kotler, 2019).

Por lo tanto, este trabajo toma en cuenta la ultima definicion de marketing elaborada por

Kotler en su libro Marketing 5.0, tecnologia para la humanidad.

El marketing 5.0 es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser humano para crear,

comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente. (Kotler, 2019)



Media Planning

Una de las claves para que un negocio online sea rentable es saber seleccionar
inteligentemente los medios y estrategias mas eficientes en cada escenario (Macia, 2018).
Ya lo resaltaba McLuhan en su articulo Understanding The Media: The extensions of man,
en el cual, establecia que el medio es el mensaje; ya que las sociedades han sido

conformadas mas por la naturaleza de los medios que utilizan, que por el contenido mismo.

Dentro del marketing digital hay tres tipos de medios a través de los cuales se puede llegar
al cliente objetivo. Los medios propios son los canales sobre los cuales la empresa tiene
control de gestion directo y conforman su presencia digital como un sitio web, una app o un
canal de contenido; los medios ganados son los medios generados por la comunidad como
repercusion al comportamiento de la empresa como las resefas, testimonios, comentarios y
shares en redes sociales; y por ultimo, los medios pagados son todos aquellos que
requieren una inversion econdémica directa y como resultado se obtiene una difusion del

contenido mas amplia, es decir, un alcance mas alla del de la propia comunidad.

Por lo tanto, el media planning o la planificacién de medios es el proceso de seleccionar y
determinar qué, como, cuando y con qué frecuencia se debe entregar el mensaje a la
audiencia objetivo; recordando que no importa tanto la naturaleza del mensaje como la
sinergia de medios que se utilice para comunicar dicho mensaje, sefala Berardi (2022). El
objetivo principal es llegar a la persona correcta, con el mensaje correcto, en el momento

adecuado y, por sobre todo, mediante el canal oportuno.

En los ultimos anos, segun Biswas (2023), el proceso de media planning se ha vuelto muy
relevante debido a la complejidad del fenémeno publicitario, a la proliferacion de medios y el
estallido de la informacion. De este modo, este autor propone una metodologia que
pretende simplificar la planificacion y compra de medios, como se muestra en la Figura 1.
Ademas, recopilando las opiniones de diferentes autores, se puede observar cierto acuerdo
en relacién a los componentes de media planning: 1) establecer los objetivos de la
estrategia de marketing digital, considerando que estén alineados con los objetivos del
negocio, 2) conocer y definir la audiencia a la cual se quiere impactar, 3) seleccionar el mix
de medios que permita una comunicacién cohesiva, 4) establecer el presupuesto publicitario
que permita un balance en la relacion inversidbn vs recompensa de cada medio, 5)
desarrollar el mensaje claro, conciso y persuasivo para generar una respuesta auténtica, y
ademas determinar la conversion esperada que dara soporte a la estrategia, 6) seleccionar

los métricas con las cuales se medira el performance de cada medio (Haaff, 2019).



Figura 1: Metodologia de planificacion y compra medios
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Fuente: Elaboracion propia con datos de FEPC

En conclusion, la planificacion de medios requiere un entendimiento sobre los habitos de
consumo de informacion para seleccionar aquellos medios con los cuales la audiencia, mas
que escuchar o leer, quiera participar de la conversién que se da entre el medio y el publico.
Un media planner tiene la responsabilidad de llevar a cabo una estrategia de medios que
ahorre tiempo y dinero, que garantice la entrega eficiente del mensaje al publico objetivo y
ayude a canalizar la energia creativa hacia el desarrollo de contenido de valor que respalde

los objetivos del negocio.
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Media Buying

Mientras que el objetivo de media planning es elaborar el plan y definir los canales que se
utilizaran para las dinamicas de marketing, el media buying se enfoca en la ejecucién de
dicho plan, negociando y comprando los espacios publicitarios. Ambas areas trabajan en

conjunto para que el plan pueda cumplir con las expectativas generadas.

El rol de un media buyer o comprador de medios tiene por objetivo principal la adquisicion
de espacios publicitarios de manera estratégica, combinando una seleccion optima de
ubicaciones disponibles y una gestién eficiente de los costos asociados a las diversas
plataformas de pago; siempre bajo la premisa previamente mencionada: llegar a la persona

correcta, con el mensaje correcto y a través del medio correcto.

Hoy en dia, los clientes tienen mas conocimiento sobre el marketing digital de modo que
exigen mayor responsabilidad y resultados por el dinero invertido en medios Biswas (2023).
Por consiguiente, la especializacion en la compra de medios y la actualizacion constante
sobre nuevas tacticas es imprescindible. Asimismo, es importante resaltar los fundamentos

gue se deben dominar en el area del media buying.

e Investigacion y planificacién: Realizar andlisis de benchmarking a nivel de sitio
web y redes sociales para identificar las buenas y malas practicas que aplica la
competencia directa e indirecta en relacion a la estrategia de marketing digital.
Ademas, se debe tener un conocimiento actualizado sobre la oferta de medios y
formatos publicitarios para elaborar los planes a la medida, estableciendo una

congruencia entre los objetivos, el publico meta y el mensaje comunicacional.

e Compra y negociaciéon: Hay generalmente dos formas para la compra de espacios

publicitarios en plataformas digitales.

o Publicidad compra abierta: Configuracion de las campanas publicitarias
directamente en una plataforma selfservice, sin necesidad de un tercero,

estableciendo una estrategia de puja de menor coste o por coste objetivo.

o Publicidad compra cerrada: Gestion de compra automatizada de un
inventario de espacios publicitarios en tiempo real, generalmente, a través de

un intermediario que utiliza una plataforma Ad-Exchange.

e Ejecucion y optimizacion: La configuracion de una campafia publicitaria

comprende tres niveles, los cuales se pueden visualizar en la Figura 2.
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Figura 2: Niveles de una campana publicitaria digital
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Fuente: Elaboracion propia

En el primer nivel se realiza la eleccion de un obijetivo, el cual indica al algoritmo de
la plataforma como se tiene que optimizar la campafia publicitaria, es decir, el
algoritmo impactara a los usuarios con mayor probabilidad de realizar la accion
deseada. En un segundo nivel, se lleva a cabo la segmentacion mediante la
seleccion de datos demograficos, psicograficos y conductuales que dispone la
plataforma, para delimitar el alcance e impactar a una cantidad estimada del publico
objetivo. Por ultimo, en el tercer nivel se configura el contenido publicitario. Las
plataformas actualmente cuentan con diferentes formatos y tamafos de contenido; y
actualizaciones con aprendizaje automatico para mejorar realizar diferentes

combinaciones con los elementos del anuncio y asi mejorar el performance.

e Analisis y reportes: Durante todo el proceso y especialmente al cierre de la
campafna publicitaria, se realiza un analisis de los KPIs previamente establecidos y
se formulan tableros de reporte cuantitativo y cualitativo. En esta fase, el uso de
herramientas de analitica web y social media son fundamentales para implementar

acciones de mejora en una proxima campafna.

En definitiva, el media buying se concentra en la gestion de los medios pagados y existen
diferentes estrategias dentro de esta categoria, que vale la pena detallar ya que es de sumo

interés para este proyecto. Ver Tabla 1.
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Tabla 1: Estrategias de publicidad digital

Estrategia

Definicion

Social Media Ads

Publicidad llevada a cabo a través de las Redes Sociales. Estas son
plataformas self-service, en las cuales, cada empresa puede configurar

directamente sus propias campafias publicitarias sin intermediarios.

(= Jien ~ THE WORLD'S
7 . LARGEST ONLINE

4 MARKETI
THE WO LD'ISNE coum
TING

Search Engine

Estrategia publicitaria se caracteriza por la compra de keywords y mediante

Patrocinado

Coursera
https://www.coursera.org

Marketing la configuracion de anuncios de texto en los motores de busqueda busca Ofrecido Por Google - Curso De
Marketing Digital
(SEM) generar més tréﬁco a una determ|nada pég“’]a Web No necesitas contar con titulo universitario ni acreditar
experiencia previa en el area. Adquiriras las habilidades
depmarketingd\g\tal e E-Commeie en...
EL DEBER
Son los banners publicitarios que se promocionan a través de los espacios — — -
....... S i
Display disponibles de un sitio web o una aplicacion; y al realizar click en el anuncio B — 2:
el usuario es redireccionado a una pagina web. xR o u-;;s
4 a2 o
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Son los anuncios en formato video, los cuales, pueden variar en su duracion,
Video Ads los mas populares son de 6 o 15 segundos, al igual que en su ubicacion,

pueden ser pre-roll, mid-roll o post-roll.

Son los anuncios denominados como audio spots de hasta 60 segundos que

Audio Ads e . C . - . ,

son distribuidos en radios tradicionales online y servicios de audio streaming.

Estrategia de publicidad llevada a cabo unicamente a través de dispositivos
Mobile Ads moviles, y los formatos mas relevantes son push notifications, mensajes de

textos, in-app ads o videos verticales que ocupan toda la pantalla.

La publicidad nativa digital es un formato que integra de forma organica un ;
Native Ads anuncio al entorno en el que se muestra, generalmente, portales de noticias; e [ .

y el objetivo es aportar valor sin interrumpir la experiencia del usuario.




Las siglas significan Over The Top, y hacen referencia a que los anuncios se

SALE |
30% OFF /'

incentiven el recuerdo de la marca en la mente de los consumidores.

oOTT entregan “por encima” de los servicios de cable. Es decir, son los anuncios ’

de TV por streaming, que se muestran dentro del contenido digital.
H , . _» . & Cyberclick

Consiste en el envio de correos electrénicos a una base de datos propia del

Email anunciante, la cual, previamente es organizada y segmentada con el £Cémo destacar haciendo

Marketing publicidad en TikTok?

propésito de ser un medio informativo, de contacto y seguimiento de leads.
Son anuncios que poseen contenido interactivo. Este tipo de publicidad tiene

MRKc:lh como proposito desencadenar acciones que generen un gran impacto e

edia

Fuente: Elaboracion propia
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Growth Partner

En este mundo de constante evolucion digital, las empresas estan adoptando diversas
estrategias para alcanzar el crecimiento sostenible. Segun el ultimo estudio de Hubspot
sobre las tacticas de expansion estratégica, el 46% de las empresas pretende explorar
nuevos mercados, el 28% de las empresas deciden enfocarse en fortalecer su posicién en
el mercado existente, mientras que el 25% decide atacar nuevos segmentos de mercado.
Bajo este mismo contexto, todas las empresas concuerdan que la tecnologia no solo es una
herramienta sino el impulso detras del crecimiento; no obstante la adopcion e

implementacién de nuevas tecnologias es el mayor desafio.

El growth partner es un colaborador estratégico cuyo objetivo principal es justamente
impulsar el crecimiento integral y sostenido de una empresa, a través de identificar
oportunidades de crecimiento que son desapercibidas o subestimadas por el equipo de

trabajo y abordar desafios complejos para convertirlos en ventajas competitivas.

El rol de un growth partner dentro de una organizacién aplica una vision holistica y combina
habilidades de liderazgo estratégico y habilidades de marketing para enfocarse en alguna
de las siguientes estrategias, como la diversificacion de productos, la expansion hacia
nuevos mercados, la optimizacién de operaciones o la transformacion digital, siempre con el
fin de afadir valor y acelerar el crecimiento en un entorno empresarial en constante cambio.

En esta ultima estrategia, la transformacion digital, es donde el proyecto quiere centrarse.

Por lo tanto, una agencia de growth marketing enfocada en la transformacion digital utiliza
estrategias creativas y experimentales para aumentar rapidamente la cantidad de clientes
obtenidos a través de los canales digitales. El propésito principal es la optimizacion del

funnel de conversién o embudo de ventas, mediante estos objetivos:

e Generacion de trafico web
e Captacion de clientes potenciales

e Retencidén de clientes

En conclusion, el modelo del growth partner es una extension integral del equipo de la
empresa, que se enfoca en el crecimiento sostenible del negocio. Las agencias de
marketing digital que aplican este modelo con sus clientes, se diferencian por utilizar
técnicas de anadlisis de datos y técnicas de experimentacion para encontrar soluciones
rapidas, centrandose principalmente en el resultado y no el canal para aumentar las

conversiones o ventas a través de los canales digitales.
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Capitulo Il: Marco Contextual

Analisis PEST

El andlisis PEST es una herramienta de gestién estratégica que examina los factores
externos que pueden influir en el desempefio y en las decisiones de una organizacion. Este

analisis se enfoca en los factores afecten al sector de tecnologia y marketing.

Analisis Politico

Escenario politico en Bolivia

La situacion politica en Bolivia cada vez se torna mas compleja. El pais ha experimentado
ciclos de aproximadamente doce afos, en los cuales, se destaca la recomposicion del
campo politico y la reorganizacion nacional. Los cambios ideoldgicos y politicos son un
importante efecto de la crisis. La confianza en el modelo estatista se encuentra en un
decaimiento, tanto por las dificultades econdmicas como por la guerra interna del partido

oficialista. Ademas, se debe sumar que los enfoques liberales estan nuevamente de moda.

Elecciones presidenciales 2025

Durante los ultimos cuatro afios, Bolivia se encuentra en una crisis judicial y constitucional
debido a la destructiva lucha de poder que existe dentro del partido oficialista Movimiento al
Socialismo (MAS). El ex presidente Evo Morales y el presidente de turno Luis Arce se
encuentran en una disputa politica para ser candidatos presidenciales 2025, creando un

escenario social convulsionado y ocasionando que el futuro de la democracia sea incierto.

Desafeccidn politica de los jovenes

El desinterés de la generacién z o centennials hacia el sistema politico es un fenédmeno
global de cual Bolivia no queda exento; segun el sociélogo Renzo Abruzzese se debe a que
las formas organizativas tradicionales, como los partidos politicos, han perdido su atractivo y
la percepcién de utilidad de las plataformas independientes, sobre todo digitales, esta en
aumento. Por consiguiente, los espacios digitales que promueven el intercambio entre el
discurso democratico y el populista, pueden generar un renacimiento del interés por la

participacion politica entre los jovenes.

Gestion de la seguridad de la informacién
La Autoridad de Supervisién del Sistema Financiero (ASFI) a través de la circular 721/2022,

adjunta en el Anexo 1, establece que los activos digitales de las entidades bancarias como
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una landing page, blog o una app deben ser tratados como un producto de desarrollo de
software; ademas de cumplir con una serie de pasos, como por ejemplo la certificacion
ISO/IEC 27001 o el cifrado de datos, para poder ser lanzados a los consumidores del
sistema bancario, con el fin de resguardar la seguridad de los mismo. Por consiguiente,
dichos activos digitales financieros deben utilizar un software On-Premise, el cual se instala
y opera en el propio hardware y servidor de la organizacién, o un Software As a Service

(SaaS) que se accede a través de Internet (Guzman, 2024).

Proyecto Ley: Ley de protecciéon de datos personales

Bolivia es uno de los paises de Latinoamérica que hasta la fecha no cuenta con una ley
de proteccién de datos. Ante esta carencia, las vulneraciones a la proteccién de datos
continuan pasando, como los ciberdelitos, la inscripcién de militantes a partidos politicos
o la difusion de fotos intimas sin consentimiento, mientras las nuevas tecnologias
continian avanzando. La fundacion InternetBolivia.org destaca la necesidad de un
marco regulatorio para la proteccion de datos en Bolivia, con el objetivo de avanzar en
materia de politicas publicas en relacion a la seguridad y soberania digital, y de integrar
el vinculo con la propiedad intelectual para formular sanciones por el uso de inteligencia
artificial que vulnere los derechos humanos y digitales; por otro lado, en cuanto al
sector privado se necesita un gobierno de datos para que el tratamiento y
procesamiento de datos, big data, data mining o machine learning se dé bajo un marco
de credibilidad y una cultura sélida de privacidad. El objetivo final es lograr que todo

avance tecnologico sea respetando los derechos humanos.

Regulacion de las Redes Sociales

La regulacion de las redes sociales es un tema controversial y recurrente que aparece en la
agenda politica debido a las propuestas de ley o proyectos de decreto que surgen de
manera coyuntural e improvisada; desde el 2016 hasta este afio han habido 8 intentos por
regular las plataformas digitales tanto en el contenido publicado como en su funcionamiento;
como detalla InternetBolivia.org el origen de estos intentos de regulacién se dan en el marco
de crisis sociales, politicas y electorales como el referéndum constitucional boliviano del
2016, en el cual Evo Morales denuncia una guerra sucia en las redes sociales tras no
aprobar la modificacion en la constitucion para ser reelecto; o en el afio 2020 que tras la
asuncion de Jeanine Afiez como presidenta interina se emitieron decretos que sancionaban
la desinformacion y 76 personas fueron detenidas por publicar contenido que ponia en duda
la transparencia de las elecciones presidenciales e insinuaba un fraude electoral. Por lo
tanto, dichos intentos infructuosos han ocasionado que el debate serio sobre la tematica se

debilite y han dejando un escenario de especulaciones y desinformacién en la sociedad.
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Analisis Econdmico

Debilitamiento econémico

En el ano 2009, Evo Morales estableci® como un nuevo modelo econdmico: la economia
plural, que hasta el aino 2015 se caracterizé por un periodo de bonanza y prosperidad como
resultado de la nacionalizacién de recursos y una activa redistribucion de rentas. No
obstante, el sector privado empresarial nunca terminé de confiar en el modelo izquierdista y
saco sus utilidades fuera del pais drenando las reservas de divisas del Banco Central. De
hecho, a raiz de los Panama Papers, en 2017 se determindé una fuga anual de 1.000
millones de dodlares hacia paraisos fiscales. Al mismo tiempo, el agotamiento de los
yacimientos de gas provocdé que la cantidad de hidrocarburos no fuera suficiente para que el
modelo pueda durar el tiempo necesario para remodelar la sociedad en base a los principios

de reciprocidad, redistribucion y autarquia para construir un pais industrializado.

Hoy en dia, la economia en Bolivia se ve afectada principalmente por la caida extrema de
las Reservas Internacionales Netas (RIN), un déficit fiscal desde el 2023 y por la
disminucion de los ingresos percibidos por la exportacion de hidrocarburos; generando
consecuencias criticas en la capacidad de compra de carburantes en el exterior, en las
importaciones de bienes y en el pago de la deuda externa. En conclusién, el crecimiento

economico se ha desacelerado significativamente.

Grafico 1: Crecimiento econdmico en Bolivia
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Escasez de ddlares

Una de las consecuencias de la crisis econdmica, es la aguda sequia de ddlares. En un
principio, se debe al retiro de depdsitos en ddlares por parte de la gente a causa de la
disminucion de las reservas en divisas; como respuesta los bancos en Bolivia montaron una
suerte de semi-corralito dejando salir délares de forma racionada y aplicando restricciones
de gasto de 200 U$D para tarjetas de débito y 1.000 U$D para tarjeta de crédito, ademas de
un 10% sobre los montos que sobrepasen estos limites. Por lo tanto, la divisa
estadounidense, como cualquier producto escaso, sigue aumentando de precio. Si bien el
tipo de cambio no se ha modificado oficialmente, ha aparecido un mercado paralelo en el

cual la moneda nacional se ha devaluado un 15% y se estima un 30% al finalizar el afio.

Nivel de bancarizacién

En Bolivia, el 68% de la poblaciéon mayor a 15 afos tiene acceso a servicios bancarios
formales. El 44,2% tiene una tarjeta de débito y el 12,6% una tarjeta de crédito. Si bien hay
un avance en la inclusion financiera, el nivel de bancarizacién en Bolivia es relativamente
bajo en comparacién con los paises de la regién. En cuanto a las compras online, el 47,9%
de las personas en Bolivia han realizado una compra a través de medios digitales mientras

a nivel internacional la adopcién de compras online es de 54,8% (Data Reportal, 2024).

Gastos no deducibles para empresas digitales

La normativa tributaria en Bolivia no contempla el registro contable de los gastos en el
exterior, es decir, los pagos realizados a empresas que se encuentran fuera del pais y no
puedan justificar una retencién en la geografia nacional como Meta o Google Ads. Este
limbo contable al que hace referencia Alvaro Guzman (2023), se lo denomina en el sistema
impositivo boliviano como gastos no deducibles, porque son gastos que no tienen un
respaldo fiscal y por esta razdén no pueden ser objeto de crédito fiscal ni de devolucién. Por
lo tanto, al momento del cierre contable de una empresa, esta debe considerar que la
alicuota del Impuesto sobre las Utilidades de las Empresas (IUE) para estos gastos no

deducibles son del 25%, aparte del pago del IUE “normal”.

Normativa de Activos Virtuales

El Banco Central de Bolivia (BCB) junto a la ASFI y la Unidad de Investigaciones
Financieras (UIF) a fin de modernizar el sistema de pagos en plataformas digitales, ha
emitido el 28 de junio del 2024 |la Resolucion de Directorio 084/2024 (Ver Anexo 2) para
habilitar el uso de canales e instrumentos electrénicos de pago (IEP) para la compra y
venta de activos virtuales como lo son las criptomonedas o NFTs. En sintesis, el marco
normativo de Bolivia ahora permite la operacion transaccional mediante la tecnologia

blockchain con el fin de coadyuvar a la democratizacion e inclusién financiera.
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Analisis Social

Censo de Poblacién y Vivienda 2024

El censo ha sido el evento trascendental de este ano. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) los resultados totales se entregaran hasta abril del 2025. Los datos
obtenidos permitiran conocer la realidad social y econdmica del pais. Ademas, a partir de la
informacion estadistica se espera la redistribucion de escanos politicos por regiones, la

elaboracion de un nuevo padrén electoral y la actualizacion de la coparticipacion tributaria.

Clase media

Las clases medias, histéricamente impulsoras del desarrollo politico y econémico, enfrentan
una crisis de identidad ya que se encuentran en una disyuntiva entre apoyar un sistema
capitalista centrado en la libertad de mercado, que hoy dia se encuentra atravesada por un

crisis econdmica, o debido a la incertidumbre recurrir al populismo

indice de confianza del consumidor boliviano

El escenario de incertidumbre politica y deterioro econdmico han desacelerado el consumo
en Bolivia. El indice de confianza del consumidor (ICC) se mantiene negativo, por debajo de
los 100 puntos; lo que sugiere una contraccién en el consumo de los hogares. Los
principales causas para que los consumidores sostengan y proyecten una confianza
negativa, segun el estudio de Captura Consulting, es la disminucion del ingreso disponible y
la mala calidad del empleo, ademas de una percepcién de un incremento significativo en la

corrupcion, la inseguridad y la inestabilidad politica y social.

Grafico 2: indice de Confianza del Consumidor en Bolivia
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Acceso a Internet en Bolivia

Se estima que la poblacion en Bolivia alcanza los 12.4 millones de habitantes, y segun el
estudio de Data Reportal elaborado por We Are Social, el 73,3% de la poblaciéon tiene
acceso a Internet. Si bien la adopcidén de Internet cada afio aumenta, en comparacion con la

region estamos por debajo del promedio que es del 82,5%.

Ahora bien, la infraestructura de Internet en Bolivia es limitada ya que aun el pais no es
totalmente soberano en cuanto al sistema de fibra éptica, es decir, aun se alquila el derecho
de uso de estos cables a empresas de paises limitrofes. Actualmente, el Internet se
caracteriza por velocidad de descarga de 10.27 MBPS y una velocidad de carga de 9.22

MBPS en celulares y de 32.50 MBPS y 15.03 MBPS en computadoras respectivamente.

Por ultimo, vale destacar que el 99,4% de las personas utiliza un smartphone para acceder
a Internet, de los cuales el 93,26% utiliza un sistema operativo Android y el 6,47% el

sistema |OS de Apple; lo cual evidencia la importancia de tacticas de mobile first.

Uso de Redes Sociales

En Bolivia se cuenta con 7.55 millones de cuentas creadas en las diferentes redes sociales,
lo que representa un 65,5% del total de la poblacién. En cuanto a la distribucién de género,
el 49,6% son mujeres y 50,4% son hombres. Por ultimo, las actividades mas frecuentes que
realizan los usuarios bolivianos en las redes sociales son chatear, ver videos y postear fotos
y videos. Aqui compartimos la distribucién de por plataforma. Ver Figura 5. Por otro lado,
vale destacar que existe un contraste interesante en el consumo de medios en el eje troncal
de Bolivia. En Santa Cruz, los usuarios prefieren la televisién y el Internet, con una
penetracion del 78% y 91% respectivamente. Mientras que en La Paz la radio es el centro
de la informaciéon un alcance de 65% y el Internet un 95%. Por ultimo, en Cochabamba la
televisiéon y radio comparten el escenario mediatico, no obstante, el Internet y redes sociales

estan en ascenso con una penetracion del 94%.

Figura 3: Cantidad de usuarios por Redes Sociales
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22



Analisis Tecnologico

Meta deja de ser socio de Entravisién

Meta Platforms, Inc tomé la decision de poner fin al programa de socios de ventas
autorizados a partir del 1 de julio en todo el mundo; incluida la asociacion con Entravision,
empresa lider de tecnologia de medios de comunicacion y marketing en 35 paises. Lo cual,

provocé una caida en sus acciones del 48%.

En Bolivia, desde febrero Entravision comunicé que no contaba mas con la representacion
de Meta y procedié a dar de baja las cuentas publicitarias de los clientes. Lo que implicé
una cambio estructural para el area de publicidad digital tanto de las empresas como
agencias de marketing, ya que de un mes a otro se cortaron las lineas de crédito con Meta
perjudicando el flujo de caja de las empresas anunciantes y, lo mas desalentador, es que la
posibilidad de obtener una factura con valor fiscal para justificar el gasto en Meta quedo

completamente anulada, dificultando aiun mas la deduccién de impuestos.

indice Global de Inteligencia Artificial Responsable: Bolivia Posicion #117

El analisis realizado sobre las capacidades de legislacion y formacién académica, el
cumplimiento con los derechos humanos y la gobernanza de datos en relacion a la
implementacién de Inteligencia Artificial (IA) en los sistemas publicos, evidencia que Bolivia
se encuentra en una situacion de obsolescencia tecnolégica acompanado de un estructura
institucional muy precaria que pone en una situacion de alta vulnerabilidad a la poblacion
(InternetBolivia.org, 2024). Por lo tanto, de los 138 paises analizados, Bolivia es el ultimo
pais de sudameérica quedando en la posicidon 117 ya que por ahora no cuenta con ninguna

politica real que encamine al pais de alguna forma en la IA. Ver Tabla 2.

Tabla 2: indice de IA Responsable en Sudamérica y Centroamérica

PILLAR SCORE DIMENSION SCORE
INDEX SCORE V'
[ pe ey ooy PRy pe——
[

4456 4086 44.85 3597

3564

5403 4720 3759
33.36 4918 36.84 4245 26.30 5170
000 5829 1930 3312 1067 3807
2451 1817 4561 25.36 18.66 38.37
10.49 2947 3158 2573 2377 3319
1256 16.67 29.82 1099 2151 3141

000 2203 175 9.20 14.98 13.33

13.51

Fuente: Global Index on Responsible Al Report 2024
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Uso de datos publicos para entrenar modelos de Inteligencia Artificial (I1A)

El pasado 28 de mayo, Meta anuncié que empezara a utilizar los datos publicos de los
usuarios para entrenar su modelo de Inteligencia Artificial. Actualmente, Meta cuenta con
Llama, un modelo linglistico de cédigo abierto, y Meta IA, un asistente de IA de uso
gratuito. Por lo que para continuar entrenando los modelos de IA con el fin de llegar a la |A
generativa, Meta manifiesta que necesita informacién relevante que refleje las diversas

lenguas, geografias y referencias culturales (Meta, 2024).

No obstante, debido a la controversia generada, se pudo corroborar que Meta puso a
disposicién de los ciudadanos europeos formularios para rechazar que esta empresa haga
uso de su informacion, hasta que la Comision Irlandesa de Proteccion de Datos determind
retrasar definitivamente el entrenamiento por parte de Meta. Por el contrario, la situacion fue
diferente para los paises de América Latina en los cuales aun la regulacion es débil o
inexistente, como lo es en Bolivia. Al no existir una ley de proteccion de datos, las empresas
tecnoldgicas estan empezando aprovechar estos vacios legales para utilizar la informacion
de los usuarios a favor suyo, sin ni siquiera requerir que éstas den su consentimiento o

tengan que estar, al menos, informadas.

Asimismo, en julio de 2023 Google modificé sus términos y condiciones para recoger
informacién publica en linea para entrenar modelos de IA, algo similar a lo que hizo Twitter
en agosto de 2023, con la aclaracion de Elon Musk que no se usarian mensajes privados.
Otras empresas grandes de tecnologia como Apple, Amazon, Microsoft y la china Tencent,

también lo estan haciendo, reporta InternetBolivia.org (2024).

Mundo cookiesless
La depreciacion de las cookies aun esta por llegar y, por lo tanto, las empresas y agencias
deben prever adaptar las estrategia de marketing en cuanto a la privacidad de los datos, el

consentimiento por parte del usuario y la personalizacion de anuncios.

Desde el afo 2020, Google ha anunciado que realizara una eliminacion progresivamente de
las cookies de terceros, y se estima que el 2025 se pueda concluir con el retiro definitivo de
las cookies que contienen identificadores personales. A raiz de este escenario, los
navegadores empezaron a tomar acciones para cumplir con la Ley Organica de Proteccion
de Datos, la cual obliga a solicitar un consentimiento explicito a los usuarios que navegan
por una web; el navegador Chrome cubre mas del 60% del mercado publicitario digital
segun IEBS (2024) y en Bolivia es utilizado por el 83% de la poblacion que tiene acceso a

Internet, por lo que sera de las plataformas mas afectadas para el pais.
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5 Fuerzas de Porter

El modelo de Porter tiene como propésito determinar el atractivo intrinseco a largo plazo de
un mercado, mediante el andlisis de cinco factores para determinar el nivel de competencia

existente dentro de un sector. (Kotler, 2019)

Amenaza de entrada de nuevos competidores

La proliferacién de agencias o freelancers especializados en marketing digital se encuentra
en constante aumento debido a que, en primer lugar, hay mas demanda, cada vez son mas
las empresas que llevan a cabo su proceso de transformacion digital, segun el estudio “La
trascendencia del Marketing Digital en las empresas de Latinoamérica” de Interlat el 51,44%
de las empresas llevan entre 1 a 3 afos implementado acciones de marketing digital. Por
otro lado, la oferta académica en Bolivia también ha aumentado en estos ultimos afios, tanto
por parte de universidades o institutos que ofrecen diplomados o cursos cortos, generando
que haya mas profesionales formados en esta area, dispuestos a ofrecer sus servicios en

marketing digital. Por lo tanto, la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta.

Poder de negociacion con los proveedores

Los proveedores de medios pagados se pueden categorizar en dos grupos. Por un lado, se
encuentran las plataformas selfservice como Meta o Google, que ademas son las
plataformas con mayor penetracién de mercado en Bolivia, las cuales tienen un alto poder
de negociacion debido a que ya tienen preestablecido dashboard, un determinado sistema
de puja y politicas de publicidad definidas; y las empresas anunciantes o las agencias

deben adecuarse a este sistema.

Por otro lado, estan las plataformas de publicidad programatica que como proveedor
procura dar al anunciante o agencia la mayor cantidad de beneficios para que se realice la
contratacion del servicio. Por ejemplo, la asignacion de un account manager para un
acompafamiento estratégico, la adaptacion de piezas creativas, la planificacion de
propuestas para campafas publicitarias, elaboracion de reportes a medida, contratos de
confidencialidad y la opcion de facturacién local en moneda nacional; y ademas para las
agencias, se les da un fee entre el 20% a 30% sobre la inversion realizada. Por lo que para

este tipo de proveedores el poder de negocios es bajo.

En conclusion, si se toma en consideracion ambos escenarios se puede considerar que el

poder de negociaciéon con los proveedores es medio.
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Poder de negociacion de los clientes

En Bolivia se encuentran registradas oficialmente 381.186 empresas en el Registro de
Comercio hasta la fecha, y si bien el pais se encuentra en una crisis politica y econdmica, la
tendencia de crecimiento siempre ha sido positiva. Asimismo, vale destacar que el 78,2%
son empresas unipersonales, las cuales se caracterizan por disponer de recursos limitados,
por lo tanto, se puede inferir que estas empresas buscan un servicio de marketing
economico caracterizado por planes en base a paquetes y demanda mucha atencion.No
obstante, en general a nivel latam, se estima que el 48,30% de las empresas tiene un
equipo de marketing digital compuesto por 2 a 4 personas que se dedican principalmente a

la generacion de contenido (Interlat, 2022).

Por lo tanto, tomando en cuenta el volumen de las empresas, los cuales son clientes
potenciales, y el grado de transformacion digital que poseen se puede considerar que el

poder de negociacidn de los clientes es medio.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

En relacion a los servicios de marketing digital, mas que la amenaza de sustitucion es la
amenaza de la entrada de nuevos competidores con ofertas cada vez mas especializadas.
No obstante, la adopcién de Inteligencia Atrtificial (IA) junto a otras tecnologias avanzadas
por parte de las empresas puede percibirse como una sustitucion a las tareas de ejecucion
de un profesional de marketing digital. Si bien Bolivia aun no propicia un marco normativo
que regule y proteja a los usuarios, las empresas bolivianas emplean herramientas de IA
como ChatGPT o Gemini para la generacion de ideas de contenido, redaccién de
descripciones o generacién de imagenes. El propdsito de las herramientas de IA es
automatizar tareas operativas y repetitivas; y en América Latina el 47% las empresas
enfocan sus procesos en la ejecucion, el 26,89% en la planificacion, el 19.84% en
investigacion vy, el 6,27% en la medicion de resultados. De modo que tomando en cuenta
que la gran mayoria de los procesos que se llevan a cabo son meramente operativos, el
riesgo de amenaza empieza a ser tangible. Ademas, se debe considerar que la percepcion
de los clientes en relaciéon a la IA es positiva y aspiracional, todas las empresas buscan
sefialar que implementan IA en sus procesos; e igualmente la facilidad de acceso es otro
factor relevante ya que muchas de las herramientas de IA son de acceso gratuito y esto

aumenta el riesgo de sustitucion.

Para finalizar, la IA esta redefiniendo las estrategias del marketing digital y el desafio es la

complementacién de las habilidades, por lo que la amenaza de sustitucién es baja.
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Rivalidad entre competidores existentes

Actualmente, Bolivia cuenta con una oferta de agencias de marketing digital. Segun el
Servicio Plurinacional del Registro de Comercio hay 384 empresas que brindan un servicio
de Marketing, asimismo, se debe tener en cuenta que hay muchas empresas que se
encuentran dentro del sector informal. Solo para tener una referencia, la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT) sefiala que Bolivia es el pais con mayor trabajo informal del
mundo, con el 85% de su fuerza laboral; lo cual la situa inclusive ampliamente por encima
de la informalidad de América Latina y el Caribe, que tiene un 53,7%, segun los ultimos
datos del 2022.

Sin embargo, se puede observar que las agencias de marketing digital brindan un servicio
integral y general, es decir, generalmente ofrecen servicios digitales con el fin de ser
contratadas como un servicio tercerizado. Por lo tanto, desde esta perspectiva, aun no hay
una oferta de agencias especializadas en una determinada area del marketing digital, lo que

permite observar que la rivalidad entre competidores existentes es media.

Figura 4: 5 fuerzas de Porter para Marketing Digital

Marketing Digital en Bolivia

03.
@ Poder de

w negociacion con

; clientes
Rivalidad entre
competidores
02. 04.
Poder de Amenaza de

negociacion de
los proveedores

servicios sustitutos

Fuente: Elaboracion propia
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Benchmarking

El benchmarking es un analisis que consiste en identificar a los competidores principales
con quienes se debe comparar la situacion actual y tomar como referencia; y evaluar los
indicadores que describen la situacion de dichas empresas y qué estrategias estan llevando

a cabo para sostener su ventaja competitiva (Macias, 2019).

Se han seleccionado seis agencias de marketing digital que estan posicionadas como las

mejores agencias dentro de Bolivia, como se puede observar en la Tabla 3.

Tabla 3: Benchmarking - Agencias de Marketing Digital en Bolivia

Seonet SMID Swiitch RedPlan Grupo Hemisferios §°;‘I.s‘?g'?
Detalles Shiao
seonet» (g 2 SWIITCH| Redrlian 5 cnpotites C &P,
o Agencia de Marketing 5 n Agencia de Marketi Agencia de Marketing Especialistas en Marketing .
Definicién Digital Central de medios online yC e Digital en Bolivia Estratégi Cultura & Propésito
Presencia internacional 6 paises 2 paises Bolivia Bolivia Bolivia Bolivia
Trayectoria 15 afios 9 afios 4 afos 7 afos 7 afos 26 afios
Clientes 200 clientes 90 clientes No Info No Info 60 clientes 60 clientes
Contratacién Marketing 1.200 U$D a 2.000 USD / mes
Contratacion Publicidad 1.500 U$D a 4.500 USD / mes
Contratacién Ecommerce 3.000 U$D - 4.000 U$D / desarrollo
Ecommerce Award - Mejor Agencia
de Ecommerce 2024 Bolivian Business - Mejor
Agencia de Marketing
P . Google Award - Partner Kotler Impact - Brillante Compariia Century 21 - Top Oficinas N N Digital de Bolivia 2023
(el Premier 2023 Boliviana 2024 2023
Locoto Publicitario -
Ecommerce Award - Mejor Agencia Digital Interactivo 2023
de Ecommerce 2023

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Benchmarking - Servicios de las Agencias de Marketing Digital en Bolivia

Consorcio
Publicitario

C &Paess.

Swiitch RedPlan Grupo Hemisferios

SWIITCH

Categorias Servicios
seonet»

>
<
>
>
*x

Analitica Web
Desarrollo web
Sitio Web Disefio web

Ecommerce

Posicionamiento SEOQ

Social Media Marketing
Influencer Marketing

Redes Sociales

Compra Programatica
UIERERERE T Google Ads

Social Media Ads
Chatbot

Data Driven

Estrategias Email Marketing
Digitales Growth

Inbound Marketing

Marketing de Contenidos

Capacitaciones

Consultoria de transformacion digital

Otros servicios
Disefio

TR e Y R R T T R R R R R R B R R k)
RIS ANIX] S X X% |S S|SS]S]SS]5]55]s

Streaming de eventos

Ll
wx«x«x«xxxx«««x«x«x«xgg

B33 [ 33| [N |> X|SN[SN]|S]3>|>]S]>[>]|x
a3 %[N > XXX |X XX [X|%|N|N]|Xx|x[SN]S
Ol AN| N[> XX [X|N|Xx X|SN[SN|X%|X|N]|SN|>[S]<

-
N
-
)

Cantidad de Servicios

Fuente: Elaboracion propia
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Los datos se han recolectado mediante la informacion publicada por las empresas en
Internet. En base al analisis de benchmarking, se ha observado que el principal referente
y competencia es la empresa SMID, debido al enfoque en la compra de medios digitales,
la modalidad de trabajo, y las certificaciones obtenidas. Si bien las otras empresas son
importantes para el analisis, estas brindan un conjunto diversificado de servicios que

apuntan a una terciarizacion de agencia de marketing digital integral y no de nicho.

Tabla 5: Benchmarking - Medios

seonet» (y B SWIITCH RedPlon 3 onesranates C &P e

Sitio web v v v v v 4
Blog v v X v X v
WhatsApp v v v v v v
Chatbot 4 X X X X X
Facebook v v v v v v
Instagram v v v v v v
LinkedIn v v v v v 4
X 4 X X 4 v Y
TikTok v v v v v v
Youtube v v X v v v
App X X X v X X

Cant. de Medios 10 8 7 9 8 9

Fuente: Elaboracién de propia

En cuanto al analisis de medios propios con los que cuenta cada agencia, se puede percibir
el grado de profesionalidad, la automatizacion de sus procesos de venta, los valores de

marca que quieren transmitir y las cualidades que quieren resaltar.

Seonet se destaca por su atencién al cliente inmediata, todos sus medios estan muy bien
gestionados y logran una comunicacién 360. SMID transmite credibilidad y confianza, con
sus partners y certificaciones en las plataformas de pago. Por ofra parte, la ventaja
competitiva Swiitch es la combinacién de servicios digitales y tradicionales, ideal para
empresas grandes. RedPlan se diferencia por tener una app que brinda tips e ideas de
Marketing Digital, después es una agencia que cumple correctamente con su presencia
online. Por su parte, Grupo Hemisferios se esta consolidando como un referente de las
tiendas online y la unidad de negocios referente al marketing digital esta siendo derivada a
su agencia denominada Kreativos Digitales. Por ultimo, Consorcio Publicitario impone una

imagen de marca moderna y es la unica que ofrece soluciones con Inteligencia Artificial.
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Tabla 6: Benchmarking - Analisis de Redes Sociales

a ao 5 b 5 a Q ao o b o q ao - b a o »| ao - b a ed aore o b plo o a 0
aone seonet» 72 9 3.416 9 2.000 9 72 9 69 0 53 0
» e 3.500 4 106 4 848 6 36 0 170 0
SWIITCH 1.477 9 899 10 2.000 6 1.343 19

RedPla RedPlon 2.339 1 9 0 44 1 29 0 388 0 0 0

po 0 [ it 6.320 6 863 6 1.000 6 38 0 657 2 188 0

onsorcio Publicitario [[ef { ifaivsied 4,174 0 115 2 1.714 1 2 0 266 5 0 0

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 7: Benchmarking - Analisis de sitios webs
Trafico

Agencia

Seonet
SMID
Swiitch
RedPlan
Grupo Hemisferios
Consorcio Publicitario

seonety»

SWIITCH

RedPlon

Fuente: Elaboracion propia

Sitio Web

https://smid.com.bo/

https://www.seonetdigital.com/es/

Organico

[ ELEVE]]

_Promedio
(UIt. trimestre)

Autoridad
Dominio
(0 a 100)

SEO
(0 a 100)

https://swiitchad.com/

https://redplanbolivia.com/

https://www.grupohemisferios.com/

https://consorciopublicitario.com/

Palabra clave mejor posicionada

10 agencias de marketing digital en bolivia

marketing digital en bolivia

publicidad digital bolivia

publicidad bolivia

tiendas online bolivia

publicidad digital bolivia

Posicién

Backlinks

Velocidad
Mobile
(0 a 100)

Velocidad
Desktop
(0 a 100)

Tiempo de
carga

30




El analisis comparativo de las redes sociales y los sitios web de las agencias permiten
identificar la efectividad de sus propias estrategias de marketing, ver Tabla 6 y 7. En cuanto
a la redes sociales, podemos destacar que Seonet es la Unica agencia con un plan de
posteos y una linea grafica; no obstante duplica el mismo contenido en todas sus redes
sociales. SMID utiliza las redes sociales principalmente para difusion de su blog y realiza
entrevistas a expertos de marketing digital. Por su parte, Swiitch estd enfocando su
estrategia de TikTok y tiene una respuesta favorable. Por ultimo, tanto RedPlan como

Consorcio Publicitario tienen sus redes sociales abandonadas.

Por otro lado, vale mencionar que el analisis de los sitios web se realizd mediante la
herramienta Ubersuggest de Neil Patel y Pagespeed Insights de Google. Los resultados
obtenidos demuestran el alto grado de competitividad que existe en este rubro y evidencia
que una practica fundamental para el éxito de una presencia digital es tener un blog, que
posicione a la empresa como una experta. De hecho, las agencias que generan mayor
trafico organico y tienen las mejores posiciones en los resultados de busqueda son aquellas

que publican entre 1 a 2 veces por mes un blog, como Seonet y SMID.

Para finalizar el andlisis de benchmarking, se ha realizado un resumen de las buenas y
malas practicas. Ver Tabla 8 y 9. Dentro de las malas practicas, una de las mas frecuentes
es repetir el mismo contenido en todas las redes sociales, por lo que esto nos indica que se
debe realizar un previo analisis de la relacion costo-beneficio para la seleccién del mix de
medios. Ademas, el no tener una linea grafica es otra mala practica que se repite, y es una
oportunidad que no esta haciendo aprovechada para mostrar al cliente final la capacidad de

creatividad y generacion de contenido de valor.

Tabla 8: Benchmarking - Malas practicas

seonety e SWIITCH RedPlion 7 ovporumsien C&P o,
Duplican contenido en todas sus RRSS v v v v
No cuenta con un Plan de Posteos v v v
No tienen una linea grafica para RRSS v v v
Atencion al Cliente deficiente v
Redes Sociales abandonadas Y v

Fuente: Elaboracion propia
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Table 9: Benchmarking - Buenas practicas

Consorcio
Publicitario

Grupo

Seonet SMID Swiitch RedPlan Hemisferios

Categorias Detalles

seonet» SWIITCH| RedPflon | & omposerisee |C & P (75
Google Partner Premier v v X X X s
Google Partner v 4 X v X v
Facebook Marketing Partner v X X v X v
Grupo Hemisferios Partner X v X X X X
P Icommarketing Partner X v X X X X
Bunker X v X X X X
Apps Flyer X v X X X X
VTEX Partner X X X X v v
Atomik Partner X X X X X v
DKS Partner X X X X X X
Certificacion Google Ads X v X X X X
Certificacion Google Analytics X v X X X X
Certificacion Meta Blueprint X v X v X X
Certificacion LinkedIn X v X X X X
o1-iijle- (e Certificacion Spotify X v X X X X
Certificacion Bing Ads X v X X X X
:::a?;gzs - Marketing Digital y x x X v X X
Inomaonal - Beamollo web X X X v X x
Medios tradicionales X X v X X X
Contenido para cada Red Social X X v X X X
=10 o1 | Atencion al Cliente Inmediata s v X s v X
z\:?cl,asné:% t:n Imagen Personal x v v X v X
Ebooks X X X X v X

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, la identificacion de buenas practicas se reduce principalmente a ser una agencia
con un buen networking, capaz de formar alianzas estratégicas y, por lo tanto, entablar
relaciones formales con los proveedores. Los contactos y el trabajo en equipo son
primordiales en este rubro. Asimismo, las certificaciones que avalen el conocimiento sobre
una determinada plataforma es otra buena practica que se debe destacar e imitar, ya que
segun el estudio de RockContent, el motivo principal por el cual el 71% de agencias
analizadas fueron contratadas es la credibilidad en el mercado; y por otra parte 52% de las
dichas agencias manifiesta que el mayor desafio para la retencion de sus clientes es el

trabajo en desarrollar la confianza.
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Capitulo Ill: Marco Investigativo

Tipo de investigacion exploratorio y descriptivo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) los tipos de investigacién hacen referencia
a la manera de analisis, interpretacién y obtencion de resultados que se llevaron a cabo

dentro de la presente indagacion, determinando asi la clase de estudio que se realiza.

En principio, el tipo de investigacidon que se ha utilizado para el presente desarrollo del
proyecto es un estudio exploratorio, ya que permitio llevar a cabo una inmersién inicial en
el tema de estudio y, a través de la revision de la literatura lograr un mayor de grado de
familiarizacion con las modalidades de compra medios digitales. Por lo tanto, el fin de haber
utilizado dicho tipo de investigacion fue para determinar y encontrar los procedimientos
adecuados, las tendencias de comportamiento e identificar areas, ambientes, contextos y

relaciones potenciales entre variables de media buying.

Posteriormente, la segunda parte de la investigacion utiliza el tipo de investigacion
descriptiva para comprender la vision y experiencia que tienen los lideres de equipo de
marketing de las empresas bolivianas con respecto al marketing digital, con el fin de

determinar las bases para el desarrollo de una metodologia de trabajo para media buying.

Metodologia de investigacion deductiva y cualitativa

La metodologia de investigacion es el conjunto de procedimientos y técnicas utilizados para
recolectar y analizar datos con el fin de obtener conocimiento cientifico (Hernandez

Sampieri, 2014), es decir, sefala el camino a seguir para alcanzar los objetivos de estudio.

Por un lado, se ha utilizado el método deductivo, proceso de razonamiento que va de lo
general a lo particular, debido a que permite que de una premisa general se pueda sintetizar
la informacion y adaptar dicha informacion en una realidad particular (Hernandez Sampieri,

2014), en este caso a una metodologia de trabajo basada en el growth partner.

Por otro lado, se ha utilizado el método cualitativo, el cual se centra en comprender y
describir las experiencias humanas, fendmenos sociales y procesos desde una perspectiva
holistica, indica Hernandez Sampieri (2014). En cuanto al proyecto, este método de
investigacion tiene como propdsito principal realizar el analisis subjetivo e individual de los

lideres de equipo de marketing de las empresas bolivianas con respecto al marketing digital.
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Disefio de la investigacion

Fuentes primarias

Las fuentes primarias son fuentes de informacion de primera mano, en otras palabras,
materiales originales que no han sido filtrados ni interpretados por otros como documentos,
entrevistas, encuestas, experimentos, y observaciones directas, explica Hernandez

Sampieri (2014). Para este proyecto, la fuente de informacion primaria es la entrevista.
Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad es una fuente primaria cualitativa directa que tiene como
objetivo ir mas alla de las respuestas superficiales y explorar en profundidad las
percepciones o0 experiencias que el entrevistado atribuye a ciertos temas. Es de caracter

semiestructurado y se puede centrar en el problema y/o en las personas.

Para abarcar el tema de estudio, la entrevista en profundidad fue dirigida a un grupo de
individuos que han estado involucrados en el area de marketing y de alguna forma han
tenido relacion con la implementacion de tactica de marketing digital; el propdsito ha sido

conocer los aspectos positivos y negativos que percibieron al aplicar esta estrategia.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son aquellas que contienen informacién que ha sido recopilada,
interpretada y analizada por otros investigadores, como libros, articulos de revistas, e

informes que sintetizan las fuentes primarias (Hernandez Sampieri, 2014).
Articulos de publicaciones periodicas

Los articulos de dichas publicaciones periédicas fueron una fuente de informacion que
permitieron profundizar, especialmente, sobre los factores que estan involucrados en la
implementacién del marketing digital, y ademas permitieron entender las causas,

consecuencias y la evolucion de la adopcion de esta estrategia a través del tiempo.

e Articulos de revistas cientificas de Universidades

e Articulos de periddicos nacionales e internacionales
e Nueva Sociedad

e Doing Business

e Medium

34



Informes y estudios de organizaciones

Los documentos oficiales de distintas organizaciones de apoyo al mundo empresarial,
especificamente a la regién Latinoamérica y del Caribe, permitieron obtener datos
cualitativos y cuantitativos sobre las agencias de marketing digital. Por otro lado, fueron una
de las principales fuentes para obtener referencias sobre la transformacion digital de la

empresas y como es el proceso de adopcion.

e Data Reportal
e HubSpot

e RockContent
e Comscore

e |Interlat Digital

e Captura Consulting
Trabajos presentados en conferencias o seminarios

Las conferencias o seminarios a las que hace referencia este punto son realizados por las
diferentes organizaciones académicas o agencias de marketing. Los trabajos presentados
son hechos por diferentes actores con un alto reconocimiento en el medio. Vale senalar que
este tipo de informacion ha sido de gran apoyo para poder apreciar las diferentes

perspectivas de un mismo tema y llegar a formar una conclusion propia.

e “Inside Latam: Bolivia 2024” -Moody's

e “Compra de anuncios en Bolivia” - Agencia SMID
Reportes de instituciones publicas y privadas

Los reportes utilizados son en su mayoria de instituciones publicas y privadas de Bolivia,
por lo tanto esta fuente de informacion ha sido util para obtener datos mas puntuales a nivel

Bolivia como también a nivel departamental sobre la sociedad y economia.

e Instituto Nacional de Estadistica (INE)

e Servicio Plurinacional del Registro de Comercio

e Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural
e Statista

e PQ Media
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Actividades de la investigacion

Las actividades son un conjunto de acciones que se llevan a cabo para cumplir un propdsito
determinado. Para este plan de negocios, las actividades que fueron realizadas son

descritas y organizadas por objetivos especificos, como se muestra en la Tabla 10.

Tabla 10: Actividades de la investigacion

1er objetivo: Definir los lineamientos estratégicos, mision, visién y valores, de la

agencias con el fin de establecer una direccion de management clara y unificada.

Productos esperados Actividades a realizar
Documento que detalla los lineamientos e Determinacion de los lineamientos
estratégicos estratégicos

2do objetivo: Realizar un estudio de mercado para identificar, recopilar y analizar
informacion sobre los problemas y las oportunidad que presenta la demanda y la oferta
en relacion al servicio de marketing digital; y asi validar la rentabilidad econémica del

proyecto empresarial.

Productos esperados Actividades a realizar

e Desarrollo de entrevista a

profundidad
Documento que expone los resultados de la
. o e Seleccion de entrevistados y
investigacion de campo o _
coordinacion de entrevista

e Procesamiento de datos

3er objetivo: Desarrollar una metodologia de trabajo para llevar a cabo la planificacion,

configuracion y optimizacién de campanas publicitarias en medios digitales; que permita

percibir al cliente el valor agregado del servicio de media buying.

Productos esperados Actividades a realizar

e Revision bibliografica

o e |dentificacion de buenas y malas
Documento que indique y desarrolle las oo
] . ) practicas
etapas de metodologia para media buying . .
e Elaboracién de la metodologia de

media buying
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4to objetivo: Elaborar un plan de Marketing que documente cémo lograra la agencia sus

metas estratégicas, en su primer afio, mediante tacticas de Marketing cuyo punto de

partida sea el cliente.

Productos esperados

Actividades a realizar

Documento que sefiale y describa los
componentes del Plan de Marketing

Benchmarking

Determinacion de objetivos de MKT
Segmentacion del publico objetivo
Definicién del mix de medios
Desarrollo del plan de accion
Determinacion de KPIS

5to objetivo: Disefiar un plan financiero que plasme los fundamentos econdémicos, la

inversion inicial, fuentes de financiamiento, proyeccion de flujo de caja y rentabilidad

sobre la inversion, para el desarrollo econémico de la idea de negocio a 3 afos.

Productos esperados

Actividades a realizar

Documento con el Plan Financiero

Definicion de objetivos financieros
Recoleccién de datos historicos
Proyeccion financiera

Analisis de punto de equilibrio

6to objetivo: Delinear una estructura organizacional que describa la funciones,

responsabilidades y habilidades que deben tener los perfiles profesionales que conforman

el equipo para trabajar en un entorno multidisciplinario y colaborativo.

Productos esperados

Actividades a realizar

Documento con esquema organizacional

Identificacion de las funciones y
procesos claves

Disefio de los puestos de trabajo
Disefio de organigrama
Definicion de mecanismos de
coordinacién y comunicacion
Asignacién de recursos y

herramientas de apoyo

Fuente: Elaboracion propia
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Poblacién y muestra

Poblacion

La poblacion en una investigacion se refiere al conjunto total de individuos, objetos o
elementos que comparten caracteristicas comunes y que son el foco de estudio. En tal
sentido, la poblacién es el grupo sobre el cual se quiere generalizar los resultados de la

investigacion (Hernandez Sampieri, 2014).

Por lo tanto, el grupo de interés del estudio son las empresas medianas y grandes, ya que
esto nos asegura que cuentan con un area de marketing o un area comercial, que se
encuentran operativamente activas y estan dentro del departamento de Cochabamba.
Actualmente, dichas empresas suman un total de 671 empresas segun el Sistema

Integrado de Informacién Productiva.

Seleccion de muestra

La seleccidn de la muestra se refiere a la accion de determinar sobre qué o quiénes se van
a recolectar los datos (Hernandez et al., 2006). Para este proyecto, que se basa en un
estudio cualitativo y exploratorio, la muestra es una unidad de analisis sobre la cual se

recolectan datos, sin que necesariamente sea representativa del universo que se estudia.

La muestra no probabilistica, supone una selecciéon informal de los elementos que
depende de la toma de decisién del investigador y de los criterios de investigacion del
mismo. Especificamente, para este proyecto, se ha optado por la clase de muestra por
juicio o muestra intencional, ya que por medio del criterio y conocimiento del investigador
sobre la poblacién se realiza la seleccion de los sujetos que se consideran mas adecuados

y representativos para participar en el estudio.

Unidad de analisis

Como el muestreo es no probabilistico, la unidad de analisis para este proyecto fue
determinada en funcién al criterio subjetivo del investigador, el cual considera que las
personas capaces de proporcionar una informacién precisa y contundente sobre el uso de la
publicidad digital por parte de las empresas; son aquellas que tienen un amplio
conocimiento empirico y especializacién académica en relacién a la marketing digital, o que
han sido lideres de equipo de marketing dentro de una empresa, y tienen una vision practica

sobre la implementacion de una estrategia de marketing digital.
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Recoleccion de datos

La recoleccién de datos para un estudio cualitativo, tiene como propdsito obtener una
descripcion profunda y completa de la informacion acerca de sujetos, comunidades,

contextos, variables o situaciones del contexto de estudio (Hernandez S. et al., 2014).

Para este proyecto, dicha recoleccién se realizé en dos etapas: durante la inmersion inicial
en el campo de estudio mediante la revision bibliografica y en la recoleccién definitiva de los

datos mediante la entrevista en profundidad.

Se considera como instrumento de recoleccion de datos a las vias que se utilizaron para la

obtencion de la informacion pertinente. En este proyecto, fueron utilizados dos instrumentos.
Revision bibliografica

La revision bibliografica consiste en detectar, obtener y consultar la bibliografia y otros

materiales que pueden ser utiles para los propdsitos del estudio (Hernandez et al., 2014).

Para este proyecto, la revision fue aplicada de forma selectiva y se inici6 a la par del
proyecto. En primera instancia, para obtener un interiorizacion en el tema del growth partner
aplicado a un modelo de trabajo en agencias de marketing, y posteriormente para
desarrollar el marco tedrico y contextual. En ultima instancia de este proyecto, la revision
bibliografica cumplié un rol de sustento, comparacién, complementacién y corroboracion de

la informacion obtenida en las entrevistas en profundidad.
Entrevista en profundidad

La segunda herramienta para la recoleccion de datos fue la entrevista en profundidad
semiestructurada. Esta se define como una conversacion directa y personal, en la cual un
entrevistador interroga a una sola persona en base a una guia de preguntas pero con
libertad de introducir preguntas adicionales, y con la finalidad de obtener respuestas sobre
el tema de interés (Malhotra, 2008). Para el proyecto, el propédsito es abordar la
transformacion digital en las empresas, la implementacién de una estrategia de marketing
digital y el uso de publicidad digital. La guia de preguntas para la entrevista se encuentra en

el Anexo 3.

Los motivos por los cuales se eligiéo una herramienta como la entrevista es porque esta: i)
reconoce la existencia de multiples realidades y no una realidad unica y obijetiva, ii)
pretende comprender la complejidad y significados de la experiencia humana, vy iii) trata de
indagar y comprender desde una perspectiva holistica las explicaciones, percepciones,

sentimientos, motivaciones y opiniones de los sujetos de estudio.
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Capitulo IV: Investigacion de mercado

Estadisticas del sector empresarial en Cochabamba

La actividad econémica en Bolivia, en términos de contribucién al Producto Interno Bruto
(PIB), se concentra en el eje troncal, el cual, estd compuesto por los departamentos de
Santa Cruz, La Paz y Cochabamba como se puede observar en la Figura 7. Por lo tanto,
Cochabamba es la tercera economia mas importante del pais y hasta el 2022 se

registré un ingreso per capita de 3.049 U$D.
Grafico 3: Distribucion del PIB Nacional segun departamento

Pando 0,9% Beni 3,6%
Oruro 4,4%

Chuquisaca 4,9%

Potosi 5,1%

Santa Cruz
34.4% Tarija 6,3%
Cochabamba
15,7%

La Paz 24,8%

Fuente: INE. Elaboracion: Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural, 2023

En cuanto a la estructura econdémica, las actividades principales que generan mayor
ingresos son las actividades econdmicas relacionadas a la transformacién de alimentos,
productos refinados y otras industrias manufactureras, no obstante, para este proyecto es
de interés examinar que las actividades de comercio han generado 655 millones de

bolivianos en el afo 2022, como se detalla en la Figura 8.

Hasta mayo del 2024, segun el SEPREC, Cochabamba cuenta con 63.638 empresas
registradas representando el 16,68% del total nacional, como se observa en la Figura 9.
No obstante, es valido destacar que la misma institucion reporta que el solo 34,27% de las
empresas se encuentran activas, es decir, 21.809 empresas tiene su matricula

actualizada y se encuentran operando.
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Grafico 4: PIB de Cochabamba por actividad econémica, 2023
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Fuente: INE. Elaboracion: Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural, 2023

Por lo tanto, Cochabamba se encuentra en el tercer lugar en participacion de empresas,
tanto vigentes, registradas pero sin renovacién de matricula, como activas. Vale mencionar,

que este cambio realizado por el gobierno ha sido desde el afio 2016.
Grafico 5: Empresas vigentes y empresas activas por departamento, Mayo 2024
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Fuente: SEPREC. Elaboracion: Propia
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En cuanto a las actividades econdmicas que llevan a cabo las empresas en Cochabamba,
se puede observar que existe una diferencia entre las empresas vigentes y activas, lo cual,
ocasiona cierta confusion en la interpretacion de los datos. Sin embargo, para términos
practicos se tomara en cuenta las empresas activas, de las cuales se puede inferir que la
base empresarial se dedica principalmente a la prestaciéon de servicios profesionales y

técnicos, al comercio minorista y a la construccion.

Grafico 6: Actividades econdmicas segun las empresas vigentes Cochabamba
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Fuente: SEPREC. Elaboracion: Propia

Grafico 7: Actividades econdmicas segun las empresas vigentes Cochabamba
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Por ultimo, se detalla la cantidad de empresas activas por tamafio y por tipo societario.
Como se puede observar en el Grafico 10, en Cochabamba las microempresas
unipersonales constituyen al 48% de la base empresarial; segun el estudio del Comité de
Integracion Latino Europa América (CILEA) las microempresas se caracterizan por un
talento empresarial débil, un nivel de educacién solo hasta la primaria, no cuentan con una
estructura organizacional y las ganancias son destinadas al consumo personal, capital de

trabajo y por ultimo al ahorro.

Por el contrario, las empresas medianas y grandes representan el 1,03% de las empresas
activas en Cochabamba. Estas empresas, ademas de tener un talento empresarial
medio-fuerte, con un nivel de educacion universitario y una jerarquia intermedia, tienen un

establecimiento de areas con funciones especificas, entre ellas, el area de marketing.

Grafico 8: Empresas activas segun tipo de empresa vy tipo societario
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Fuente: SEPREC. Elaboracion: Propia

En conclusién, Cochabamba es el tercer departamento con mayor actividad econdmica del
pais. Actualmente, la base empresarial se conforma por un 62% de microempresas, un 2%
de pequefias empresas, 0,9% medianas empresas y 0,8% de grandes empresas.
Principalmente, las actividades econdmicas son el brindar servicios profesionales y la venta
al por mayor y menor; no obstante, la actividad econémica que genera mayor PIB a la
region es la industria manufacturera. Finalmente, el mercado al cual apunta el proyecto es

un mercado pequeno, de 225 empresas medianas y grandes pero con potencial.
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Entrevistas en profundidad con informantes claves

Presentacion de las personas entrevistadas

Nombre Cargo Empresa Rubro
Alexandra Aviles Del Account P Delivery y quick
Carpio Executive PedidosYa commerce

. . Retail de
Camilo Albarracin Product Owner ERUFO . .
Zelada eCommerce é fQIf’pIQLj miumen_tarla

eportiva
Presidente del
Carla Figueroa Colegio de Colegio de
Wormland Profesionales de profesionales
Marketing
Cesar Viscarra Marketing Comercio al por
Sotomayor Manager LatAm O pleeSS menor de zapatos
Human \/ Organizacién
Diana Vargas Resources alemana de
Manager lMO cert exportacion
Analista de

Gabriel De la Quintana

Marketing Digital

V.»./ Bancorvme
W Ecofuturo

Banca y finanzas

Jorge Zabalaga Real Estate Compra venta de

Gumucio Broker Associate R E/M AX inmuebles

Martin Arandia Jef?\ﬂc;?kc;etlirr:era de () U P B Educacion

Raimondiu Loqisti 9y -y B . universitaria
ogistica UNIVERSIDAD PRIVADA BOLIVIANA

Melissa Saravia

Brand Leader

PBata

Retail de venta de
zapatos

Sahara Guidi

Jefe de
Relaciones
Institucionales

Produccién y
distribucion de
productos lacteos

Elaboracion propia
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Analisis de la transformacion digital

Segun la investigacion de Mckinsey&Company (2018), una de las consultoras que mas ha
investigado los modelos de transformacion digital, las empresas que abordan este tipo de
proyectos como un cambio transversal y a largo plazo, tienen hasta dos veces mejores
resultados que las que lo ven s6lo como un cambio de un area empresarial y de corto plazo.
Del mismo modo, refuerza que los conceptos centrales para lograr el éxito en este tipo de
proyectos no han cambiado en estos afos, mas si lo ha hecho la forma en que las

empresas priorizan al inicio de estos procesos.

Por lo tanto, el objetivo es identificar cual es la percepcién que tienen las personas acerca
de la transformacion digital en base a su experiencia profesional, si es un proceso
transversal o un cambio esporadico; debido a que una estrategia de marketing digital debe
considerar el grado de transformacién digital de la empresa para desarrollar un customer
journey que refleje fielmente el recorrido del usuario y asi aplicar soluciones alineadas a la
realidad actual de la empresa. Al respecto los entrevistados brindaron su vision sobre la

idea de Transformacion Digital.
¢ Qué es la transformacién digital?

Para conocer la percepcion de los entrevistados sobre el tema, se realizd el siguiente

resumen de las definiciones sobre transformacion digital. Ver Tabla 11.

Tabla 11: Definicién de transformacion digital segun los entrevistados

Cesar Viscarra - Payless

La transformacién digital es la adaptacién al cambio. Adaptacion a la tecnologia, a las
nuevas herramientas, a la flexibilidad de los procesos y los equipos.

Es un mindset que debe tener toda la organizacién, para que los equipos tengan
iniciativas para poder automatizar tareas, optimizar espacios y tiempos que
tradicionalmente se hacian de una manera y van a cambiar.

Desde la perspectiva del marketing, creo que tiene que ver con el entendimiento del
journey, del consumidor, que no es estatico. Actualmente,el comportamiento se va
modificando y una persona o equipo de marketing tiene que analizarlo y adaptarse.

Gabriel De la Quintana - Banco Ecofuturo

Es el proceso que conlleva un cambio desde lo analégico a lo digital, en el sentido de
poder implementar todas las nuevas tecnologias que se van dando en el mundo y
colocarlo para un beneficio de una empresa o una estrategia.
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Camilo Albarracin - FairPlay

La transformacion digital tiene dos componentes. Uno que tiene que ver con la cultura y
con la predisposicidon de las personas a adoptar nuevas formas de hacer las cosas. Creo
que parte de ser digital es coexistir en un ecosistema donde todo se interrelaciona.
Actualmente se habla de la omnicanalidad, puedes llegar al cliente desde muchos touch
points; y parte de la cultura estd en cdmo se hacen las cosas, como son los procesos,
como se piensa, y como percibe al cliente digital. Por lo tanto, estos journeys de clientes
tienen su arista cultural. Entonces, la empresa tiene que adaptarse culturalmente, usando
y tratando de seguir las tendencias del cliente.

Por otro lado, se encuentra la tecnologia en si misma. Ultimamente, se puede observar
como las empresas se aceleran en implementar las nuevas tecnologias, muchas veces
estas tecnologias son sobredimensionadas, y no hay un acompanamiento con un capital
humano o una cultura de adopcion.

Melissa Saravia - Bata

La transformacion digital es la integracion de tecnologias en todas las areas de la
empresa, y esto cambia cdmo operan los trabajadores y agrega un valor a los clientes. La
automatizacion de los procesos permiten reducir las tareas repetitivas y errores para
mejorar la eficiencia. En cuanto a la experiencia con el cliente, la transformacién digital
permite una experiencia mas personalizada y coherente con el cliente, en menos tiempo.

Sahara Guidi - Pil Andina

La transformacién tiene que venir de un cambio, y las personas o las compafiias que
entienden eso tienen que comprender que la transformacién digital tiene que cambiar su
ecosistema de su journey del cliente; y por ende, los servicios también.

La transformacion digital surge del Customer Centric y este enfoque no es posible sin que
los productos o servicios estén digitalizados. Entonces, en concreto, la transformacion
digital para mi es el cambio o el proceso por el cual toda compania tiene que pasar, pero
de una manera consciente.

Carla Figueroa - Colegio de Profesionales de Marketing

Desde el punto de vista, tanto teérico, practico, es un proceso que se veia venir y que
debemos implementar. Se debe entender que una empresa no solo se desenvuelve en un
entorno fisico, sino también en un entorno digital; necesitamos adaptarnos para eso.

La transformacién conlleva entender como funciona este nuevo escenario, utilizar las
herramientas adecuadas y plantear objetivos reales con este contexto. La transicién
puede ser de menor a mayor, de acuerdo al tipo de empresa, del area o rubro. Hay
industrias que se van a quedar en un solo entorno o escenario, porque asi lo demanda el
mercado y la transformacion digital se limitara mas a un tema de visibilidad.




Alexandra Aviles - PedidosYa

Pasar todos nuestros procesos de comunicacién a herramientas digitales, para lograr una
autogestion y basicamente hacer que las tareas sean lo mas practicas posibles para
ambos, tanto el que ofrece como el que recibe.

Martin Arandia - Universidad Privada Boliviana

La migracion que debe realizar una empresa normal, comun y corriente al entorno digital,
porque el mercado cambia, el movimiento econémico se traslada a plataformas digitales,
y para lograrlo pasa por un proceso de adaptacion que merece la transformacion.

Jorge Zabalaga - Remax

Transformar todas las gestiones que se deberian hacer en materia comercial, operativa y
administrativa. Pasar de lo fisico a lo digital. También considero que la transformacion es
mayor eficiencia, mayor velocidad, gestiones mucho mas eficaces y menos costos.

Diana Vargas - DevLinkers

La transformacion digital para mi es la participacion en redes sociales y la automatizacion
de procesos. Maximizar los resultados usando herramientas tecnolégicas.

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia

Ademas, se ha realizado un analisis del contenido de las entrevistas a través de la
herramienta Voyant Tools. Esta herramienta online para analisis de textos permite la
visualizacién de resultados, haciendo una comparacion entre las palabras mas utilizadas. El
resultado final puede visualizarse en una nube de palabras, donde se pueden observar mas
resaltadas, en caracteres mas grandes, las palabras de mayor frecuencia de uso y las de

menor frecuencia en tamano pequeno.

Esta nube contiene hasta 500 palabras que utilizaron todos los entrevistados, con mayor

frecuencia. Ver Grafico 9.

Por lo tanto, en base a la repeticion de palabras, que se puede concluir que la
transformacion digital en Bolivia esta fuertemente relacionada con un proceso de
cambio (4) y adaptacion (3) para brindar una mejor experiencia hacia el cliente (6) y

crear un ecosistema con nuevas tecnologias (4) digitales (3).



Grafico 9: Nube de palabras de transformacion digital
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Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion: Voyant Tools

Motivos principales de la transformacion digital

A continuacién, se indago sobre los motivos que llevan a una empresa a encarar un proceso
de transformacion digital con el objetivo de conocer la relacion entre la tecnologia y la
cultura de la empresa y las implicancias principales que se tuvieron en cuenta respecto al

cliente interno y externo. Los resultados se encuentran resumidos en la Tabla 12.
Proceso de la transformacién digital

En relacion con el punto anterior, se consulté sobre cédmo se ha llevado a cabo el proceso
de transformacion digital para explorar las etapas del proceso; las principales estrategias y
acciones que se implementaron; y el nivel de involucramiento que hay por parte del equipo

de trabajo. Las respuestas de los entrevistados fueron las siguientes:

En principio, Sahara Guidi comenta que el proceso de transformacion digital es un poco
caodtico en algunos proyectos, si bien las personas estan motivadas y son conscientes del
punto al cual se quiere llegar pero tienen poco entendimiento y consciencia de lo que
significa esta transformacion digital, y en el camino recorta presupuesto, no sigue en el plan

y por lo tanto no continua con el proyecto.
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Por su parte, Carla Figueroa percibe que la mayoria de las empresas se van adaptando a
medida de las circunstancias, una suerte de prueba y error en lugar de planificar e
implementar un proceso definido. Por otro lado, las grandes empresas si han podido

destinar tiempo al proceso de rediseno y reinvencion para adecuarse al entorno.

En cuanto a la experiencia de Alexandra Aviles en PedidosYa, el proceso de transformacion
digital es un poco mas desordenado. Desde la central principal se comunica cual es el

procedimiento o el equipo se entera directamente por una propia investigacion.

Por otro lado, en cuanto a la experiencia en una institucion educativa, Martin Arandia sefiala
que el proceso de transformacion digital en la Universidad Privada Boliviana (UPB) en un
principio fue un proceso caodtico porque se origind en el contexto de la pandemia y los
conflictos politicos del 2019. No obstante, Martin indica que si bien la digitalizacion en la
universidad requirié de tiempo, adaptacion y aceptacion de la gente; hoy como institucion
estan enfocados en las certificaciones y capacitaciones de nuevas herramientas, como por

ejemplo el cuaderno del profesor, para lo cual hay un andlisis previo.

Jorge Zabalaga, real estate broker de Remax para Cochabamba, explica que para la
agencia inmobiliaria aplicaron un proceso de prueba y error para saber especificamente qué
del proceso de digitalizacion funcionaba para el rubro, y qué no funcionaba; recién a partir
de este testeo se pudo obtener un enfoque claro y se puedo empezar estructurar los
procesos de transformacion digital. No obstante, Jorge reconoce que todo proceso de
cambio, toda implementacion de acciones, de herramientas, no solamente digitales, sino
que estén ligadas a innovacion de alguna forma, al principio es puro caos, pero sefiala que
lo lindo del caos es que mientras mas caos haya un inicio, significa que estas avanzando y

que estas saliendo de donde estabas, entonces es parte del proceso.

Por ultimo, Diana Vargas, desde el area de Recursos Humanos comenta que en su
experiencia ha podido observar la presentacion de un plan pero las empresas no han
podido cumplir con el, tanto empresas de Bolivia como de Estados Unidos. Los errores mas
frecuentes es el no entender que hay un tiempo de espera, un tiempo de adaptacién y que
los errores son parte del proceso; y ademas que los empleados necesitan ciertas

capacitaciones para adquirir esas nuevas habilidades.

En conclusidon, se puede inferir que los motivos principales por los cuales una
empresa, indiferentemente del rubro, quiere llevar a cabo una proceso de
transformacion digital es por tener una posicién competitiva dentro del mercado y
establecer una mejor relaciéon con el cliente. No obstante, dicho proceso suele

carecer de una planificacion ordenada.
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Tabla 12: Motivos principales de la transformacion digital

Cesar Viscarra Gabrlg | ) Camllo’ Mellss.a Sahara Guidi 'Carla Alexgndra Martin Arandia Sl DIENERVET(EE
Quintana Albarracin Saravia Figueroa Aviles Zabalaga
Aceleracion
dela
Competitividad transfgrrnamo Sentido de | Competitividad| Entender al | Demanda del | Ahorro de |Competitividad [ Necesidad del Tene:r’ una
n digital . . conexion con
del mercado . urgencia del mercado | consumidor mercado costos del mercado mercado :
ocasionado el cliente
por la
pandemia.
Exigencia de NEEESIER D Avance en el =l . Acompanar al o, L e
estar cerca de| Coyuntura consumidor ) Ahorro de Digitalizacién |respuesta que | Fidelizaciéon
estar ; desarrollo 9 cambio del ; : )
! nuestros social - es 100% : tiempo del consumidor exige el del empleado
actualizado . tecnoldgico - consumidor X
clientes digital cliente
. Me}yor_ Contenido es
Pérdida de conciencia .
\ Mejora en la el rey, que L L
oportunidades sobre la DY ) - Disminucion | Evolucién del
. . |experiencia del| esta en las Autogestion :
que generen importancia : de ventas cliente
. cliente plataformas
mas ventas de estar .
) digitales
actualizado
Eficiencia
operacional,
digitalizar los
procesos y
reducir los
costos

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién: Propia

Competencia

Cliente
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Aprendizajes y obstaculos de la transformacion digital

Por ultimo, se consulté a los informantes claves por los logros y aprendizajes alcanzados, al

igual que las resistencias que encontraron y los obstaculos que tuvieron que afrontar hasta

la fecha. El analisis permite identificar que el mayor logro es la relaciéon con el cliente y el

mayor obstaculo es la integracién y manejo de herramientas digitales.

Los resultados se pueden observar en la Tabla 13y 14.

Tabla 13: Aprendizajes de la transformacion digital

Gabriel De Camilo Sahara Guidi Carla Alexandra Jorge Diana varaas
La Quintana = Albarracin Figueroa Aviles Zabalaga 9
. Entender al Implementacion Mayqr . Digitalizacion
Conocimiento |Estar en . .__ .. |conciencia del
acerca del sintonia con el |"Y€YO de . Opt|rp.|zaC|on uso de de procesos
; . consumidor herramientas del sitio web . de seleccion y
cliente cliente - o herramientas -
digital digitales o contratacion
digitales
Informacion de | Flujo de Meiora en la
diferentes busqueda mas Adopcion del jora
atencién al
puntos de claro por el e-commerce :
; cliente
contacto cliente
Digitalizacion Mayor
de la generacién de
informacién prospectos

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia

Tabla 14: Obstaculos de la transformacion digital

Cesar Gabriel De Camilo Sahara Guidi Martin Jorge Diana varaas
Viscarra La Quintana = Albarracin Arandia Zabalaga 9
La experiencia Si . No hay una
del No somos inergia entre Ser una Mentalidad de Entender al apeﬂgra
ecommerce no|  eficientes las diferentes empresa las empresas 100% las  |tecnoldgica de
es buena tecnologias digital herramientas | las personas
mayores
Adn se utiliza Digitalizacion . _ Sacar el
WhatsApp de Igs _Pérdlda ge Transformar El_e’glr Ia' prqvgcho al
para las herramientas |nforrr_1a0|on por corr_1p|eto opcion mas maximo de
ventas para apertura |entre sistemas | su ecosistema barata herramientas
de cuentas como el CRM
Sistemas Realiza'r.una Entendimiento
antiguos de Iannalltlca No se puede | por parte de
SAP integraday |calcular el ROI las altas
agil gerencias
Reporteria
deficiente
Se maneja
muy poco
Power Bl o
dashboards en
linea

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia
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Analisis del Marketing Digital

El segundo tema de la investigacién es el Marketing Digital. Segun el estudio de
RockContent (2021) la implementacién de una estrategia de marketing digital es un camino
natural después de estructurar la oferta de servicios, para crear una propia estructura de

adquisicion de clientes.

Por lo tanto, el objetivo de esta seccién ha sido indagar sobre la implementacion de una
estrategia de marketing digital, la metodologia de trabajo adoptado y el proceso de
adquisicion de nuevos clientes, ya que es fundamental conocer el grado de familiarizacion
que tiene una empresa con el marketing digital para alinear expectativas, establecer

objetivos alcanzables y asi delimitar el camino a seguir.

Enfoque de la estrategia de Marketing Digital
En base a las entrevistas en profundidad, las empresas enfocan su estrategia digital a la

conversion, después al reconocimiento y por ultimo a la fidelizacion. Ver Grafico 9.
Gréfico 10: Enfoque de la estrategia de marketing digital

Fidelizacion
13,3%

Reconocimiento
40,0%

Conversion
46,7%

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia

César, comenta que el enfoque de Payless esta en el reconocimiento, en mostrar las
novedades en cuanto a productos y trabajar el posicionamiento de todas las marcas. El
objetivo de Payless es que los usuarios consideren la marca como un opcion y, desde una

canal digital realicen la compra online o visiten a la tienda fisica.

Por su parte, el Banco Ecofuturo actualmente esta enfocando en la conversién de los

usuarios, debido a que hay una baja en la participacién del mercado y se debe recuperar.
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En cuanto a FairPlay, Camilo Albarracin sefiala que la estrategia del retail esta direccionada
en principio al awareness, llegar a la mayor cantidad de gente posible para impulsar las
ventas en las tiendas fisicas, que representa un porcentaje abrumadoramente mas alto de

ventas. Paralelamente, también se trabaja el awareness y el remarketing para e-commerce.

Melissa Saravia de Bata comenta que el mix de medio actualmente esta muy enfocado en
tener un funcionamiento 6ptimo en Meta, concentrados en meta, que meta funcione, que
meta tenga, digamos, un nivel 6ptimo de funcionamiento. Vamos a pasar a Google en una

segunda etapa, con otro monto de inversién.

La percepcion de Sahara Guidi desde el area de Relaciones Publicas es que la estrategia
de marketing digital esta dirigida al awareness. No obstante, comenta que aun percibe que

hay un largo camino por recorrer, sobre todo en estrategia de SEO y SEM.

Asimismo, Carla Figueroa desde una visiébn mas académica plantea que en principio hay un
falta de conocimiento sobre lo que verdaderamente es el marketing digital, por ejemplo las
empresas piensan que con tener redes sociales ya estan implementando una estrategia
digital y no es asi sefiala Carla. De igual forma, el contexto empresarial esta enfocado en

generar preferencia de marca para generar mayores ventas.

En la UPB, la estrategia digital se centra en la captacion de datos de nuevos alumnos tanto
pregrado como postgrado, posteriormente se remite al vendedor para que pueda terminar la
inscripciéon. No obstante, Martin Arandia reconoce que la institucidon necesita un
asesoramiento en cuanto a la generacion de contenido para diferentes medios y la

trazabilidad de analitica.

Por otro lado, respecto a Remax, Jorge Zabalga explicé que hay dos estrategias que se
desarrollan paralelamente. Por un lado, la oficina esta concebida como una plataforma de
negocios para que los agentes inmobiliarios se puedan desarrollar de una forma mas rapida
y puedan hacer negocios mucho mas rentables en menos tiempo, entonces el principal
enfoque que tiene la oficina como tal es posicionamiento de marca al 100% vy la
fidelizacion, fidelizacion tanto del cliente interno como del cliente externo, por eso es que la
oficina tiene una comunicacién que esta casi en el 100% de los mensajes que genera,
enfocada a crear valor de alguna forma, a generar contenido de valor.

Por otro lado, los agentes llevan a cabo una estrategia 100% destinada al tema de la
conversion, de la generaciéon de prospectos y conversidn de estos mismos prospectos.
Ademas, muchos de los agentes asociados trabajan su marca personal, con el objetivo de

diferenciarse de la competencia, que son sus mismos colegas.
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En conclusién, se confirma que el comportamiento de las empresas esta enfocado a una
estrategia, en principio, de conversién por la presidon de generar ventas y posteriormente de
reconocimiento, debido a que es una estrategia mas simple y facil de abordar. Por lo tanto,
se puede inferir que aun las empresas trabajan las estrategias por separado y no aplican

una visién integral de inbound marketing y tampoco aplican la automatizacion.
Modalidad de trabajo: Equipo de Marketing digital In House o terciarizacion

Otro punto de interés es conocer si las empresas llevan a cabo una estrategia de marketing
digital con un equipo in house, si tercerizan el servicio mediante la contratacion de una

agencia de marketing o trabajan con ambas modalidades. Ver Grafico 10.

Como explica Martin Arandia, el hecho de que las empresas estén familiarizadas con la
contratacion de una agencia de marketing digital y la coordinacién de trabajo con un equipo
externo, allana el camino para la contratacion de un agencia especializada. Por lo tanto, el
desafio radica en educar al cliente sobre la diferencia conceptual y estratégica entre el

marketing digital y el media buying.

Grafico 11: Modalidad de trabajo: Equipo In House VS Terciarizacién

Equipo InHouse
30,0%

Ambos
70,0%

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia
Beneficios y problemas de la modalidad de trabajo

Asimismo, se consultdé por los beneficios y problemas que los lideres de equipo perciben
respecto a la modalidad de trabajo empleada, para poder desarrollar un marco de referencia
en cuanto a las buenas y malas practicas que se deben tener en cuenta en el desarrollo de

la metodologia del servicio. Ver Tabla 15y 16.
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Tabla 15: Beneficios y problemas de la terciarizacién de una agencia de marketing digital

Empresa

Entrevistado

Payless

Cesar Viscarra

Banco
Ecofuturo

Gabriel De
La Quintana

FairPlay

Camilo
Albarracin

Bata

Melissa
Saravia

Pil Andina

Sahara
Guidi

Colegio de
Marketing

Carla
Figueroa

Especializacion

PedidosYa

Alexandra
Aviles

uPB

Martin
Arandia

Remax

Jorge
Zabalaga

Imocert

Diana
Vargas

del servicio
Experiencia L.
Las agencias son esgecializaci}gn Opclén
economicamente
DElEES accesible
Disponibilidad
Procesos de .
: . Benchmarking |No hay una
- establecidos para |Mayor herramientas g R
Beneficios de . o . i mas actual y carga laboral por L Especializacion
q un partnership conocimiento y |Profesionales |digitales - Experiencia L
una agencia expertise para | mas fresco parte de la Accesibilidad al Generacion de
Marketin ) L . empresa equipo - Conocimiento  |resultados
L 9 Pueden ayudar a |implementar especializados |Perspectiva . P quip Conocimiento A
Digital oy . Visién general técnico
llevar un bitdcora |estrategias general de la de la emoresa | Entreqa del
de aprendizajes empresa P pro du%to a
para la mejora . Y
. . terminado
continua de la Perspectiva
empresa. general de la .
empresa Las agencias
permiten que te
involucres en el
proceso
No hay un Entran en un Calidad del N
. - Estandarizacion
Nivel de compromiso zona de confort |servicio de los servicios
profesionalismo total y completo No estan
Cerrados a Conocimiento especializados
Problemas de . . Propuesta
una agencia Nivel de El trabajo no es nuevas interno de la Falta de en el sector genérica a
N . . . rapido metodologias |empresa N inmobiliario
Marketing internacionali- P 9 P comunicacion todos los
Digital zacion - clientes
9 Servicio No son La propuesta no No te cobran
. " estandar para creativos por refleja lo que por crecimiento | 5. ..
Nivel competitivo - . Pérdida de la
P todas las cuidar el quiere la L
creatividad
empresas contrato empresa

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia
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Tabla 16: Beneficios y problemas de un equipo In House de marketing digital

Empresa

Entrevistado

Beneficios de
un equipo In
House

Payless

Cesar
Viscarra

Mayor control
y consistencia
con las marcas

Banco
Ecofuturo

Gabriel De La

Quintana

El equipo tiene
un amplio
conocimiento de
la marca

Se emplea el
100% a las
tareas del banco

FairPlay

Camilo
Albarracin

Conexiéon mas
fuerte con la
estrategia

La solucion de
problemas es
mas rapido

Atencion de
requerimientos
mas dinamica

Bata

Melissa
Saravia

Mayor control y
consistencia con
las marcas

Mejor
comprension de la
cultura y valores
de la empresa

Generacion de un
contenido
coherente con la
identidad de la
marca

Comunicacion
fluida y efectividad
de tiempos

Mejor
entendimiento de
los requerimientos

Flexibilidad y
adaptabilidad a
los cambios

Pil Andina

Sahara
Guidi

Entendimiento
fuera del
ecosistema

Enriquecimiento
de las
estrategias

El equipo de
trabajo palpita
el dia a dia

Briefs son muy
enriquecedores

Colegio de

Marketing

Carla
Figueroa

Conocimiento
del Know How

PedidosYa

Alexandra
Aviles

El equipo tiene
mas flexibilidad
arealizar

diversas tareas

UPB

Martin
Arandia

Remax

Jorge
Zabalaga

Conocimiento
en profundidad
del rubro

Imocert

Diana
Vargas

Coordinacion
del trabajo

Problemas de
un equipo In
House

El equipo no
esta
acostumbrado
a realizar
pruebas piloto

El sesgo de
perspectiva que
pueda tener el
equipo.

Limitacion de los
recursos digitales

Poca apertura
de la gerencia a
cambios e
innovacion

Miopia
comercial

Los altos
mandos se
involucran

El equipo no
tienen mucha
libertad

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia
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¢ Quién es el responsable de la adquisicién de clientes?

Por ultimo, se ha realizado un analisis sobre el proceso de la adquisicion de nuevos clientes
para identificar si las empresas optimizan los puntos online y offline del customer journey. A
continuacion, se puede observar en el Grafico 11 que la mayoria de las empresas utilizan

ambos canales, tanto digitales como tradicionales, para la captacion de nuevos clientes.

Grafico 12: Canales de adquisicion de nuevos clientes

Digital

Offline

Ambos

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia

Respecto al Banco Ecofuturo, Gabriel comenta que se tiene dos canales de adquisicion de
clientes actualmente, uno es el front, que seria todo el personal que esta directamente con
el cliente, porque en las agencias las personas se acercan directamente a solicitar un
crédito o abrir una caja de ahorros; y por otro lado, estd implementando mediante la
estrategia de marketing digital la conversion por medio de un funnel, entonces los usuarios
se comunican por los medios digitales y los guia por medio del contact center para realizar

parte del proceso de conversion, porque finalmente la conversion se concreta en la agencia.

Camilo Albarracin explica que en FairPlay se cuenta con dos canales digitales para el
usuario. Por un lado, se encuentra el e-commerce, en el cual, los clientes compran a través

de un catalogo web de una forma autogestionada; y el otro medio es el WhatsApp (40%).

Por su parte, Melissa Saravia comenta que las estrategias para la adquisiciéon de nuevos
clientes es la publicidad digital, el SEO para posicionar el sitio web y las colaboraciones con
influencers para llegar a nuevas comunidades. Asimismo, se complementa con relaciones
publicas para generar cobertura mediatica a través de los comunicados de prensa, articulos

o entrevistas; y con eventos de lanzamiento de productos y vallas publicitarias.
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En el caso de Pil, una empresa de consumo masivo, Sahara Guidi explica que el area
responsable de la adquisicion de clientes es el area comercial, pero al ser consumo masivo
la estrategia se enfoca en encontrar los gustos de los clientes y generar contenido; no

utilizan medios digitales para la conversion.

Carla Figueroa plantea que la adquisicién de nuevos clientes depende de la estructura de la
empresa, el tipo de industria y el mercado al cual apunta. Generalmente, la responsabilidad
se le asigna a un profesional de marketing y este debe ser capaz comprender el lenguaje

técnico de la empresa y saber comunicar el know-how de dicha empresa a la agencia.

En PedidosYa la responsabilidad de captar nuevos clientes recae sobre el area comercial,
indica la executive account Alexdran Aviles. El equipo se compone de un gerente comercial
nacional y un feam lider de ventas, ellos son responsables de atraer nuevos partners y
emplean tacticas como escalonamiento de comisiones. Por otro lado, el equipo de
marketing se encarga de la captacion de nuevos usuarios, y utilizan incentivos como

vouchers de activacion o envios gratis.

Por otro lado, respecto a la UBP, Martin Arandia sefiala que el equipo de reclutamiento lleva
a cabo un proceso definido y claro para captar nuevos alumnos. Se realiza la difusién por
diferentes medios y se va conformando una base de datos; posteriormente el equipo utiliza

Whatsapp para realizar el seguimiento y concretar la inscripcion.

En cuanto a Remax, la adquisicion de nuevos clientes se puede dividir en dos partes, los
agentes asociados son los encargados de generar sus propios prospectos compradores y
vendedores, en funcién a la inversion en redes sociales o cualquier otro canal de
comunicacion que ellos realicen y, también por supuesto en funcién al contenido que ellos
realicen. Asimismo, la oficina se dedica a buscar nuevos emprendedores que se quieran
unir al equipo como agentes asociados. En ambos casos los principales medios empleados
son las redes sociales, actualmente la que mejor esta funcionando para el rubro inmobiliario

es Instagram, después Facebook y TikTok, comenta Jorge Zabalaga.

Por ultimo, Diana Vargas comenta que la empresa Imocert tiene un equipo de sales que se
compone de personas que se caracterizan por tener un conocimiento profundo sobre la
cultura de su pais y que actualmente viven en el pais del mercado objetivo, entonces el
dominio de ambas culturas permite marcar una ventaja competitiva. Este equipo utiliza

LinkedIn y a través de networking captan nuevos clientes.
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Analisis de la publicidad digital

El dltimo tema y el mas importante de la investigacion es la publicidad digital.
Tradicionalmente, el concepto de publicidad ha sido relacionado con un gasto e incluso de
desperdicio de dinero, debido a que muchas de las personas o empresas que han sido
intermediarias de la publicidad no han sido capaces de traducir los resultados de audiencia
en valor de marca y ventas. No obstante, segun el estudio de Canas (2020) en la
actualidad, la inversién en publicidad digital es capaz de cuantificar comunidades virtuales,
permite la construccion de plataformas y potencia el alcance del contenido propio e incluso

mapea y rastrea las interacciones desde las fuentes publicitarias hasta la facturacion.

Por consiguiente, se ha realizado un analisis sobre el empleo de publicidad digital, los
medios utilizados, la inversién realizada y el proceso de planificacion, ejecucion vy
optimizacién, con el objetivo de conocer si las empresas se encuentran abiertas a la opcion

de contratar a una agencia especializada en media buying o compra de medios digitales.
¢Las empresas llevan a cabo campanas de publicidad digital?

Las empresas que llevan a cabo campafias publicitarias digitales, implica que tengan una
minima estructura de planificacion estratégica, contar minimo nivel de bancarizacion, es
decir, contar con una tarjeta de débito o crédito y tener conocimiento sobre las implicancias
de facturacion y contabilidad que conlleva. En base a las entrevistas, el 90% de las

empresas encuestadas llevan a cabo campanas. Ver Grafico 12.
Grafico 13: Empresas que llevan a cabo campanas publicitarias digitales

No

Si

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia.
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Plataformas de publicidad digital mas utilizadas

Respecto a los medios pagados mas utilizados, se puede observar que la gran mayoria
utiliza la plataforma de Meta, la cual incluye Facebook, Instagram, Messenger y Audience
Network, seguido de la plataforma de Google Ads. Ver Grafico 13.

Grafico 14: Plataformas de publicidad digital mas utilizadas

10

Instagram Facebook  Google Youtube TikTok LinkedIn App

Display

Google
Search

Fuente: Entrevista en profundidad. Elaboraciéon propia.

Inversion en publicidad digital

En cuanto a la inversion en publicidad digital, segun los datos de cada entrevistado, las
empresas invierten a partir de los 500 U$D, cémo se puede ver en la Tabla 17. Segun el
analisis anterior el 90% de inversion es destinada a Meta, a pesar de la situacion
desfavorable con esta plataforma, tanto por la eliminacion de lineas de crédito a nivel

mundial y por las restricciones de pagos en dolares de las entidades financieras.

Tabla 17: Inversién en publicidad digital

Payless

Cesar
Viscarra

300 mila 1
millén U$D por
ano

Banco
Ecofuturo

Gabriel De
La Quintana

1.000 U$D a
1.5000 U$D /
mes

FairPlay

Camilo
Albarracin

25.000 U$D a
50.000 U$D por
mes

Bata

Melissa
Saravia

1.000 U$D a
2.000 U$D por
campafa

Colegio de
Marketing

Carla
Figueroa

500 USD a
1.000 U$D por
mes

UPB

Martin
Arandia

2.000 U$D a
4.000 U$D por
programa

Remax

Jorge
Zabalaga

2.900 U$D a
3.400 U$D cada
agente

500 U$D a 800
U$D por mes en
agencia

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracion propia
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Proceso de planificacion, ejecucién y control de la publicidad digital

Segun Canales (2022), hoy en dia existe mayor confianza en los medios y formatos
digitales; no obstante, el mayor problema tiene que ver con la capacidad creativa y la
capacidad del personal interno para disefiar, administrar y adaptar los contenidos

publicitarios a las exigencias de las plataformas mas utilizadas.

Por lo tanto, se ha consultado sobre los problemas que los entrevistados tienen que afrontar
con mayor frecuencia desde su area en relacién a la gestién publicitaria, que se puede
observar en la Tabla 18. Ademas, se ha realizado un resumen sobre la explicacién del

proceso de una campana publicitaria digital de cada empresa.

En primer lugar, César de Payless comenta que en la etapa de planificacion se realiza una
planificacion anual para determinar el fee para cada proveedor, en base a estudios de
medios, workshop y conversaciones con expertos de los mismos medios. Posteriormente,
se definen los presupuestos y calendarios que se revisan cada cierto tiempo. En cuanto a la
ejecucion, se aplican pequefas pruebas piloto y si funcionan, cada vez se van a aplicando a
mayor escala. Por ultimo, en la etapa de control, cada mes se realiza la revisién de
resultados y se aprueba el presupuesto para el siguiente mes, y asi sucesivamente. Cada
tres meses hay una reunidén general para analizar las cosas que estan funcionando,

aprender, seguir aplicandolas y probar nuevas cosas.

Por otro lado, en cuanto a una institucion financiera como el Banco Ecofuturo, Gabriel De La
Quintana indica que uno de los grandes problemas que se debe lidiar en este rubro es la
burocracia. Tratar con varias areas antes de tomar una decision, explicar y justificar a cada
una de las areas como funciona la campafa. Incluso hay veces que las acciones de

publicidad se limitan a lo que indican los altos mandos.

En FairPlay, se realiza la estructuracion de campafias en base a las temporadas que marca
la moda. Basicamente, hay dos grandes hitos que es la nueva temporada y la temporada de
ofertas, y la planificacion del contenido se realiza mensualmente. Asimismo, la distribucion
de presupuesto es mas coyuntural y la marca, canal de ventas y la importancia.

Transversalmente, esta la estrategia del ecommerce.

Sahara Guidi comenta que en Pil Andina se trabajan con tres agencias, una agencia de
disefno grafico y dos agencias de medios, una de medios tradicionales y otra de medios
digitales. Cada brand manager tiene un mini equipo que, en primer lugar, analiza los insights
de ventas y el portafolio de productos y posteriormente planifica una estrategia digital o 360.

Desde el area de PR, se colabora con una estrategia SEO.
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Por su parte, Carla Figueroa comenta que, en primer lugar, es necesario entender cuales
son los medios apropiados para llegar al publico objetivo y optimizar los recursos
empleados. En segundo lugar, es fundamental conocer las demandas del mercado, los
intereses y comportamiento del cliente objetivo, para poder establecer una estrategia de

precios adecuada y un mensaje apropiado para posicionar la ventaja competitiva.

En PedidosYa, Alexandra Aviles explica que el proceso de planificacion enfrenta un gran
problema relacionado a la coordinacién de costos y promociones entre la agencia
publicitaria y el partner. Por otro lado, en cuanto a la ejecucion, una de las estrategias que

tiene buena respuesta son las estrategias de mobile app marketing.

Por ultimo, respecto a las campafias publicitarias de Remax, Jorge Zabalaga comenta que
el equipo de la agencia como los agentes asociados no son expertos en publicidad digital y
por lo tanto el proceso de ejecucion es a base de prueba y error. No obstante, la
planificacion si se encuentra mas organizada, actualmente la agencia cuenta dos
disefiadoras y una persona que se encarga de subir el contenido a las redes sociales; y por
el otro lado estoy yo que me encargo de todo el tema de la inversion y el presupuesto de

publicidad para potenciar las publicaciones como tal.
¢ Se encuentra satisfecho con los resultados obtenidos por la publicidad digital?

Una vez identificados los problemas mas frecuentes, se continud con una pregunta directa a
los entrevistados en relacion a si se encuentran satisfechos con los resultados obtenidos a

través de las campanas publicitarias. Ver Grafico 14.

Grafico 15: Satisfaccion con los resultados de la publicidad digital

Parcialmente
33,3%

55,6%

Si
1,1%

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia.
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Tabla 18: Problemas del proceso de planificacion, ejecucion y optimizacion
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¢Contratarias a una agencia especializada en publicidad digital?

Para finalizar, se consulté a cada entrevistado si, en base a su experiencia y expertise, ve
viable y factible la contratacion de una agencia especializada en publicidad digital, para

llevar a cabo campafias concretas e importantes de su negocio.

A continuacién, se puede observar un resumen de las respuestas en el Grafico 15 y las

opiniones de cada entrevistado respecto a esta idea de negocio.

Grafico 16: Contratacion de una agencia especializada en publicidad digital

Depende
25,0%

No
12,5%

Si
62,5%

Fuente: Entrevistas en profundidad. Elaboracién propia.

Cesar Viscarra sefiala que en un principio depende de la relacién costo beneficio. Por un
lado, si la agencia es capaz de manejar todos los medios y la relacion costo-beneficio es
Optima, es decir, genera un ahorro y un mayor beneficio, si. No obstante, también depende

del riesgo que implica cambiar a la persona que realiza la gestion de publicidad digital.

Por su parte, Gabriel De La Quintana manifestd que le parece una excelente idea y que
seria ideal considerar realizar proyecciones y una estimacion del ROl o ROAS para que la

gerencia pueda ver que la publicidad no es un costo, sino una inversién.

Camilo Albarracin comenta que de hecho en FairPlay recurre a la contratacion de agencias
especializadas como SMID y agrega que mientras la agencia sea mas especializada y sea
capaz de garantizar resultados y llevar a cabo procedimientos y ciertas metodologias

especiales, la contraccion de una agencia especializada podria funcionar.
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Otra entrevistada que si esta de acuerdo con una agencia especializada es Melissa Saravia,
y resalta que es importante que la agencia sea especializada en settings y tenga

herramientas de analitica para mejorar los resultados y asi mejorar la estrategia.

Por el contrario, Sahara Guidi manifiesta que no ve factible la contratacion de una agencia
especializada por la coyuntura actual del pais. La economia es un factor que una agencia
no puede controlar y hace que sea muy dificil que una empresa pueda sobrevivir.
Actualmente, Pil Andina es una de las pocas empresas que ha podido mantener la linea de
crédito de la cuenta publicitaria de Meta pero la situacién de las divisas hace que el
escenario digital sea muy complejo, sobre todo para plataformas internacionales.

No obstante, Sahara comenta que si fuera en una coyuntura normal, el proyecto es viable

pero se debe trabajar en la madurez de la agencia con respecto a la relacién con el cliente.

Carla Figueroa indica que todo depende de lo que pueda ofrecer la agencia especializada
en publicidad digital y la relacion precio calidad. Desde una perspectiva tedrica, la
especializacion es una oferta de servicio interesante y atractiva, sin embargo, la capacidad
de ofrecer dicho servicio en un contexto como el de Bolivia es un desafio porque la premisa

de una empresa es optimizar la inversién en los recursos.

En el caso de PedidosYa, la contratacion de agencias es a nivel regional. Por lo que
Alexandra Avilés considera que es una opcién viable para la instancia regional y no asi

nacional por el momento, ya que la central de Bolivia no tiene injerencia en la estrategia.

Martin Arandia sefala que la competencia es muy elevada y la especializacion es una
oportunidad. Sin embargo, el jefe de carrera de Marketing destaca que previamente se debe
crear una cultura de consumo, ensefiar a los usuarios cual es la diferencia entre marketing
digital y publicidad digital, ya que muchas veces son términos que se confunden. Por ultimo,
Martin reflexiona y comenta que las agencias ya abrieron el camino y una agencia
especializada debe aprovechar eso, logrando convencer a una empresa que invierta en ti

con la confianza de obtener resultados.

Por su parte, Jorge Zabalaga comenta que ve muy apropiado la contratacion de una
agencia especializada en publicidad digital, ya que el hecho de no poder realizar campafias

publicitarias de forma profesional ocasiona pérdida de oportunidades de venta.

Por ultimo, Diana Vargas explica que ve factible la contratacion de una agencia desde el
lado creativo y de innovacion. Sin embargo, la contratacion de una agencia especializada a
largo plazo requiere de personas muy comprometidas o relaciones con el producto y eso es

un desafio para el modelo de negocio.
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Analisis del modelo de Growth Marketing

Las agencias de marketing digital emplean diferentes procesos para desarrollar una
estrategia de marketing digital para sus clientes. Para este proyecto, se ha visto
conveniente utilizar una modelo de growth marketing, el cual se diferencia de otras
estrategias al centrarse en el crecimiento integral y sostenible de un negocio. Utiliza un
enfoque basado en datos, experimentacion y optimizacion continua para mejorar cada etapa
del embudo de ventas, desde la adquisicién hasta la retencion y fidelizacion del cliente con

marketing automation.

Metodologia Growth

En primer lugar, el growth marketing es una aproximacion holistica y guiada por datos, que
aplica el método cientifico, es decir, formula hipotesis, pone a prueba dichas hipdtesis y
después se refinan o eliminan a través de cuantificacion, medicion y demostrabilidad. Sean
Ellis, el pionero de este modelo y autor del libro Hacking Growth, integré este método con el
desarrollo de productos y el marketing y acuié el término growth hacking para referirse a la
generacion de ideas de forma creativa y colaborativa y resolucion de problemas a retos
complejos. Por lo tanto, el ciclo de growth hacking para la generacién y prueba de ideas se

compone de cuatro etapas basicas que se pueden observar en la Figura 7.

Figura 5: Proceso de Growth Hacking

o

Ciclo
Growth Hacking

Priorizar

Fuente: Hacking Growth, 2017. Elaboraciéon propia
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1. Analizar: El objetivo de esta etapa es descubrir nuevas oportunidades de
crecimiento, a partir de analizar los patrones de conducta de los usuarios y detectar

cuales son las necesidades reales en cada etapa de funnel.

2. ldear: En esta etapa se aportan ideas creativas para contribuir al objetivo de growth
que se haya planteado, es decir, las ideas tiene que ir dirigidas a mejorar un métrica.
Esta etapa se realiza mediante un brainstorming, mientras mas personas e ideas se

puedan generar, habra mas posibilidades de testear y aprender.

3. Priorizar: Para identificar las mejores ideas, estas se puntian de forma individual.
Existen diversas formas de clasificacion, como la metodologia ICE que puntla en
funcion a su impacto, confianza y facilidad de ejecucion o el sistema BRASS que

mide a través de la intuicidn, relevancia, disponibilidad, escalabilidad y la puntuacién.

4. Probar: Finalmente, en esta etapa se realiza el experimento y se analizan los

resultados tras un determinado periodo de tiempo. Después el ciclo se repite.

La agencia Product Hackers sefiala que la cultura de la experimentacion eficiente debe
darse desde tres enfoques; primero la filosofia de prueba y error debe ser un mindset de
todo el equipo de trabajo; después desde un enfoque tactico para que todos los
colaboradores puedan ser capaces de realizar un experimento; y por ultimo desde una
perspectiva estratégica para que incluya el método cientifico como un marco de trabajo.
Asimismo, indica que hay cinco factores claves para que el flujo de la experimentacion sea
6ptimo, ver Figura 8. La velocidad de la experimentacion para mitigar el riesgo, la confianza
en el dato, la democratizacion del testeo, el desarrollo de hipétesis sélidas, argumentadas y

en base a KPIS y la automatizacion

Figura 6: Factores para desarrollar una cultura de experimentacion

Velocidad de
experimentacion
o}

Confianza Automatizacion
en el dato de procesos
Solidez de © O Democratizacién
las hipétesis de la experimentacion

Fuente: Hacking Growth, 2017. Elaboracién propia

67



Funnel AARRR Growth

El funnel es un marco analitico que permite abordar todo el customer journey o viaje del
comprador de forma ordenada, sencilla y eficaz, como se puede observar en la Figura 9. El
objetivo es encontrar puntos de mejora o palancas de crecimiento en cada punto de

contacto que existe con el usuario.

Figura 7: Funnel AARRR Growth

- 01 Adquisicion
-—

02 Activacion
03 Retencion

Revenue

-_—
- 05 Referral

Fuente: Product Hackers. Elaboracién propia

e Adquisicion: Es el primer punto de contacto con el usuario. En esta etapa, el
objetivo es identificar los mejores canales para generar trafico web y captar nuevos
visitantes afines al target que estén lo mas cualificados posibles. Por lo tanto, es

necesario conocer las costumbres y habitos de los clientes potenciales.

e Activacion: En esta etapa, la clave es conseguir que los usuarios interactien con la
solucion que brinda el producto o el servicio, ya sea creandose una cuenta,
descargando un contenido o suscribiéndose a una newsletter; y asi perciban el valor
que ofrece la empresa. El objetivo final es que el usuario deje de ser un simple
visitante, registre sus datos de contacto y pase a ser un cliente potencial. En este
punto, comienza el proceso de onboarding que consiste en explicar al usuario para

qué sirve y como se utiliza el producto o servicio.
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e Retencion: El objetivo es fidelizar y cualificar al cliente potencial para mejorar el
proceso de comunicacion comercial y que la marca se posicione en el Top of Mind
del usuario. En esta etapa, es necesario detectar si el producto o servicio esta
aportando el maximo valor a los usuarios, de lo contrario el usuario dejara de usar el

producto y el se debera lograr que vuelva.

e Revenue: La cuarta etapa se enfoca en la monetizacion. El objetivo es conseguir
que el usuario perciba que el producto aporta mas valor que el importe que tiene que
pagar por él y asi, ejecute la compra. Por lo tanto, el enfoque de esta etapa es
conseguir la mayor tasa de conversién, de usuarios a clientes, y maximizar los

ingresos del producto.

e Referral: Por ultimo, la etapa de referral o referencia consiste en lograr que los
clientes se apropien del producto o la marca y se conviertan en referentes al hablar
de la empresa en su entorno. De esta forma, se atraen mas clientes potenciales y se

retroalimenta el funnel.

En conclusion, el growth marketing agrega valor a todo el funnel. En cada etapa, se detecta
un punto de mejora o una friccion de paso entre fases segun el cliente avanza en su
proceso de compra; permitiendo plantear hipétesis, disefiar experimentos y analizar los
resultados hasta conseguir optimizarlos al maximo (Mancera, 2022)

Data Driven

El marketing del dia de hoy ya esta data driven, sefala Pablo Morantinos (2022). El término
Data Driven desde la perspectiva growth se refiere a la utilizacion de datos para informar o
mejorar los procesos, la toma de decisiones e incluso el modelo de negocio. Por lo tanto, el
data driven busca que las empresas orientadas a los datos los utilicen de forma sistematica

y metddica para impulsar las decisiones empresariales.

Figura 8: Cultura Data Driven
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DATA INSIGHT

Fuente: Carl Anderson
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Antes del aceleramiento de la transformacién digital, la toma de decisiones era basada en el
instinto o unicamente en la estrategia HiPPO (Highest Paid Person’s Opinion). El perfil del
growth marketer moderno se adentra en los datos para averiguar cuales estrategias estan
funcionando y se siente comodo utilizando todas las herramientas que permiten dicho

analisis. Sean Ellis, explica lo siguiente:

“Es esencial que tu equipo tenga datos de cada parte de la experiencia de cliente—mucho
maés alla de cuan frecuentemente visitan tu web y cuanto permanecen en ella—para que
puedan analizarse a un nivel granular para identificar como usan realmente tu producto,
frente a como has planeado que se use. Esto significa que los profesionales de marketing,
cientificos de datos e ingenieros deben trabajar juntos para afiadir la capacidad de
seguimiento adecuada a las paginas web, aplicaciones moviles, sistemas de puntos de
venta, email marketing y bases de datos de clientes. Una vez puestas en marcha las
medidas de seguimiento, hay que unir las distintas fuentes de informacién del usuario para
darte una imagen robusta y detallada del comportamiento del usuario que tu equipo de
datos pueda analizar. Lo que quieres es crear lo que se suele llamar un data lake/data
warehouse: una ubicacion tnica donde toda la informacién de cliente se almacena y donde
puedas realmente sumergirte y descubrir grupos distintos de usuarios que puede que usen

el producto de una forma diferente a la de otros grupos.”

Equipo multidisciplinar

La diversidad permite abordar los problemas desde multiples perspectivas y desarrollar
soluciones mas creativas y efectivas. Ademas, facilita la colaboracién y la implementacion
rapida de ideas al tener todos los conocimientos necesarios presentes en el equipo. Por lo
tanto, la manera de fomentar el crecimiento es contando con un equipo que incluya
miembros de diferentes disciplinas como marketing, ingenieria, analisis de datos, disefo,
entre otros. Segun, Si Quan Ong (2022) un equipo de growth marketing deberia estar
formado por los siguientes perfiles:

e Growth Lead: Responsable del crecimiento, elige el area al cual enfocarse.

e Product Manager: Gestiona el producto y sus cambios.

e Ingeniero de software: Trabaja en el producto y realiza experimentos.

e Especialista en Marketing: Entiende el mix de medios y cémo realizar las pruebas.

e Analista de Datos: Disefia los experimentos, extrae datos y aporta informacion.

e Disenador de producto: Trabaja en el producto para disefiar una mejor experiencia.
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Capitulo V: Modelo de Negocio

Presentacion de la idea de negocio

La idea de negocio es una agencia especializada en media buying, es decir, especializada

en la compra de medios digitales para llevar a cabo una campana publicitaria.

Esta oportunidad de mercado surge al observar que la complejizacién del escenario digital
demanda cada vez mas especializacién de los profesionales del marketing, también al
percibir un cierto grado de insatisfaccion de las empresas con relacion al cumplimiento de
objetivos y a la obtencion de resultados de las campanas publicitarias y, por ultimo, un

desconocimiento de la potencialidad que tienen los medios digitales.

A continuacién, se presenta el modelo de negocio de la agencia en base al método del

Business Canvas Model. Ver Figura 8.

Figura 9: Business Model Canvas
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Lineamientos estratégicos del negocio

El paradigma bajo el cual se estructuran los lineamientos estratégicos de este proyecto es
mision-vision, debido a que el propdsito fundamental es la satisfaccion del cliente final. Al
establecer la misibn como la guia principal, el proyecto se enfoca en brindar un servicio
superador y, por lo tanto, todos los colaboradores se enfocan a entender la demanda del
mercado y las actividades se orientan a mejorar continuamente la calidad del servicio,

conformando una empresa disruptiva y flexible al contexto.

A continuacion, presentamos los lineamientos estratégicos para la agencia de media buying.
Misién

Potenciar la publicidad digital, para conseguir resultados reales.

Visién

Ser expertos en la publicidad digital, apoyando la transformacién digital de nuestros clientes,
generando conexiones profundas con sus audiencias a través de estrategias innovadoras y
fortaleciendo la competitividad mediante la obtencion de resultados medibles; con el fin de

ser el partner preferido de publicidad digital para las empresas en Bolivia.
Valores
Integridad: Actuar siempre con honestidad, transparencia y ética en todas las decisiones.

Sinergia: Trabajar en conjunto con el equipo de trabajo y con el cliente, reconociendo y

respetando la actividad de todos los colaboradores.

Adaptabilidad: Tener una actitud abierta y positiva hacia los cambios que surgen del

entorno digital, verlos como una oportunidad para mejorar las tacticas estratégicas.

Aprendizaje autobnomo: Ser capaz de investigar y resolver problemas por cuenta propia; y

tener un interés genuino por estar actualizado sobre las tendencias del marketing digital.

Orientacién de resultados: Centrarse en el logro de objetivos especificos y medibles, ser

capaz de analizar los resultados y tomar decisiones en base a datos.
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Marca y propuesta de valor

Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o una combinacién de alguno de estos
elementos que identifica a los productos y servicios de una empresa y los diferencia de sus

competidores, Madurga (2024).
Titulo: HiGrowth Ads
Subtitulo: Potencia el crecimiento de tu negocio con publicidad digital

Detalle: Somos una agencia de media buying especializada en la compra de medios

digitales para que tu campafa publicitaria sea un éxito online.
Bulletpoints:

Estrategias Personalizadas para Crecer: Desarrollar estrategias personalizadas es la
clave para llevar tu negocio al siguiente nivel. Entendemos quiénes son tus clientes
potenciales y donde se encuentran, y analizamos cuidadosamente tu mercado, competencia

y objetivos para crear un plan de crecimiento personalizado.

Campanas Targeted y Mensajeria Eficaz: Nos enfocamos en desarrollar estrategias
personalizadas con mensajes atractivos y campafas dirigidas para aumentar la visibilidad,
generar interés en tu marca, generar leads de calidad, calificarlos y impulsar el crecimiento

del negocio.

Secuencias Multicanal Escalables: Construimos secuencias multicanal escalables para

crear un pipeline saludable para tus Account Executives (AEs).

ROI Maximo con Publicidad Precisa: Maximizamos el ROI de tus campafas publicitarias
combinando analisis de datos profundos, creatividad y estrategias de Growth Marketing
ajustadas a las ultimas tendencias, requisitos de los algoritmos y comportamiento del

consumidor para obtener los mejores resultados.

(Desarrollado con IA). Se contratara a una disefador grafico para realizar el manual de

marca y el concepto final de la agencia. No obstante, esta es la propuesta preeliminar.
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Mix de Medios

Seleccion estratégica de medios digitales para trabajar el posicionamiento de la agencia

especializada en media buying en el mercado.

Medios propios

Sitio Web: Nucleo de la estrategia de marketing digital, en el cual se llevara a cabo la
conversién mediante un formulario de contacto para la captacion de leads. Se realizara la

contratacion de un dominio, hosting y CMS para desarrollar un sitio web optimizado.

Blog: Activo digital principal para posicionar a la agencia como experta en publicidad digital.
El objetivo es trabajar en la generacibn de contenido de valor mediante keywords,

posicionar el blog entre los primeros resultados de busqueda y generar trafico organico.

Email Marketing: Estrategia para trabajar la consideracion e intencién de compra de los
usuarios que se han suscrito a la newsletter o dejado sus datos de contacto; y también la

fidelizacion de los clientes para generar un sentido de pertenencia.

Redes Sociales: Creacion de perfiles empresariales en las plataformas de Meta, TikTok y
LinkedIn. Desarrollo de estrategias unicas para el tono comunicacional de cada red social,

con el propésito de difundir el contenido del blog y crear una relaciéon con la comunidad.

Medios ganados

Reviews: Generar resefnas por parte de los clientes en LinkedIn y en el sitio web, para

generar confianza en el usuario que se encuentra investigando sobre el tema.

Engagement: Emplear tacticas de interaccion con los usuarios para incentivar los

comentarios, mensajes, veces compartidos y veces guardado del contenido.

Link Building: Configuracion de backlinks en el sitio web y blog de la agencia con

empresas referentes del marketing digital a nivel internacional como HubSpot.

Medios pagados:

Google Search: Compra de keywords y generacién de anuncios de textos para posicionar a

la agencia en los primeros resultados de busqueda.

Social Media Ads: Configuracion de campafias publicitarias exclusivamente de

remarketing, en base usuarios que previamente han navegado por el sitio web o blog.
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Metodologia de trabajo

En base a la investigacion del método de growth marketing y a las buenas y malas practicas

identificadas en las entrevistas en profundidad, se ha desarrollado una metodologia de

trabajo para la agencia especializada en media buying. Ver Figura 9.

Figura 10: Metodologia de trabajo

ESTRATEGIA GROWTH
Preparacion de unplan Ejecucion de la estrategia para acelerar el
estratégico de media buying. crecimiento de los resultados

Qg gRhRgHgd

ANALISIS APRENDIZAJE MEDICION Y OPTIMIZACION
Identificacion de las Pruebay error. Disero de las Definicion de KPlsy
necesidades para plantear la piezas y la logistica necesarias optimizacién de los resultados..
ideas de solucion. para realizar el testeo de las

campafas y obtener insights de
aprendizaje.

Elaboracion propia

Analisis

La primera fase consiste en una comprension profunda de la empresa y el sector.

Analisis de la competencia: Evaluaciéon del sitio web y las redes sociales de la
competencia para identificar las buenas y malas practicas y determinar si los KPIs

del negocios estan por debajo o por encima del promedio del mercado

Analisis de la empresa: Analisis de las competencias del equipo de marketing
digital, para identificar las carencias creativas y tecnolégicas de los colaboradores.
Analisis del grado de transformacion digital de la empresa, para conocer el mix de
medios empleados, el nivel de automatizacién de activos digitales y la calidad de
atencion al cliente. Asimismo, se deben identificar los recursos financieros y
materiales promocionales para su respectiva consideracion y reestructuracion en el

presupuesto de marketing a partir del nuevo escenario.
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e Investigacion de mercado: Analisis en profundidad para obtener una comprension
profunda de las necesidades, deseos y comportamientos del publico objetivo. A
través de una combinacién de métodos cualitativos y cuantitativos, se recopila datos
valiosos que permiten desarrollar publicidad altamente efectiva y personalizada. Al
comprender la audiencia, se puede crear mensajes convincentes y relevantes que
conecten emocionalmente, generen una respuesta positiva y maximicen el impacto

de sus campafas publicitarias.

Estrategia

El servicio especializado en publicidad digital se centra en proporcionar estrategias
personalizadas y efectivas para maximizar el impacto de una marca en el mercado y

generar resultados reales y tangibles.

e Briefing: Presentacion de informacion relacionada con generalidades de la empresa
del cliente y/o productos, los objetivos del area de marketing y de la campana en
especifico, informaciéon especifica sobre el publico objetivo, participacion de
mercado, propuesta de valor y posicionamiento, mensaje que se desea comunicar,

presupuestos, plataformas, medios, indicadores de desempefio y plazos.

e Objetivos: Alineacion de expectativas con el cliente y definicion clara y especifica de
lo que se quiere lograr con la estrategia de publicidad, como aumentar las ventas,

mejorar el reconocimiento de marca, atraer nuevos clientes, etc.

e Mix de Medios: Seleccion de los canales y medios propios, pagados y ganados a

utilizar para alcanzar a la audiencia objetivo.

e Customer Journey: Desarrollo del customer journey para identificar los touch points
o puntos de contacto que tiene la empresa con el cliente potencial, tanto offline como
online, también identificar los puntos de dolor o motivacion y recrear los objetivos

que tiene el cliente en cada instancia del funnel.

e Funnel AARRR: Planteo de las estrategias digitales que se emplearan en cada
etapa. Determinacion del rol del usuario y su necesidad o problema principal.
Establecimiento del objetivo comunicacional para la generacion de contenido. Por
ultimo, la determinacion de costos y porcentaje de rebote aproximado a través de los

datos histoéricos de la empresa o de un estudio benchmark de la competencia.
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Aprendizaje

Etapa especial que responde a la metodologia de growth marketing, la cual, se enfoca en

realizar pruebas y aprender de los errores y acierto para la mejora continua del servicio.

Prueba y error: Implementacion de diferentes estrategias y tacticas para ver cuéles
funcionan mejor. Esto puede incluir A/B testing, pruebas piloto de campafias, y
experimentacion con diferentes mensajes y formatos. En especifico, el objetivo de
una prueba Ay una prueba B, o una serie de pruebas multiples, es para comprender
qué variaciéon del contenido (con personalizaciones en cuanto a las imagenes, los
textos, el disefio y otras caracteristicas) funciona mejor al momento de atraer al
publico y aumentar la tasa de conversion. Posteriormente, se realiza la optimizacion
de las futuras campafnas de marketing en torno a esta variacion, iterando

continuamente en los éxitos para mejorar el rendimiento con cada prueba.

Data Analytics: Recopilacién y analisis de datos para entender el rendimiento de las
estrategias implementadas. Utilizacion de herramientas analiticas de redes sociales
como de analitica web para medir y evaluar de forma integral la efectividad de las

campanfas, identificar patrones y tomar decisiones informadas.

Growth

La etapa de growth esta directamente enfocada con la ejecucion de la estrategia para el

crecimiento de la empresa, a través de las campanas publicitarias digitales.

Plan de Medios: Desarrollo de un plan detallado sobre cémo se distribuiran los
mensajes publicitarios de una campana publicitaria a través de los diferentes medios
seleccionados. Esto incluye la planificacion de fechas, frecuencias, modelo de

compra, costos estimados, resultados estimados y presupuestos para cada canal.

Plan de Contenido: Creacién de un plan para plasmar los pilares comunicacionales
y generar contenido de valor, tomando en cuenta el buyer persona, el calendario
editorial y el propdsito de la campana. De esta forma, lograr una organizacién para

distribuir un contenido relevante y valioso para atraer y retener a la audiencia.

Campaiias publicitarias: Disefio e implementacion de campanas especificas para
promocionar productos o servicios. Esto incluye la creacion de anuncios, definicion

de audiencias objetivo, y establecimiento de objetivos de campana.
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Medicion y optimizacion

Etapa enfocada en el monitoreo y analisis constante de los resultados de los diferentes
medios, utilizando herramientas de analitica digital, para medir el rendimiento de las

campanas publicitarias y tomar decisiones para la optimizacién del ROAS.

KPIs: Identificacion de indicadores clave de rendimiento para medir el éxito de las
estrategias y campanas. En base a la metodologia de growth marketing, se estableceran
input métrics y una north star metric o métrica estrella que representa cuanto valor se le

entrega al cliente, ya que al ofrecer mayor valor al cliente mas crecimiento para la empresa.

Reporting: Elaboracién de informes regulares que resumen el rendimiento de las campanas
y estrategias publicitarias. Estos informes deben ser claros y detallados, proporcionando

informacién sobre qué esta funcionando y qué necesita mejoras.

Optimizacion: Ajuste estratégico de las campafias publicitarias para maximizar los

resultados y garantizar que la inversion publicitaria sea efectiva.

En conclusién, la metodologia desarrollada pretende brindar una solucién a medida para la
empresa en relacion al media buying o compra de medios digitales. Por lo tanto, cada una
de las etapas se enfoca en entregar la mejor estrategia y conjunto de acciones
personalizadas que el negocio necesita. Se pone foco en dar a conocer el producto o
servicio y proporcionar una solucidon que genere resultados palpables y transformadores
para la empresa. La metodologia toma como referencia el método del Growth Marketing,
para que a través de la prueba y error y el aprendizaje continuo se pueda impulsar un

rendimiento mas fuerte y predecible.
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Estructura organizacional

Segun el estudio de Rockcontent, las agencias de marketing en general cuentan con
equipos de trabajo bastante reducidos. Dentro del estudio, el 12,6% de la agencias actuan
como prestadores de servicios independientes, 38,4% trabajan con un equipo de 2 a 5
personas, 33,1% cuentan con 6 a 25 colaboradores, y por ultimo 15,9% de las agencias

trabajan con mas de 25 empleados.

El proyecto pretende empezar como una agencia prestadora de servicio independiente,
donde el perfil principal es el media buyer senior. La primera fase de este proyecto prevee
llevar a cabo proyectos pequenos y de baja complejidad para que el perfil pueda realizar las
tareas correspondientes, evaluar la carga laboral, analizar a profunidad las habilidades

técnicas requeridas y reafinar la metodologia propuesta previamente.

Posteriormente, una vez pasada la fase de prueba, la propuesta de estructura
organizacional para la agencia especializada en media buying en base al método de growth

marketing es la siguiente. Ver Figura 11.

Figura 11: Estructura Organizacional
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Media Buyer Senior

Responsabilidades:

e Planificacidon y Estrategia: Analisis del requerimiento del cliente y desarrollo las
estrategias de compra de medios con una vision integral y con una alineacion con
los objetivos de marketing de la empresa. Desarrollo del Plan de Medios y coordinar

con el equipo las responsabilidades y grado de involucramiento de cada perfil.

e Negociacion y Compra: Negociacion y compra espacios publicitarios en diferentes
canales digitales, tanto plataformas selfservice como proveedores de publicidad
programatica, para obtener las mejores tarifas, ubicaciones y beneficios.
Responsable de la facturacion con los medios digitales y tareas administrativas en

relacion a los proveedores y clientes.

e Optimizacion de Campaiias: Monitoreo del rendimiento de las campanas de forma
integral y ajustes a nivel estratégico de las estrategias para maximizar el retorno de

inversion sobre la publicidad (ROAS) y la métrica estrella.

e Analisis de Datos: Andlisis de las métricas y resultados de campafias para
identificar areas de mejora y oportunidades de optimizacién. Supervisién de que las
herramientas de analitica estén funcionando correctamente y se encuentren

integradas. Revision y aprobacion de los reportes e informes.

e Liderazgo y Supervisidon: Supervisar el trabajo del Media Buyer Junior y colaborar
con las otras areas de trabajo para asegurar la coherencia en las campafias.
Asegurar un espacio de trabajo integrado, con una comunicacion fluida y con una

vision en conjunto. Ademas, mantener una relacion cercana con el cliente.
Habilidades:
e Fuerte capacidad analitica y experiencia en analisis de datos.
e Habilidades avanzadas de negociacion y gestion de relaciones con clientes
e Experiencia previa en compra de medios y planificacién de campanas.
e Conocimiento profundo de diferentes canales de medios y plataformas publicitarias.
e Gestidn de crisis y resolucién de problemas

e Capacidad administrativa y financiera

80



Media Buyer Junior

Responsabilidades:

e Asistencia en Planificacion: Colaboracion con el Media Buyer Senior en el
desarrollo de estrategias de compra de medios. Responsable del analisis de
benchmarking de la competencia, de las tareas operativas de la investigacién del
mercado, desarrollo del Buyer Persona y el establecimiento de los pilares de

comunicacion para el desarrollo del Plan de Contenido.

e Ejecucion de Campanas: Implementacion las compras de medios segun las
estrategias definidas, asegurando la correcta configuracion del objetivo publicitario y
presupuesto, de la segmentacion en base al Buyer Persona, la seleccién de los
placements y los elementos del anuncio publicitario. Coordinar con el copywritter las
redacciones de los anuncios y con el disefiador grafico las adaptaciones necesarias

de dichos anuncios a los diferentes formatos requeridos.

e DMonitoreo y Reporte: Llevar a cabo el seguimiento del performance de las
campafas de forma diaria, controlar que los anuncios estén activos y se estén
ejecutando bajo los paramentros definidos de costos y resultados. Reportar errores o
anomalias para poder planificar las modificaciones respectivar. Por ultimo, preparar
los informes de resultados de las plataformas selfservice y solicitar a los

proveedores los informes correspondientes de cada plataforma.

e Investigacion de Medios: Investigacion de nuevas oportunidades de compra de
medios y tendencias del mercado. Evaluacion de los nuevos formatos para realizar
los testeos de anuncios y evaluar junto al Data Analyst los resultados para tomar

decisiones de mejora.
Habilidades:

e Habilidades basicas de analisis de datos y capacidad para trabajar con herramientas

de analisis de redes sociales y analitica web.
e Buenas habilidades de comunicacion y organizacion.
e Capacidad para trabajar en equipo y bajo supervision.
e Interés en el aprendizaje y desarrollo en el campo de la compra de medios.

e Conocimiento basico de disefio grafico y redaccion.
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Data Analyst

Responsabilidades:

Recopilacion de Datos: Colaboracion en el desarrollo del customer journey para
entender los diferentes puntos de contacto del cliente y establecer las herramientas
para la recoleccion de datos de diversas fuentes, como campanas de marketing,

sitios web y redes sociales.

Analisis e Interpretacion: Analisis de datos para identificar tendencias, patrones y

oportunidades de mejora en los diferentes niveles de la campana publicitaria.

Desarrollo de Informes: Creacion de informes detallados y presentaciones para

comunicar hallazgos y recomendaciones al equipo de media buying.

Modelos Predictivos: Desarrollar modelos predictivos y analisis avanzados para

prever el rendimiento de futuras campafas y pruebas A/B.

Habilidades:

Fuerte capacidad analitica y experiencia con herramientas de analisis de datos (por

ejemplo, Excel, Google Tag Manager, Google Analytics 4, Bunker).

Conocimiento de herramientas de visualizacion de datos (por ejemplo, Tableau,

Power Bl, Looker Studio) y comprensién de métricas de rendimiento.
Habilidades de resolucion de problemas y pensamiento critico.

Buenas habilidades de comunicacion para explicar datos complejos de manera clara

Copywritter

Responsabilidades:

Redaccién de Contenido: Crear textos persuasivos y atractivos para anuncios, sitios web,

blogs, correos electronicos, y otros materiales de marketing digital; tomando en cuenta el

Buyer Persona y el estudio de palabras claves. Emplear herramientas de inteligencia

artificial para optimizar el contenido y buenas practicas de posicionamiento.

Investigacion: Investigacion del mercado, del publico objetivo y de la competencia

mediante herramientas digitales y estudios del comportamiento del consumidor, para crear

contenido relevante y efectivo, tomando en cuenta los puntos de dolor y las motivaciones

del cliente potencial.
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Desarrollo de Mensajes: Desarrollar mensajes claros y consistentes que se alineen con la

voz de la marca, el tono comunicacional de cada plataforma y los objetivos de la campana

publicitaria. Aplicar el método de prueba y error para las variaciones de texto y la técnica

AIDA para la estructura de la redaccion.

Edicion y Revision: Revisar y editar contenido para asegurar su calidad, coherencia y

cumplimiento con las directrices de la marca, especialmente si se ha involucrado las

herramientas de inteligencia artificial para la generacion de contenido.

Colaboracion: Trabajar en estrecha colaboracion con media buyer y el disefiador, para que

la propuesta de contenido sea coherente con los pilares comunicacionales, las etapas del

funnel y los objetivos de la campafa publicitaria.

Habilidades:

Excelente dominio del idioma espafiol y inglés

Habilidad de redaccion y gramatica

Creatividad y capacidad para generar ideas innovadoras.

Atencién al detalle y habilidades de edicion.

Conocimiento de SEO y técnicas de optimizacién de contenido con keywords

Capacidad para el uso y empleo de herramientas digitales

Disefiador grafico

Responsabilidades:

Disefo, edicién y revision de los materiales graficos: Coordinacién con el cliente
para comprender en profundidad el manual de marca de la empresa y el key visual
de la campana. Crear y adaptar graficos, ilustraciones, logotipos, banners, y otros
elementos visuales para los distintos formatos requeridos para las campafas de

marketing digital y asegurar una visibilidad 6ptima de los mismos.

Colaboracion: Trabajar con el area de media buying y copywritting para desarrollar
y adaptar los conceptos visuales de la campana publicitaria, y con el area de
desarrollo web para disefiar las interfaz de usuario de la landing page o pagina web
de destino de la campafia y asegurar que todos los elementos visuales tenga

congruencia y armonia entre ellos.
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Investigacion y Tendencias: Investigacion sobre las ultimas tendencias de disefio y
tecnologia para implementar nuevas ideas y enfoques en los proyectos, sobre todo

en para explorar nuevos formatos y realizar pruebas A/B de disefio.

Habilidades y Requisitos:

Conocimiento de UX/UI y manejo basico de HTML/CSS.
Capacidad para generar o adaptar ideas innovadoras a formatos publicitarios
Atencién al detalle y precision en la adaptacion y revision de trabajos de disefio.

Gestionar multiples proyectos, cumplir con plazos ajustados y adaptacién al cambio.

Desarrollador web

Responsabilidades:

Desarrollo web: Creacion de landing pages u optimizacion de las paginas web del
sitio web del cliente, para que estas sean funcionales y atractivas como destino del

campafa publicitaria y la experiencia del usuario sea positiva.

Implementacion de disefio: Trabajar con el disefiador para implementar disefios

web responsivos y de alta calidad, alineados al key visual de la campafa.

Optimizacion de rendimiento: Implementaciéon de las buenas practicas del SEO,
para garantizar que la pagina web destino sea rapida, segura y el contenido esté

optimizado en base a las palabras claves para motores de busqueda.

Pruebas y depuracion: Realizacion de pruebas en la pagina de destino, en relacion
al contenido, CTA o imagenes para mejorar la experiencia del usuario, y depurar el

cédigo para garantizar la funcionalidad y corregir errores.

Habilidades:

Conocimiento de lenguajes de programacion web HTML, CSS y JavaScript.
Experiencia con la configuracion de herramientas de analitica digital.
Familiaridad con sistemas de gestion de contenidos (CMS) como WordPress.
Capacidad para resolver problemas y depurar cédigo.

Conocimiento de principios de disefio web y UX/UI.
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Capitulo VI: Plan Financiero

Estructura de ingresos

La captacion de clientes y, por lo tanto, la estimacién de ventas se ha realizado tomando en
cuenta principalmente la capacidad de trabajo del equipo con el que cuenta la agencia de
media buying. Vale destacar, que el primer ano esta enfocado realizar la prueba y validacion

de la metodologia de trabajo, para optimizar el modelo de negocio. Ver Tabla 19.

Fee del servicio

El modelo de negocio plantea realizar un cobro de un fee basico por el servicio de media
buying, el cual, se ha fijado en base a la competencia y pretende ser un precio econémico
para que pueda penetrar el mercado y sea atractivo para los clientes, y de esta manera, se

animen a probar un servicio de agencia especializado.

El fee basico es de 1.000 U$D durante los dos primeros afios. Posteriormente, en los

préoximos dos aiios, el fee sera de 1.500 U$D; y en el quinto afio de 2.000 U$D.

Comision por lead

La propuesta de valor diferencial tomada del método de growth marketing, es la orientacion
al crecimiento a través de los resultados. Por lo tanto, para el modelo de negocio se ha
planteado cobrar una comisién por cada lead, cliente potencial, obtenido. De esta forma, el
cliente percibe el valor del servicio y el equipo de la agencia se encuentra motivado y

orientado a los resultados.

Si bien, la definicidn y valor de un lead es diferente para cada modelo de negocio, para la
estimacién de ingresos se ha proyectado para cada cliente la captacién de 5 leads por mes
durante el primer afo, 10 leds por mes para el segundo afo, para el tercer y cuarto afo 20
leads por mes y 25 leads por mes para el quinto afo. Por otro lado, para asignar la comision
por lead, se prevé realizar un cobro del 1% sobre el valor estimado del lead que percibe la
empresa; para dicho valor se ha tomado como referencia a las empresas entrevistadas
como Remax, con un valor de lead de 4.000 U$D y de la UPB, con un valor de 7.000 U$D.

Capacitaciones

Por ultimo, las capacitaciones son parte complementaria del servicio. Debido a que la
agencia apunta a empresas medianas y grandes que cuenten con un equipo de marketing
in-house, este debe ser capacitado para que esté alineado con la terminologia digital, el

entendimiento de los reportes y con los objetivos del plan de marketing.

85



Tabla 19: Estimacion de ventas

Ano

Objetivo

Crecimiento
Cant. de clientes
Cant. de leads
Cant. de capacitaciones
Fee bdsico por servicio
Comision por lead
Valor por capacitacion
Facturacién anual

Margen ANUAL (antes de
impuestos) -EBITDA-

Elaboracion propia

Inicio del proyecto Go-live

Setup del negocio Salida al mercado
Desarrollo del Plan de
Marketing:
Etapa de
Reconocimiento y
Consideracion

Planteamiento del
modelo de negocio,
metodologia de
trabajo y desarrollo
de activos digitales

N/A N/A
120
12
$1.000
$55
$100
$9.800

-$6.556

2 3
Expansién Estabilizacién

Estabilizacion del
negocio

Expansién a nivel
nacional

Fidelizacion de los
clientes y
posicionamiento de la
metodologia de

Desarrollo del Plan de
Marketing:
Etapa de Conversidn
para clientes del eje

troncal trabajo
100% 50%
4 6
480 1440
24 36
$1.500 $2.000
$55 $100
$100 $200
$34.800 $163.200
$15.194 $133.088

4 5
Estabilizacién

Estabilizacion del
negocio

Expansion

Expansion a nivel
internacional

Fidelizacién de los
clientesy

Expansién territorial a
Buenos Aires y

Cérdoba posicionamiento de la
metodologia de
trabajo
67% 50%
10 15
2399 4501
60 90
$2.000 $3.000
$100 $150
$200 $250
$271.875 $742.653
$241.563 $699.118
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Estructura de gastos

A continuacién, se presenta la estructura de gastos para la agencia, ver Tabla 20. Por un
lado, las licencias para trabajar con las herramientas digitales como SemRush y los gastos
en las certificaciones, en principio la certificacion de Meta, son fundamentales ya que
forman parte de la ventaja competitiva, debido a que esto genera mayor claridad en los

resultados y confianza en el cliente al considerar la contratacion de una agencia.

Por otro lado, se encuentran los gastos relacionados al desarrollo y mantenimiento del sitio
web, nucleo de la estrategia digital de la agencia, y los gastos de publicidad digital que
tienen por objeto promocionar los servicios de la agencia a través de anuncios que
redireccionen a las paginas de dicho sitio web. Asimismo, se encuentra el gasto relacionado
al workspace de Google y al plan de Internet, fundamental para llevar a cabo el trabajo con
cliente de forma remota y el trabajo de equipo desde home office alternando con el espacio

de cowork alquilado, para el cual se ha tomando como referencia UpayaCowork.

Por ultimo, se encuentran los gastos relacionados a los salarios de los colaboradores. El
principal puesto de trabajo fijo es el de Media Buyer Manager, que a través de los afios se
concede una mejora salarial. Por otro lado, como se mencioné anteriormente, en principio
los puestos de trabajo que dan soporte como el desarrollador web, copywriter, data analyst

o disefiador grafico son contrataciones temporales en base a las horas requeridas.

Tabla 20: Calculo de gastos

GASTOS ARO 01 ANO 02 ARO 03 ANO 04 ANO 05
GASTOS - OPERATIVOS
GENERALES

LICENCIAS DE HERRAMIENTAS DIGITALES (SEMRUSH) $2.496 $2.496 $5.004 $5.004 $5.275
SUMINISTROS DE OFICINA $50 $50 $100 $100 $200
CERTIFICACIONES / CURSOS DE PLATAFORMAS DIGITALES $100 $150 $200 $200 $300
MARKETING/PROMOCIONES

PUBLICIDAD DIGITAL $1.000 $1.200 $2.000 $2.000 $3.000
PUBLICIDAD OFFLINE $100 $150 $300 $500 $800
SITIO WEB/APLICACION MOVIL

DOMINIO Y PROTECCION $20 $20 $20 $20 $20
HOSTING $60 $60 $40 $60 $60
WORKSPACE GOOGLE $72 $72 $80 $80 $80
MANTENIMIENTO WEB $100 $200 $300 $300 $300
OCUPACION

ALQUILER COWORK (40 HORAS / MES ) $240 $240 $480 $480 $600
INTERNET $408 $408 $408 $408 $500

GASTOS - EMPLEO
PERMANENTE

SALARIO MEDIA BUYER MANAGER $9.600 $9.600 $12.000 $12.000 $18.000
CONTABILIDAD $360 $360 $360 $360 $400
CASUAL

SALARIO DESARROLLADOR WEB $400 $400 $600 $600 $1.200
SALARIO DISENADOR GRAFICO $350 $600 $1.000 $1.000 $2.000
SALARIO COPYWRITTER $1.000 $3.600 $7.200 $7.200 $10.800

Elaboracion propia

87



Inversion

La inversion inicial para el proyecto se ha estimado en 10.000 U$D para los primeros tres
afnos, considerando la adquisicion de los equipos fundamentales para empezar a operar y

los activos digitales para trabajar la presencia de marca a nivel regional y nacional.

A partir del cuarto afio, en el cual, se prevé una expansion internacional hacia paises
limitrofes, en principio hacia Argentina, se planifica realizar una inversién de 20.000 U$D

para la conformacion de una oficina en Buenos Aires o Cérdoba. Ver Tabla 22.

Tabla 21: Inversion inicial

INVERSION ANO 0 ANO 4
AGENCIA
Computadora iMac 10-Core GPU usD 4.500,00 USD 10.000.00
Disco duro 1T usD 100,00 USD 100,00
Adaptador HDMI usD 80,00 USD 80,00
Escritorio usD 2.000,00 | USD 4.000,00
Manual de marca usbh 1.000,00
Registro de marca usD 500,00 | USD 500,00
Desarrollo web usD 1.000,00 | USD 320.00
Otros activos usbh 820,00 USD 5.000,00
usD -
TOTAL USD 10.000,00 USD 20.000,00

Elaboracién propia

La financiacién de ambas inversiones es con capital propio. La inversién inicial son con los
ahorros propios y para la segunda inversidén, se prevé poder reinvertir las utilidades y

ahorros para poder concretar la expansion.

Flujo de fondos

Para el desarrollo del flujo de fondos para los primeros cinco afios de funcionamiento de la
empresa se utilizaron los supuestos detallados anteriormente, en relacion a la definicién y

valor de los leads. Ver Tabla 22.
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Tabla 22: Flujo de fondos

Proyectado

0 1 2 3 4 5
Cantidad clientes (empresas) 2 4 3 10 15
Cantidad leads (clientes potenciales) 120 480 1440 2399 4501
Cantidad de capacitaciones 12 24 36 60 90
Fee bdsico por cliente 1000 1500 2000 2000 3000
Comisién por lead 55 55 100 100 150
Valor de capacitacién 100 100 200 200 250
CMV 80% 80% 80% 80% 80%
Gastos fijos $ 16.356,00 19.606,00 30.112,00 30.312,00 | $ 43.535,00
Intereses
Impuestos 35% 35% 35% 35% 35%
Dias cobranza 0 0 0 0 0
Dias de inventario - - - - - -
Dias de pago - 30 30 30 30 30
Otros datos:
Tasa de descuento 10%
Inversiones de capital S 10.000,00 20.000,00
Depreciacion 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 0 100% 50% 7% 50%
Deuda - - - - - -
Capital Propio 100%
Deuda 0%

Elaboracién propia
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EERR Proyectado
Ao 1 2 3 4 5
Ventas $9.800 $34.800 $163.200 $271.875 $742.653| § -
CMV $7.840 $27.840 $130.560 $217.500 $594.123
Margen Bruto $1.960 $6.960 $32.640 $54.375 $148.531
Costos Fijos $16.356 $19.606 $30.112 $30.312 $43.535
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBIT -$15.396 -$13.646 $1.528 $23.063 $101.996
Intereses $0 $0 $0 $0 $0
EBT -$15.396 -$13.646 $1.528 $23.063 $101.996
Impuestos -$5.389 -$4.776 $535 $8.072 $35.698
Utilidad neta -$10.007 -$8.870 $993 $14.991 $66.297
Free Cash Flow
1 2 3 4 5 é
EBIT -$15.396 -$13.646 $1.528 $23.063 $101.994
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBITDA -$14.396 -$12.646 $2.528 $24.063 $104.996
Var. Cuentas a cobrar $0 $0 $0 $0 30
Var. Inventarios $0 $0 $0 $0 $0
Var. Cuentas a pagar $653 $1.667 $8.560 $7.245 $31.385
Inversién en Capital de Trabajo -$653 -$1.667 -$8.560 -$7.245 -$31.385
Impuestos s/EBIT -$5.389 -$4.776 $535 $8.072 $35.698
Capex $10.000 $20.000
Free Cash Flow -$10.000 -$9.661 -$9.537 -$6.567 -$11.254 $37.912
Valor residual $569.058
Free Cash Flow + VR -$10.000 -$9.661 -$9.537 -$6.567 -$11.254 $37.912 $569.058
Tasa de descuento 30
Factor de descuetno
Valor Actual -$10.000 -38.782 -37.881] -$4.934] -$7.687] $23.540| $321.219
Payback 5,0 Afos
VAN 305.474,57 | $ 305.474,57
TIR 77%
Flujo acumulado $ (18.782,48) | $ (26.663,94)| $ (31.597.68)| $ (39.284,35)| $ (15.744,02)| $ 305.474,57
Meses 12,0 12,0 12,0 12,0 12,0 0.6

Elaboracion propia
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Criterios de decision

VAN

El VAN esta enfocado en generar dos tipos de decisiones, en primer lugar, ver si las
inversiones son realizables y en segundo lugar, ver qué inversion es mejor que otra en

términos absolutos. Por lo tanto los criterios de decision van a ser los siguientes:

VAN > 0: el valor actualizado de la inversién, a la tasa de descuento, generara beneficios.
VAN = 0: el proyecto de inversidn no generara ni beneficios ni pérdidas.

VAN < 0: el proyecto de inversion generara pérdidas, por lo que debera ser rechazado.

Dado que el VAN del proyecto es mayor que cero (VAN = 305.474,57 U$D) generara

beneficios para el propietario, por lo tanto éste es viable.

TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una
inversion para las cantidades que no se han retirado del proyecto. Es una medida utilizada
en la evaluacion de proyectos de inversion que estd muy relacionada con el Valor
Actualizado Neto (VAN). De modo simple, se define como el valor de la tasa de descuento

que para un proyecto de inversion dado, hace que el VAN sea igual a 0.

Como se puede observar, una vez aplicado el calculo se obtiene una TIR del 76,75% (TIR >
0), entonces la tasa de rendimiento interno que obtenemos es superior a la tasa minima de

rentabilidad exigida a la inversion. Por lo tanto el proyecto es viable.

Analisis de sensibilidad

A continuacion, se puede observar el analisis de un escenario optimista para el cual se ha
aumentado la cantidad de clientes obtenidos y, por lo tanto, el VAN es igual a 384.127 U$D
y la TIR del 85,81%. Ver Tabla 23.

Por otro lado, el analisis del escenario pesimista para el proyecto tiene como resultado un
VAN de 120.191 U$D y una TIR de 48,42%. Ver Tabla 24.
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Tabla 23: Escenario optimista

Proyectado

0 1 2 3 4 5
Cantidad clientes (empresas) 3 5 7 11 17
Cantidad leads (clientes potenciales) 180 600 1680 2640 5100
Cantidad de capacitaciones 18 30 42 b6 102
Fee bdsico por cliente 1000 1500 2000 2000 3000
Comisién por lead 55 55 100 100 150
Valor de capacitacién 100 100 200 200 250
CMV 80% 80% 80% 80% 80%
Gastos fijos $ 16.356,00 19.606,00 30.112,00 30.312,00 | $ 43.535,00
Intereses
Impuestos 35% 35% 35% 35% 35%
Dias cobranza 0 0 0 0 0
Dias de inventario - - - - - -
Dias de pago - 30 30 30 30 30
Otros datos:
Tasa de descuento 10%
Inversiones de capital S 10.000,00 20.000,00
Depreciacion 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 0 100% 50% 67% 50%
Deuda - - - - - -
Capital Propio 100%
Deuda 0%

Elaboracion propia
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EERR Proyectado

Elaboracién propia

Ano 1 2 3 4 5
Ventas $14.700 $43.500 $190.400 $299.200 $841.500 -
CMV $11.760 $34.800 $152.320 $239.360 $673.200
|Margen Bruto $2.940 $8.700 $38.080 $59.840 $168.300
Costos Fijos $16.356 $19.606 $30.112 $30.312 $43.535
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBIT -$14.416 -$11.906 $6.968 $28.528 $121.765
Intereses $0 30 30 $0 $0
EBT -$14.416 -$11.906 $6.968 $28.528 $121.765
Impuestos -$5.046 -$4.167 $2.439 $9.985 $42.618
Utilidad neta -$9.370 -$7.73¢9 $4.529 $18.543 $79.147
Free Cash Flow
1 2 3 4 5 é
EBIT -$14.416 -$11.906 $6.968 $28.528 $121.765
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBITDA -$13.416 -$10.906 $7.968 $29.528 $124.765
Var. Cuentas a cobrar $0 30 30 $0 $0
Var. Inventarios $0 $0 $0 $0 $0
Var. Cuentas a pagar $980 $1.920 $9.793 $7.253 $36.153
Inversién en Capital de Trabajo -$980 -$1.920 -$9.793 -$7.253 -$36.153
Impuestos s/EBIT -$5.046 -$4.167 $2.439 $9.985 $42.618
Capex $10.000 $20.000
Free Cash Flow -$10.000 -$9.350 -$8.659 -$4.264 -$7.710 $45.994
Valor residual $690.369
Free Cash Flow + VR -$10.000 -$9.350 -$8.659 -$4.264 -$7.710 $45.994 $690.369
Tasa de descuento $0
Factor de descuetno
Valor Actual -$10.000 _$8.500 -$7.156] -$3.204] -$5.266] $28.559)| $389.695]
Payback 5,0 |Afos
VAN $ 384.127.42 | $ 384.127,42
TIR 85,81%
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Tabla 24: Escenario pesimista

Proyectado

Afo 0 1 2 3 4 5
Cantidad clientes (empresas) 1 2 4 8 10
Cantidad leads (clientes potenciales) 60 240 960 1920 3000
Cantidad de capacitaciones 6 12 24 48 60
Fee bdsico por cliente 1000 1500 2000 2000 3000
Comisién por lead 55 55 100 100 150
Valor de capacitacién 100 100 200 200 250
CMV 80% 80% 80% 80% 80%
Gastos fijos $ 16.356,00 19.606,00 30.112,00 | $ 30.312,00 43.535,00
Intereses
Impuestos 35% 35% 35% 35% 35%
Dias cobranza 0 0 0 0 0
Dias de inventario - - - - - -
Dias de pago - 30 30 30 30 30
Ofros datos:
Tasa de descuento 10%
Inversiones de capital $ 10.000,00 S 20.000,00
Depreciacién 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 0 100% 50% 67% 50%
Deuda - - - - - -

Elaboracién propia
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EERR Proyectado

Ano 1 2 3 4 5
Ventas $4.900 $17.400 $108.800 $217.600 $495.000| § -
CMV $3.920 $13.920 $87.040 $174.080 $396.000
Margen Bruto $980 $3.480 $21.760 $43.520 $99.000
Costos Fijos $16.356 $19.606 $30.112 $30.312 $43.535
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBIT -$16.376 -$17.126 -$9.352 $12.208 $52.465
Intereses $0 $0 $0 30 30
EBT -$16.376 $17.124 -$9.352 $12.208 $52.465
Impuestos -$5.732 -$5.994 -$3.273 $4.273 $18.363
Utilidad neta -$10.644 -$11.132 -$6.079 $7.935 $34.102
Free Cash Flow
1 2 3 4 5 6
EBIT $16.376 $17.124 -$9.352 $12.208 $52.465
Depreciacién $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $3.000
EBITDA -$15.376 -$16.126 -$8.352 $13.208 $55.465
Var. Cuentas a cobrar $0 $0 $0 $0 $0
Var. Inventarios $0 $0 $0 $0 $0
Var. Cuentas a pagar $327 $833 $6.093 $7.253 $18.493
Inversién en Capital de Trabajo -$327 -$833 -$6.093 -$7.253 -$18.493
Impuestos s/EBIT -$5.732 -$5.994 -$3.273 $4.273 $18.363
Capex $10.000 $20.000
Free Cash Flow -$10.000 -$9.971 -$10.945 $11.172 -$18.318 $18.609
Valor residual $279.320
Free Cash Flow + VR -$10.000 -$9.971 -$10.965 -$11.172 -$18.318 $18.609 $279.320
Tasa de descuento $0
Factor de descuetno
Valor Actual $10.000 $9.065 -$9.062] -$8.394] $12.512] $11.555) $157.669
Payback 5,2 |Anos
VAN $ 120.191,34 | % 120.191,34
TIR 48,22%

Elaboracién propia



Capitulo VII: Conclusiones

El proyecto de empresa de una agencia de marketing especializada en media buying en
Bolivia demuestra ser un proyecto viable, a pesar de la situacién critica a nivel politico y

econdmico que atraviesa el pais.

Como se ha podido analizar, existe una oportunidad de mercado en cuanto a la prestacion
de un servicio especializado en la compra de medios digitales para llevar a cabo campafrias
publicitarias de forma profesional, debido a que el escenario digital evoluciona
constantemente y el grado de comprension de las plataformas digitales cada es mas
complejo; por lo tanto las empresas en Bolivia consideran la contraccion, esporadica o por

un periodo determinado, de una agencia especializada.

La terciarizacion de un servicio es una practica constante y habitual de las medianas y
grandes empresas, lo cual, genera que el escenario sea favorable para la contratacion de
una agencia especializada. No obstante, debido a las experiencias de los lideres de equipos
de marketing dentro de dichas empresas, se puede percibir que el grado de satisfaccién en
relacion al trabajo con una agencia es bajo, debido a que principalmente no se cuenta con
una metodologia de trabajo con procesos claros y una asignacién de responsabilidades
precisa; lo cual, genera una desalineacion de expectativas y una descoordinacion de tareas

que no permite obtener resultados tangibles.

Por lo tanto, este proyecto ha desarrollado una metodologia de trabajo en base a el método
de growth marketing, el cual, se enfoca en la prueba y error de diferentes tacticas, en la
obtencion de datos para poder optimizar las decisiones estratétigas con el fin de lograr un
crecimiento consistente en base a resultados. Las etapas plateadas en este metodologia al
igual que las responsabilidades de cada colaborador, han sido desarrolladas tomando en

cuenta las buenas y malas practicas que han mencionado los entrevistados.

Por ultimo, otro elemento a destacar del proyecto es la estrategia de precios que se quiere
implementar. Esta estrategia se compone de un fee mensual basico para cubrir todas las
actividades de planificacion y ejecucion de la campafa publicitaria, pero ademas se prevee
coordinar con el cliente un fee en base a resultados, es decir establecer en conjunto una
comisién por ventas realizadas a través de los canales digitales. De esta forma, el cliente se
siente satisfecho con la inversion realizada y puede percibir claramente los resultados de la
publicidad digital; por otro lado el equipo de la agencia esta orientado a los resultados y la

motivacién es mucho mayor.
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Anexos

Anexo 1: Circular 721/2022 de la ASFI para la Gestion de
Seguridad de Informacion

soris ™ ASFE

AUTORIDAD DE SUPERVISION
DEL SISTEMA FINANCIERO

ESTADO PLURINACIONAL DE BOLIVIA

CIRCULAR ASFl/ 721 12022
La Paz, 14 FEB. 022 :

Seifiores
Presente
REF: MODIFICACIONES AL REGLAMENTO PARA EL ENVIO DE
INFORM_ACION DE SOCIEDADES CONTROLADORAS Y AL
REGLAMENTO PARA LA GESTION DE SEGURIDAD DE LA
INFORMACION
Sefiores:

Para su aplicacién y estricto cumplimiento, se adjunta a la presente la Resolucion -
que aprueba y pone en vigencia las modificaciones al REGLAMENTO PARA EL
ENVIO DE INFORMACION DE SOCIEDADES ‘ CONTROLADORAS y al
REGLAMENTO PARA LA GESTION DE SEGURIDAD DE LA INFORMACION; que
consideran los siguientes aspectos:

1. Reglamento para el Envio de Informacién de Sociedades Controladoras
Seccién 2 “Informacion Periédica”
En el Articulo-1° (Envio de Informacion periddica), se incorpora el reporte
Trimestral TGFO1 “Estados Financieros consolidados y Hojas de Ajustes y de
Eliminaciones”, especificando el tipo de envio, las fechas de corte y los plazos

de remision del mismo.

Se suprime el reporte Semestral SMGFO1 “Estados Financieros consolidados y

. ﬁu Hojas de Ajustes y de Eliminaciones”.
Eﬁ'ﬂ%ﬁ%ﬁg" Se precisan, en los reportes SMSCO01, AGF004 y ASCO5, las fechas de corte y
A LA EDUCACION” el plazo de remisién, en los casos que correspondan.

A fGlno(Blvera R. Pag. 1de2
La Paz: Oficing€entral, P Isabel La Cawllca N7 2507 - Telf: [591-2) 2174444 - 2431919 - Fax: (591-2) 2430028 - Casilla N° 447 - Condominio Torres Del
Poeta, Torre "A", pisos 4, 5/6 - Calle Reyes Ortiz Esq. Federico Zuazo Edificio Gundlach, Torre Este, Piso 3 - Telf: (591-2) 2311818 - Casilla N® 618 - El Alto:
Centro de consulta, Estacién 6 de Marzo (Jach'a Thakl) Linea Morada de Mi Teleférico, Zona Villa Bolivar, Avenida 6 de Marzo - Telf: (591-2) 2834449 -
Potosi: Centro de consulta, Plaza Alonso de Ibafiez N° 20, Galeria El Siglo, Piso 1, Zona Central - Telf: (591-2) 6230858 - Oruro: Centro de consulta,
Pasaje Guachalla, Edif. Cdmara de Comercio, Piso 3, Of. 307 - Telf: (591-2) STI7706 - 51124«58 Santa Cruz: Oficina departamental; Av. Irala N° 585 Esq.
Av. Ejército Macional, planta baja Of. N® 2 y Piso 2 Of. N® 201, Primer Anillo, Casilla N® 1359 . Telf: (591-3) 3336288 - 3336287 - 3336286 - 3336285 - Fax:
(591-3) 3336288 - Cobija: Centro de consuita, Av. Teniente Coronel Emilio Fernandez Molina N° 049, entre Calle Beni y Sucre - Telf: (591-3) B424841 -
Trinidad: Centro de consulta, Calle Pedro De La Rocha esq. Calle La Paz N°59, Zona Central « Telf (591-3) 4629659 - Cochabamba: Oficina
departamental, Calle Colombia N° 364 casi Calle 25 de Mayo - Telf: (591-4) 4584505 - (591-4) 4584506 - Sucre: Centro de consulta, calle Ayacucho entre
Loa y Junin, planta baja Edificio (ex) ECOBOL - Telf: (591-4) 6439777 - 6439775 - 6439774 - Fax: (591-4) 6439776 - Tarija: Centro de consulta, Calle Jun(n

. entre 15 de Abril y Virgilio Lerna N® 451 - Telf: (591-4) 6113709
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Anexo 2: Resolucion de Directorio 084/2024 del Banco Central

Boliviano para normativa de Activos Virtuales

£ ©EsoLivia

26 de junio de 2024

EL BCB EN COORDINACION CON ASF1 Y UIF ACTUALIZA
NORMATIVA EN TORNO A LOS ACTIVOS VIRTUALES

El Banco Central de Bolivia (BCB), comunica a la opinion publica que mediante
Resolucion de Directorio N°082/2024, de 25 de junio de 2024 dejo sin efecto la
Resolucion de Directorio N°144/2020, de 15 de diciembre de 2020, habilitando, de
esta manera, el uso de canales e Instrumentos Electronicos de Pago (IEP) para

operaciones de compra y venta de Activos Virtuales.

Esta decision fue efectuada en coordinacion con la Autoridad de Supervision del
Sistema Financiero (ASFI) y la Unidad de Investigaciones Financieras (UIF),
considerando la Evaluacion Mutua del Estado Plurinacional de Bolivia 2023 - 2024
que realizo el Grupo de Accion Financiera de Latinoamérica (GAFILAT), que entre
una de las acciones recomendo considerar la regulacion de los Proveedores de
Servicios de Activos Virtuales (PSAV) conforme a la politica publica que se defina
en el contexto boliviano, y tomando en cuenta que en el ultimo periodo se ha ido
generando una base juridica que permitira afrontar nuevos desafios en este proceso

de modernizacion.

‘El BCB, en el marco de sus politicas, ha impulsado continuamente la
modernizacion del sistema de pagos nacional y el desarrollo de la infraestructura de
pagos, viabilizando con sus acciones la adopcion de innovaciones tecnologicas y
nuevos esquemas de pago, constituyéndose en la actualidad en un referente
regional en términos de interconexion, interoperabilidad e inclusion financiera digital,
promoviendo una participacion activa e igualitaria de entidades bancarias y no
bancarias, favoreciendo la democratizacion de los servicios financieros. En este
marco, la Resolucion de Directorio N°082/2024, proporcionara a la poblacion un
mecanismo adicional que coadyuvara con el fortalecimiento de las actividades
financieras y comerciales”, afirmé el Presidente a.i. del Ente Emisor, Dr. Edwin

Rojas Ulo.

ASFI, en el marco de sus competencias, efectuara el respectivo control de las
Entidades de Intermediacion Financiera en cuanto a los medios que éstas
proporcionen para la adquisicion de activos virtuales; asimismo, brindara educacion
financiera para que la poblacion conozca sobre los temas inherentes con relacion a
la compra de este tipo de activo, dijo la directora de la entidad, Ivette Espinoza.

2023, Ano de la Jm-m:mt' hacia el Bicentenatio”
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Por su parte, la UIF en el marco de sus atribuciones, aplica medidas preventivas
para identificar posibles operaciones sospechosas vinculadas a legitimacion de
ganancias ilicitas y financiamiento del terrorismo; en este contexto, se realizaran las
adecuaciones normativas pertinentes coadyuvando a evitar que las transacciones
con activos virtuales sean utilizadas por organizaciones delictivas, manifesto
Pamela Troche, directora de esta institucion.

El BCB enfatizé que la unica moneda de curso legal en el pais es el Boliviano
conforme a la Ley N"901 de 28 de noviembre de 1986. En este sentido, un activo
virtual no es una moneda de curso legal, no es efectivo y no existe obligacion, por
parte de la poblacion, para recibirlos como medio de pago, por lo que los riesgos
inherentes al uso y comercializacion de los mismos seran asumidos por los usuarios
de dichos activos.

Finalmente, el Ente Emisor, a través de la R.D. N°082/2024, incorporara en su Plan
de Educacion Econdmica y Financiera aspectos conceptuales y los riesgos

asociados a las operaciones con activos virtuales a fin de promover un mayor
conocimiento y uso informado de la poblacion.

El BCB comprometido con la estabilidad y el desarrollo economico del pais.

2023, JJ.-'m d!c tra {ﬂm'wrturf frzrcr'rt vﬂf Hﬂl‘mimcm}r .
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Anexo 3: Preguntas de la entrevista en profundidad

Entrevista de profundidad
Tema 1: Transformacién Digital

1. ¢Qué es la transformacion digital para ti?¢ Cuales fueron los motivos que impulsaron
a encarar un proceso de transformacion digital en la empresa?

2. ¢Cudles fueron los pasos que se han planteado para llevar a cabo este proceso?

3. ¢Qué logros consideras que ya alcanzaron? ;Qué logros aln no alcanzaron?

Tema 2: Marketing Digital

4. ;Cual es el enfoque actual de la estrategia de Marketing Digital de la empresa?
(Reconocimiento, conversion o fidelizacion) ¢ Con qué activos digitales cuenta la
empresa al dia hoy? (sitio web, app, blog, Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin)

5. ¢Tienen un equipo In House de Marketing Digital? ¢ ¢ Han tercerizado el servicio a
través de la contratacion de una agencia de Marketing Digital?

6. ¢ Cuales son los mayores aciertos y desafios de la modalidad de trabajo elegida?

7. ¢Quién es el responsable de la adquisicion de nuevos clientes? 4 Cuales son los
canales principales de adquisicion de clientes?

Tema 3: Publicidad Digital

8. ¢iLlevan a cabo campanas de publicidad digital? ; Qué medios o plataformas
emplean? ;Aproximadamente cuanto presupuesto invierten mensualmente?

9. ;Como es el proceso de planificacion, ejecucion y optimizacion? ;Cuales son los
problemas que ha tenido que afrontar con respecto a estos procesos?

10. ;,Se encuentra satisfecho con los resultados obtenidos a través de la publicidad
digital?

11. En su experiencia, ¢ ve factible la contratacidén de una agencia especializada en
publicidad?
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