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Resumen

Gonzélez Piedra, Julidn Andrés (2024). Propuesta de mejora para los procesos de
mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria, para su
estandarizacion. (Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de
licenciatura). Escuela de Administracion de Tecnologia de Informacion. Tecnoldgico de Costa
Rica.

El presente Trabajo Final de Graduacion (TFG) desarrolla una propuesta de mejora para
los procesos de mercadeo digital en la empresa KeyTech, con el objetivo de lograr su
estandarizacion, sustentandose en las mejores practicas de la industria. Este proyecto responde
a problematicas identificadas en el area de mercadeo digital, entre las que destacan una baja
tasa de conversion de leads, altos costos operativos y la falta de definicién formal de los
procesos.

Para sustentar la propuesta, se realiz6 un andlisis profundo de la situacién actual en los
procesos clave del area: marketing de contenidos, gestion de leads y gestion de marca. Se
emplearon herramientas como el andlisis de valor agregado, los lentes de analisis de procesos
y la clasificacion de tiempos de Dan Madison, que permitieron identificar las brechas existentes
y evaluar las oportunidades de mejora. Con base en estos resultados, se llevé a cabo un analisis
de brechas que identificé las principales necesidades y permitid estructurar un conjunto de
buenas practicas para responder a ellas.

La solucidon propuesta incluye el desarrollo de procesos TO-BE disefiados especificamente
para satisfacer las necesidades identificadas en el area, integrar las mejores practicas aplicables
y considerar el contexto Gnico de cada proceso. Para cada proceso, se definieron los tiempos y
costos de las actividades, asi como un conjunto de indicadores clave de desempefio (KPI) y una
matriz de responsabilidades.

Finalmente, se plantea un plan de implementacion que apoye la integracion de los nuevos
procesos en la organizacion. Este plan se estructura en cuatro iniciativas, cada una con un
listado de herramientas tecnoldgicas adaptadas a las necesidades y caracteristicas del proceso.
Ademas, se incluye una matriz de responsabilidades y una estimacion de costos para cada
iniciativa, facilitando su valoracion y viabilidad al momento de implementarlas.

Palabras clave: Estandarizacion, Mejora de Procesos, Mercadeo Digital, Marketing, Leads,
Marca, KeyTech.
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Abstract

Gonzélez Piedra, Julidn Andrés (2024). Propuesta de mejora para los procesos de
mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria, para su
estandarizacion. (Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de
licenciatura). Escuela de Administracion de Tecnologia de Informacion. Tecnoldgico de Costa
Rica.

This Graduation Project (TFG) develops a proposal to improve KeyTech’s digital
marketing processes, aiming to standardize them while leveraging industry best practices. The
project addresses challenges identified within the digital marketing area, including a low lead
conversion rate, high operational costs, and a lack of formal process definition.

To support this proposal, an in-depth analysis of the current state of key processes was
conducted, focusing on content marketing, lead management, and brand management. Tools
such as value-added analysis, Dan Madison's process analysis lenses, and time classification
were employed to identify existing gaps and assess improvement opportunities. Based on these
findings, a gap analysis was conducted to determine the main needs and establish a set of best
practices to address them.

The proposed solution includes the development of TO-BE processes designed specifically
to meet the identified needs of the area, integrate applicable best practices, and consider the
unique context of each process. For each process, activity times and costs were defined, along
with a set of Key Performance Indicators (KPIs) and a responsibility matrix.

Finally, an implementation plan is proposed to support the integration of the new processes
into the organization. This plan is structured into four initiatives, each featuring a list of
technological tools tailored to the needs and characteristics of the process. Additionally, a
responsibility matrix and a cost estimate are included for each initiative, facilitating their
evaluation and feasibility at the time of implementation.

Keywords: Standardization, Process Improvement, Digital Marketing, Marketing, Leads,
Brand, KeyTech.
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1. Introduccion



Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

1.1. Descripcion General

KeyTech, una empresa dedicada a la prestacion de servicios tecnoldgicos busca optimizar
sus procesos de mercadeo digital para mejorar su eficiencia operativa y la capacidad de generar
valor para sus clientes. Esta area desempefia un papel fundamental en la interaccion con los
clientes y en la promocion de los servicios de la empresa; sin embargo, se identifican
deficiencias en la forma en como se esta operando, tales como la falta de documentacion de los
procesos, la ausencia de métricas claras y la subutilizacién de herramientas tecnologicas.

Estas deficiencias han causado que la evaluacion del rendimiento, el seguimiento cercano
de los procesos y el control sobre lo que se esta realizando, sean acciones complicadas y
tediosas de realizar. Esto no solo ha afectado a la eficiencia del area de mercadeo, sino también
a la toma de decisiones informadas por parte de la gerencia.

Este proyecto genera una propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de
KeyTech para alcanzar su estandarizacién. Como parte de su desarrollo, se plantea una solucion
para las ineficiencias actuales, ademas de establecer un insumo para la mejora continua en el
area de mercadeo digital de KeyTech.

Mediante el andlisis detallado de los procesos actuales y la implementacién de mejoras,
basadas en las mejores practicas de la industria, se espera aumentar la eficiencia operativa,
reducir costos y mejorar la distribucidn de los recursos, contribuyendo asi al éxito general de la
organizacion.

En este primer capitulo se describe KeyTech, la organizacion en la cual se desarrolla el
proyecto, abarcando sus antecedentes historicos, asi como su misién, vision y valores
fundamentales. Se detallan los servicios que ofrece, la estructura organizacional, los principales
involucrados y los miembros del equipo de trabajo. Para completar el contexto sobre la empresa,
se analizan proyectos similares realizados tanto dentro como fuera de KeyTech.

La situacion problematica se explica mostrando los sintomas iniciales que afectaron a la
organizacion, junto con las causas y consecuencias identificadas. Para clarificar dicha
problematica, se utiliza un diagrama de arbol del problema y un diagrama de causa-efecto,
también conocido como diagrama de espina de pescado o de Ishikawa. Esta situacion
problematica permite una definicion precisa de los objetivos a alcanzar con el desarrollo del
proyecto, los cuales se dividen en un objetivo general y tres especificos. De este modo, el éxito
del objetivo general depende del cumplimiento de los especificos.

Se presenta también la justificacion del proyecto, la cual respalda la importancia de su
desarrollo en KeyTech. Para ello, se contextualiza el problema tanto a nivel general como
organizacional, con el fin de obtener una vision amplia de los efectos negativos y la gravedad
de la situacion. Finalmente, se definen los beneficios tanto directos como indirectos asociados
a la ejecucion del proyecto, el alcance dentro de la organizacion; seccién en la cual se identifica
qué procesos son abarcados, las limitaciones y los supuestos correspondientes.
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

1.2. Antecedentes

A continuacion, se realiza una descripcion detallada de la organizacion en la cual se realiza
el trabajo final de graduacion. Se abarcan también aspectos como el contexto organizacional,
el equipo de trabajo y la realizacion de trabajos similares tanto dentro como fuera de la
organizacion.

1.2.1. Descripcion de la organizacion

KeyTech — Solutions, fundada en el afio 2023, es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios tecnoldgicos innovadores. Nace a partir de la idea de aprovechar la tecnologia como
herramienta para transformar la manera en que las personas y empresas interactian con el
mundo digital. Dentro de su cartera de servicios se encuentran el desarrollo de software a la
medida del cliente, las consultorias tecnolégicas, la implementacion de herramientas para la
automatizacion de procesos y la capacitacion de personal en temas actuales de tecnologias.

Como parte del modelo de trabajo definido en KeyTech, el primer paso es la realizacion de
un analisis exhaustivo del estado tecnoldgico actual de cada cliente. Se evalua la infraestructura,
los procesos y las herramientas tecnoldgicas para identificar &reas de mejora y oportunidades
de optimizacién. A partir de este diagndstico, se disefian y proponen soluciones personalizadas
que se alinean perfectamente con los objetivos y necesidades especificas del negocio del cliente

KeyTech cree en la importancia de una colaboracion cercana con sus clientes, por lo que;
como segundo paso, se realiza un trabajo de la mano con el cliente durante todo el proceso de
adopcion tecnoldgica. Se ofrece un soporte continuo y asesoramiento a lo largo del camino,
asegurando que el equipo del cliente esté completamente comodo y capacitado para utilizar las
nuevas tecnologias. Este acompafiamiento incluye sesiones de capacitacion, asistencia técnica
y revisiones periddicas para asegurarse de que las soluciones siguen siendo efectivas y
relevantes.

Sin embargo, KeyTech no solo se enfoca en implementar soluciones tecnoldgicas, sino
también en empoderar al equipo del cliente; reconociendo que la capacitacién es clave para la
sostenibilidad a largo plazo de cualquier transformacién tecnoldgica. Por eso, se ofrecen
programas de capacitacion personalizados, donde brindan sesiones de capacitacion para los
involucrados del proyecto. Estas sesiones estan disefiadas para que el equipo del cliente aprenda
a realizar los cambios pertinentes a su negocio, manteniendo y optimizando las soluciones
tecnoldgicas implementadas.

Dentro de la cartera de clientes de la empresa se encuentran clientes nacionales del area
financiera, a los cuales han realizado mejoras en la arquitectura de software; del area de salud,
brindando guias y administrando los procesos de mercadeo digital; y del area del comercio,
proponiendo implementaciones de sistemas tecnoldgicos para la mejora de las relaciones con
sus clientes. Respecto a las alianzas estratégicas de la organizacion, estan asociados con
empresas como Odoo, HubSpot y SalesForce.

Segun N. Morales (Comunicacion personal, 28 de mayo de 2024), la estructura organizativa
de la empresa se define como una estructura jerarquica funcional; cuenta con roles definidos
como el CEO de la organizacion, un lider tecnoldgico y una coordinadora de operaciones.
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Tecnologico

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC :
de Costa Rica

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

Como parte de los sub-equipos al mando del lider tecnoldgico, se encuentran dos equipos
de desarrolladores, y por parte de la coordinacion de operaciones, esta la directora de ventas y
la encargada de mercadeo digital.

En la Figura 1 se observa el organigrama brindado por la empresa.

Figura 1

Organigrama de KeyTech

K
ORGANIGRAMAKey

Directara de ventas o i > Desarrolladar

Nota. Tomado de KeyTech, 2023.
1.2.2. Misidn, visién y valores

Misién

“Impulsar el potencial de la IA y las tecnologias digitales para mejorar la vida de las
personas y las empresas con calidad y productividad” (KeyTech, 2023).
Vision

“Ser el socio tecnoldgico de confianza para las empresas de la regién, ayudandoles a
alcanzar sus objetivos de negocio mediante el uso de tecnologias de punta” (KeyTech, 2023).
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

Valores

KeyTech (2023) definié que los valores que caracterizan a la organizacion son los
siguientes:

e Excelencia: KeyTech se compromete a alcanzar los méas altos estandares en cada
proyecto. Su dedicacién a la calidad y la mejora continua asegura que cada solucion
tecnoldgica no solo cumpla, sino que supere las expectativas de los clientes.

¢ Innovacion: En el corazon de KeyTech esta la innovacion constante. La empresa adopta
las tecnologias mas avanzadas del mercado y fomenta una cultura de creatividad y
pensamiento disruptivo para ofrecer soluciones tecnoldgicas de vanguardia.

e Trabajo en equipo: KeyTech valora profundamente la colaboracién y el trabajo en
equipo. Fomentan un entorno donde el conocimiento y la experiencia se comparten,
permitiendo que los equipos trabajen de manera cohesionada y efectiva para alcanzar
los objetivos comunes.

e Compromiso con el cliente: La satisfaccion del cliente es una prioridad en KeyTech.
Estan dedicados a entender y anticipar las necesidades de sus clientes, ofreciendo un
servicio personalizado y de alto impacto que garantiza relaciones a largo plazo basadas
en la confianza y el respeto mutuo.

e Transparencia: KeyTech se rige por principios de integridad y honestidad en todas sus
operaciones. Mantienen una comunicacion abierta y clara con sus clientes, asegurando
que todas las decisiones y procesos sean visibles y comprendidos, lo que refuerza la
confianzay la credibilidad de la empresa.
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Tecnologico

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC :
de Costa Rica

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
1.2.3. Equipo de trabajo

El equipo de trabajo designado por parte de KeyTech, para el desarrollo del presente
proyecto de graduacion, se encuentra definido en la Figura 2.

Figura 2

Organigrama del equipo de trabajo

Equipo de trabajo

Nota. Adaptado del organigrama oficial de KeyTech, 2023.

Como se observa en la figura anterior, el equipo de trabajo estd formado por los dos
colaboradores que reportan directamente al CEO de la organizacion; la coordinadora de
operaciones y el lider tecnologico, la encargada de mercadeo y el estudiante de administracion
de tecnologia de informacién. A continuacidn, en la Tabla 1, se definen las responsabilidades
de cada miembro del equipo.
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica
Tabla 1

Roles y responsabilidades del equipo de trabajo

Rol Responsabilidades

e Proporcionar informacion relevante
sobre los aspectos técnicos de la
organizacion.

. o e Revisar los componentes técnicos
Lider tecnologico relacionados con la  solucién
propuesta.

e Asegurar que la solucion tecnoldgica
se alinee con los intereses y objetivos
estratégicos de KeyTech.

e Validar el estado de la propuesta de
solucion para su aprobacion o
rechazo.

e Proporcionar informacion sobre la
estrategia de mercadeo digital y sus
procesos.

Coordinadora de operaciones .
e Supervisar el avance y desarrollo de

la solucion, asegurando que se
cumplan los plazos y objetivos.

e Facilitar la comunicacion entre los
equipos de desarrollo y otros
departamentos para garantizar una
implementacion fluida.

. e Brindar asesoramiento sobre aspectos
Encargada de marketing operativos de los procesos de
mercadeo digital.

e Brindar informaciéon sobre los
procesos de mercadeo relacionados
Directora de ventas con ventas.

e Proporcionar datos sobre el uso actual
que se le esta dando al CRM.

Estudiante desarrollador del proyecto » Encargado de la realizacion de la
propuesta de solucién.

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

1.2.4. Trabajos similares realizados dentro y fuera de la organizacién

En esta seccion se detallan y describen los proyectos similares, tanto internos como
externos, utilizados como guia y referencia dentro de la realizacion de la presente propuesta.

Proyectos similares dentro de la organizacion

Debido a la reciente fundacion de la organizacion KeyTech en el afio 2023, no se cuenta
con proyectos o iniciativas previas relacionadas con la presente propuesta sobre la optimizacion
de los procesos de mercadeo digital.

Proyectos similares externos a la organizacion

Propuesta de mejora del proceso de gestion del servicio de automatizacién en un grupo
financiero.

En este Trabajo Final de Graduacion, realizado por José David Ortega Vargas en el afio
2022, se abarca una problematica acerca de las deficiencias en las estrategias y herramientas
utilizadas en la gestion de automatizaciones en un grupo financiero; contando con una propuesta
enfocada en implementar herramientas de inteligencia artificial para la segmentacion y
personalizacion de campafias, el analisis de datos para la optimizacién en la toma de decisiones
y la aplicacion de modelos de madurez y calidad como el BPM para el mapeo de los procesos.

Propuesta de proceso de recoleccion de requerimientos para proyectos en la empresa de
SUUM Technologies.

Este Trabajo Final de Graduacion, elaborado por Bruce Chung Ulloa en el afio 2021, sigue
una metodologia basada en marcos de referencia y buenas practicas de la industria. La propuesta
incluye un enfoque cualitativo y un disefio de investigacion-accion para la recoleccion de datos
mediante entrevistas y andlisis documental. Ademas, resalta la importancia sobre desarrollar
manuales y herramientas que orientan la implementacion de inteligencia artificial y estrategias
de segmentacién y personalizacién de campafias.

| |
=1d g ote 2o



Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

1.3. Planteamiento del problema

En el presente apartado se identifica la situacion problematica dentro de la organizacién, la
cual funciona como la principal motivacion para el desarrollo del proyecto final de graduacion.
Esta seccidn esta enfocada en definir y detallar el problema identificado, mencionando también
los beneficios esperados de la solucion propuesta.

1.3.1. Situacion problemética

Para KeyTech, el compromiso con el cliente y la excelencia son valores fundamentales que
los definen en sus labores; especialmente en los procesos que conllevan una interaccion mas
directa y cercana con los clientes, o futuros clientes. Dentro de la empresa, el area encargada
de llevar a cabo los procesos con las caracteristicas antes mencionadas es el &rea de mercadeo
digital.

A pesar de llevar casi dos afios en operaciones, segun lo indicado por N. Morales
(comunicacion personal, 28 de mayo de 2024), la organizacion no ha logrado dedicar los
esfuerzos necesarios para lograr madurar los procesos de mercadeo digital, por lo cual estos no
estan estandarizados, no hay métricas formales definidas y no estan generando los resultados
esperados. Durante la primera recoleccion de informacidn se han definido los procesos descritos
en la Tabla 2.

Tabla 2

Procesos del area de mercadeo digital

Proceso Descripcion

Creacion y distribucion de contenido relevante y
Generacion de contenido de utilidad en las plataformas de redes sociales de
la empresa.

Optimizacion del contenido y la estructura del

Posicionamiento web o o
sitio web de la organizacion.

La gestion de leads implica la identificacion,
Gestion de leads seguimiento y conversion de leads a través del
embudo de ventas.

Abarca la recopilacion y andlisis de datos sobre
el mercado objetivo, incluyendo las preferencias
y comportamientos de los consumidores, la
competencia y las tendencias del sector.

Investigacion de mercado

Incluye el disefio y desarrollo de planes y tacticas
especificas para alcanzar los objetivos de

Estrategias de mercadeo
mercadeo planteados.
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Proceso Descripcién

Gestion de la imagen y la reputacion de la
empresa mediante la comunicacién con los
Relaciones publicas medios, la gestion de crisis, la organizacién de
eventos y la creacidn de contenido que refuerce
la percepcidn positiva de la marca.

Seleccion y administracion de los canales a través
Gestion de canales de distribucion de los cuales los productos o servicios llegan al
cliente final.

Abarca la creacion, publicacion y distribucion de
Marketing de contenidos contenido relevante, valioso y coherente para
atraer y retener a los clientes.

Abarca la creacion, desarrollo y mantenimiento
Gestion de marca de la identidad y el posicionamiento de la marca
en el mercado.

Nota. Datos obtenidos mediante comunicacion personal con F. Herrera, 06 de agosto de 2024.

Segun la informacion recolectada en una entrevista con el equipo de trabajo (véase
Apéndice C), la coordinadora de operaciones y la encargada de ventas comentaban que, parte
de los sintomas que hacen sonar las alarmas ante un problema en el area de mercadeo, son los
siguientes:

e Tasa de conversion de leads baja: Los informes trimestrales generados por la
encargada de mercadeo muestran que aproximadamente solo el 2% de los leads
generados se convierten en clientes.

e Retrasos en las aprobaciones: A pesar de los esfuerzos que se realizan para dar una
primera respuesta de manera inmediata al cliente, la burocracia dentro de los procesos
hace gue, en caso de que unas de las partes involucradas presente un retraso, el tiempo
de las respuestas consiguientes aumente.

e Costos operativos elevados: Se ha identificado un alza en los costos operativos
relacionados a los procesos del area de mercadeo digital. La forma en la cual se estan
realizando estos, requiere de una dedicacion de tiempo mayor por parte del personal, lo
que ha incrementado los costos sin aumentar proporcionalmente los resultados
positivos.

Estas problematicas detectadas, las cuales estan afectando negativamente a la organizacion,
segun D. Vindas (comunicacion personal, 2 de junio de 2024), presuntamente estan siendo
causadas por distintos factores; estos se detallan a continuacion:

e Herramientas tecnologicas desaprovechadas: El sistema de gestion de relacion con
el cliente, CRM por sus siglas en inglés, que se esta utilizando actualmente no se
encuentra optimizado ni integrado de manera adecuada. No se estan aprovechando las
capacidades de automatizacion y personalizacion, afectando la forma en la cual se
realizan las actividades y tareas.
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¢ Indefinicion formal de los procesos: Actualmente, los procesos del area de mercadeo
digital no se encuentran definidos de manera formal, ni tampoco las métricas para la
evaluacion del rendimiento de estos procesos. Esto dificulta la identificacion puntual de
lo que si esta funcionando y lo que no, dejando a la subjetividad del colaborador el
rendimiento obtenido de cada proceso.

e Documentacion técnica inexistente: La documentacion técnica sobre el uso de las
herramientas involucradas en los procesos de mercadeo es inexistente. Esto dificulta el
proceso de comprension de la herramienta y la forma de uso que se le debe dar.

e Poca capacitacion al personal: El equipo de mercadeo digital no ha recibido formacién
suficiente para la utilizacion de herramientas tecnoldgicas, lo que ha limitado su
capacidad de ejecutar las estrategias de manera efectiva.

Estas problematicas ya mencionadas, y de las cuales se han identificado posibles causas,
ya han generado consecuencias negativas en KeyTech. Segun lo comentado en la entrevista con
el equipo de trabajo, parte de las repercusiones que han presentado son las siguientes:

e Pérdida de oportunidades de venta: Segun D. Vindas (comunicacién personal, 2 de
junio de 2024), se estan desaprovechando oportunidades de venta; esto debido a que la
empresa no estd logrando convertir los potenciales leads en una venta formal. La
empresa no cuenta con el porcentaje exacto de ventas perdidas.

e Seguimiento informal de la rentabilidad: Al no contar con indicadores clave de
rendimiento definidos, la empresa no tiene un seguimiento formal de los ingresos
obtenidos por las campafias de mercadeo. Esto dificulta el analisis de viabilidad de los
proyectos realizados y reduce la posibilidad de llevar a cabo un proceso de mejora
continua que pueda ayudar al planteamiento de nuevas campafas.

e Baja visibilidad: EI trafico web que tiene la pagina de la empresa, junto con las
interacciones y el alcance que tienen sus publicaciones en redes sociales, no estan
alcanzando los niveles de visibilidad esperados. Por ejemplo, no se han alcanzado los
100 seguidores en la plataforma de LinkedIn, y las publicaciones en redes sociales no
superan las 50 interacciones.

e Escasa diferenciacion: A pesar de que sus servicios cuentan con un elemento
distintivo; la inteligencia artificial, al no contar con procesos de mercadeo digital
efectivos, no se estd logrando destacar y diferenciarse de sus competidores. Una muestra
de esto es que la pagina web no alcanza las 100 visitas de manera mensual, segun
informacidn obtenida por medio de la herramienta de Google Trends.

Mediante el analisis de las problematicas, las causas y las consecuencias identificadas, se
ha concluido que el problema se define como la ineficiencia operativa de los procesos del area
de mercadeo digital. Con el fin de analizar las causas problematicas y las consecuencias que
tienen en la organizacion, en la Figura 3 se ha realizado un arbol del problema; y en la Figura
4, se muestra un diagrama de Ishikawa.
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Figura 3

Arbol del problema
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Nota. Elaboracion propia (2024).

Figura 4

Diagrama de Ishikawa
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1.3.2. Justificacion del proyecto

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y globalizado, la estandarizacion de
procesos es una necesidad critica para las organizaciones que buscan mejorar su eficiencia
operativa, asegurar la calidad de sus servicios y facilitar la escalabilidad. Segun Hammer
(2015), la estandarizacién de procesos permite a las organizaciones reducir la variabilidad en
la ejecucion de tareas, lo que resulta en una mayor consistencia y previsibilidad en los resultados

(pp. 1-20).

Los procesos actuales del area de mercadeo en KeyTech no estan estandarizados; se
manejan por medio de hojas de calculo online, informacion compartida a través de aplicaciones
de mensajeria y el uso de repositorios en la nube. Este manejo ha generado consecuencias que
se han manifestado en problemas especificos, como una baja tasa de conversion de leads,
retrasos en las aprobaciones de proyectos y un aumento en los costos operativos sin un
incremento proporcional en los resultados.

Estos problemas no solo afectan la eficiencia del area de mercadeo digital, sino que también
dificultan la toma de decisiones informadas por parte de la gerencia, poniendo en riesgo el
crecimiento y la sostenibilidad de la empresa.

El desarrollo de este proyecto establece un estandar sobre las actividades realizadas en el
area de mercadeo digital, lo que reduce las variaciones en las actividades y facilita tanto la
interaccién como el entendimiento entre equipos de distintas areas. Ademas, la estandarizacion
proporciona a KeyTech un mayor control sobre quién realiza cada actividad, cdmo se realiza 'y
los recursos, tanto de tiempo como de dinero, asociados a estas.

La definicion formal de indicadores clave de desempefio, KPIs por sus siglas en inglés,
facilita un seguimiento adecuado de los resultados obtenidos, asi como la identificacion de las
areas mas importantes en cada proceso. Esto garantiza una evaluacion precisa y objetiva del
rendimiento, favoreciendo la toma de decisiones informadas.

Es importante destacar que el objetivo del proyecto no se limita Unicamente a la
estandarizacion de procesos en KeyTech, sino que también busca realizar una propuesta de
mejora integral. Esta propuesta esta fundamentada en las mejores practicas de la industria, una
identificacion detallada de las necesidades de KeyTech y las herramientas de analisis de
procesos que permiten comparar las condiciones actuales con las mejoradas.

Por lo descrito anteriormente, se considera de gran importancia la ejecucion de este
proyecto en KeyTech, ya que no solo brinda una base estructurada para la evaluacion y mejora
de los procesos del area de mercadeo digital, sino que también favorece una mejor distribucion
de los recursos que posee, impulsando el crecimiento de la organizacion y un desempefio
competitivo en el mercadeo.
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1.3.3. Beneficios esperados del proyecto

En la presente seccion se detallan los beneficios esperados que la organizacion percibira
dada la solucion de la problematica identificada. Estos se han categorizado en beneficios
directos; aquellos percibidos en el corto plazo, medibles y tangibles, e indirectos; no se obtienen
de manera inmediata y surgen a raiz de los beneficios directos. Se detallan a continuacion los
beneficios identificados:

Beneficios Directos

e Estandarizacion de los procesos del &rea mercadeo digital: La solucidn propuesta
generara la documentacion en donde se definen los procesos de manera formal,
permitiendo que cada uno de estos se realice de manera estandarizada.

e Documentacion formal y de facil acceso: Formalizar la documentacion sobre los
procesos Yy las actividades, asegurando que dicha informacién sea de acceso y
conocimiento para todos los involucrados, fortalecera el proceso de toma de decisiones
y reducird ambigledades relacionadas a estos.

e Listado de indicadores clave de desempefio conforme la norma ISO 9001: La
empresa dispondra de un compendio documentado de indicadores clave de desempefio
asociados a los procesos de mercadeo digital, alineados con los lineamientos
establecidos en la norma ISO 9001.

Beneficios Indirectos

e Mejora en la eficiencia operativa: Al implementar las buenas practicas de la industria
y estandarizar los procesos, se espera lograr una reduccién en las actividades que no
agregan valor a los procesos, una disminucién en los costos operativos y una mejor
distribucion del tiempo.

e Mejora en métricas asociadas al customer engagement: Dicha mejora se refiere a la
capacidad de las camparfias de mercadeo digital para llegar a una audiencia mas amplia
y generar una interaccion mas significativa con los clientes actuales y potenciales.

e Mejora en la reputacion de KeyTech: Implementar mejoras en el proceso de gestion
de leads, siguiendo las mejores préacticas recomendadas, al mismo tiempo que se utilizan
herramientas tecnoldgicas adecuadas para el proceso, mejorard la reputacion de la
empresa dentro del mercado de servicios tecnoldgicos; lo que a su vez atraeria a mas
clientes.

e Mejora en la colaboracion interna: El estandarizar los procesos y documentar la
informacion relacionada a estos, favorecera la colaboracion interna entre las diferentes
areas del negocio, ya que se reduciran las ambigliedades sobre las actividades y la
evaluacion del rendimiento.
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC :
de Costa Rica

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
1.4. Objetivos del Trabajo Final de Graduacion

1.4.1. Objetivo General

Desarrollar una propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech,
sustentada en las buenas précticas de la industria, para su estandarizacion, durante el segundo
semestre del 2024.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacion actual de los procesos del area de mercadeo digital dentro de
KeyTech, para la comprension e identificacion de las actividades involucradas.

e Formular una propuesta de mejora para los procesos del &rea de mercadeo digital,
basada en las necesidades de KeyTech y las buenas practicas de la industria, para su
estandarizacion.

e Proponer un plan de implementacién para la integracion de los procesos mejorados de
mercadeo digital, asegurando su alineacion con la estrategia de mercadeo digital de
KeyTech.

Como apoyo para la comprension de los objetivos planteados, en la Figura 5 se observa la
relacion que tienen estos con el objetivo general, y un panorama inicial del alcance de cada uno
de los objetivos especificos.

Figura 5
Diagrama de objetivos
Desarrollar una propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacién, durante el segundo semestre del
2024.

Formular una propuesta de Proponer un plan de
mejora para los procesos del implementacién para la

Analizar la situacién actual de
los procesos del area de
mercadeo digital dentro de
KeyTech, para la comprension e
identificacion de las actividades
involucradas.

area de mercadeo digital, integracion de los procesos
basada en las necesidades de mejorados de mercadeo digital,
KeyTech y las buenas practicas asegurando su alineacion con la
de la industria, para su estrategia de mercadeo digital
estandarizacion. de KeyTech.

- Identificar las necesidades de Definir un conjunto de iniciativas
Identificar los procesos y tareas J ho
e KeyTech. que apoyen la implementacién de
' I los procesos propuestos,
I Identificar las buenas practicas l
Documentar las percepciones de aplicables a cada proceso. Evaluar y recomendar
los involucrados hacia los | herramientas de Tl que apoyen la
rocesos. implementacion.
P! P
I Diagramar los procesos TO - BE. I
|
. ] Validar la viabilidad financiera de
Diagramar los procesos AS - IS. Proponer un conjunto de

i = la implementacién de las mejoras.
indicadores de desempefio. P )

Nota. Elaboracion propia (2024).
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1.5. Alcance

En esta seccion se definen los procesos abarcados dentro del alcance, las actividades que
se van a realizar, asi como la definicidn de qué forma parte del proyecto y qué no.

En la Tabla 2, se encuentran los procesos que se llevan a cabo el &rea de mercadeo digital
de KeyTech, sin embargo, dentro del alcance de este proyecto se consideran Unicamente los
siguientes procesos:

e Marketing de contenidos.
e Gestion de leads.
e Gestidn de marca.

De esta manera, el alcance del proyecto se centra en los tres procesos que, segun F. Herrera
(Comunicacion personal, 6 de agosto de 2024), son los que tienen mayor prioridad para la
implementacién de una mejora.

Para facilitar el entendimiento de lo que realizar, se han dividido las actividades segun los
objetivos planteados, dichas actividades se observan en la Tabla 3.

Tabla 3

Actividades por realizar para el desarrollo del proyecto

Objetivo Actividades
e Definicion de actividades,
Analizar la situacion actual de los procesos involucradas y recursos de cada
del area de mercadeo digital dentro de proceso.
KeyTech, para la comprension e e Diagramacion de los procesos AS-IS.
identificacion de las actividades e Aplicacion de herramientas para el
involucradas. analisis de los procesos.

e Identificacion y definicion de las
necesidades de la organizacion.

Formular una propuesta de mejora para los e Identificar las buenas practicas
procesos del area de mercadeo digital, asociadas a cada proceso.

basada en las necesidades de KeyTech y las e Proponer un conjunto de procesos
buenas practicas de la industria, para su mejorados (procesos TO-BE).

estandarizacion. e Definicion de, al menos dos,

indicadores de rendimiento por
proceso.
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Objetivo Actividades

e Definicion de las iniciativas
necesarias para la implementacion de

Proponer un plan de implementacion para la los procesos mejorados.
integracién de los procesos mejorados de e Evaluacion y recomendacion de
mercadeo digital, asegurando su alineacién herramientas  tecnoldgicas  que
con la estrategia de mercadeo digital de apoyen la implementacion.
KeyTech. e Realizacion de wun andlisis de

viabilidad financiera que respalde el
plan de implementacion.

Nota. Elaboracion propia (2024)
1.5.1. Aspectos fuera del alcance

A continuacion, se listan los aspectos que no estan considerados como parte del alcance del
presente proyecto:

e EIl proyecto abarca Unicamente las actividades directamente relacionadas con los
procesos investigados.

e Sobre los indicadores de rendimiento propuestos, el alcance no contempla la medicién
previa ni futura de dichos indicadores.

e El proyecto no incluira la puesta en marcha de los nuevos procesos propuestos para el
area de mercadeo digital.

e EI soporte post implementacion, el monitoreo y mejora continua de los procesos
propuestos estan fuera del alcance del proyecto.

1.6. Supuestos
Para la realizacién del presente proyecto de graduacion, se parte de los siguientes supuestos:

e Lainformacién obtenida por parte de la organizacion es veraz, completa y actualizada.

e Se asume que el personal clave estara disponible para proporcionar la informacién
necesaria durante la fase de andlisis.

e Se asume que la direccion de KeyTech aprobard y apoyara las recomendaciones del
equipo de proyecto.

e Se parte de que la empresa posee la infraestructura adecuada para la futura
implementacion de las mejoras planteadas.

e Debido al enfoque de propuesta definido para el proyecto, la implementacion es
responsabilidad total de KeyTech.
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1.7. Entregables

En esta seccidn se describen los principales entregables generados como parte del proyecto,
los cuales se dividen en tres tipos: entregables académicos, entregables del producto y

entregables de la gestion del proyecto.

1.7.1. Entregables del producto

Los entregables del producto se generan al alcanzar cada uno de los objetivos especificos
planteados para el proyecto. Por lo tanto, estan directamente asociados al cumplimiento de estos
y deben ser entregados a KeyTech. Como parte de los entregables de producto para el presente
proyecto de graduacion, se tienen los detallados en la Tabla 4.

Tabla 4

Entregables del producto

Obijetivo Especifico

Entregables

Analizar la situacién actual de los procesos del
area de mercadeo digital dentro de KeyTech, para
la comprension e identificacion de las actividades
involucradas.

Descubrimiento y documentacion del
estado actual de los procesos del area de
mercadeo digital.

Diagramas de los procesos AS-IS.

Definicion de los costos y tiempos
asociados a los procesos AS-I1S.

Formular una propuesta de mejora para los
procesos del area de mercadeo digital, basada en
las necesidades de KeyTech y las buenas
practicas de la industria, para su estandarizacion.

Identificar las necesidades actuales de la
organizacion, asociadas al departamento
de mercadeo digital.

Identificacion de las mejores practicas
aplicables a cada proceso definido.

Diagrama de los procesos TO-BE.

Definicion de los indicadores de
rendimiento asociados a cada proceso.

Proponer un plan de implementacion para la
integracion de los procesos mejorados de
mercadeo digital, asegurando su alineacién con
la estrategia de mercadeo digital de KeyTech.

Nota. Elaboracion propia (2024)

atl

Definicidn de las iniciativas que apoyen
la implementacion de los procesos
mejorados.

Listado de herramientas tecnoldgicas que
apoyen la integracién de los procesos
mejorados.

Analisis financiero que respalde la
viabilidad financiera de la
implementacion de las mejoras.
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1.7.2. Entregables del proyecto

Como parte de los entregables académicos, los cuales deben ser entregados al comité de
coordinacion del trabajo final de graduacion y al profesor tutor asignado para la guia y ayuda
de elaboracion del proyecto, se tienen los siguientes:

e Auvance del proyecto final de graduacion.
¢ Informe final del trabajo final de graduacion.
e Presentacion y defensa del trabajo final de graduacion.

1.7.3. Gestion del proyecto
Minutas

Con el fin de mantener un registro y control de las reuniones coordinadas y de los temas
planteados, se utilizaran las plantillas adjuntas en los Apéndice A y Apéndice B.

Gestion del cambio

En el Apéndice E se adjunta la plantilla de gestion del cambio utilizada.

1.8. Limitaciones
Las limitaciones identificadas para el desarrollo del proyecto son las siguientes:

e Disponibilidad limitada por parte de los colaboradores del equipo de trabajo, para el
apoyo en el desarrollo de la propuesta.

e Documentacién inexistente sobre los procesos de mercadeo digital, asi como los
indicadores de rendimiento asociados.

e Presupuesto nulo para actividades relacionadas al presente proyecto de graduacion.

e Acceso limitado a bases de datos y documentos con historicos de datos, debido a que
estos no existen, o0 no se encuentran disponibles.

e Resistencia al cambio y a la forma en la cual se estan realizando los procesos de
mercadeo digital inicialmente.

e Para el analisis de costos, debido a la confidencialidad asociados a estos, se realiza un
escalado a “unidades monetarias” (U.M.), con el objetivo de evitar confusiones al
momento de valorar su impacto en un contexto real.
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El capitulo dos, titulado “Marco Conceptual”, establece una base de conocimiento esencial
donde se definen términos clave y se contextualizan los temas que se abordaran a lo largo del
proyecto. Su objetivo es facilitar al lector una comprension clara y profunda del contenido que
se desarrollara en las siguientes secciones.

La Figura 6 presenta el esquema de temas y sus relaciones entre si, proporcionando un
orden l6gico y coherente.

Figura 6

Esquema de conceptos

Desarrollar una propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital
de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria, para su
| estandarizacion, durante el segundo semestre del 2024

Gestion de procesos de

negocio (BPM) Mercadeo digital

Elementos de un Ciclo de vida de Mercadeo
proceso BPM

| 4
Procesos

empresariales
Tipos de procesos
empresariales

Herramientas de

Andlisis de
procesos
Modelado de
procesos

Principios basicos
de mercadeo

Dimensiones del

mercadeo digital

Estrategias de

mercadeo digital

apoyo

A4
Indicadores clave
de desemperio

Buenas practicas
asociadas
Indicadores clave |
de desemperio

apoyo
relacionados
indicador ) ”
indicadores

Nota. Elaboracion propia (2024).

Elementos de un

2.1. Proceso

Segun Harmon (2019), “un proceso es una serie de actividades secuenciales o paralelas,
estructuradas y repetibles, que tienen un inicio y un fin definidos, y que son realizadas con el
proposito de generar un producto o servicio especifico para un cliente o mercado" (p. 5).
De estas caracteristicas, la estructuracion y repetibilidad estan ausentes de los procesos del area
de mercadeo de KeyTech. Aunque la organizacién ha encontrado una forma de llevar a cabo
estas actividades a lo largo de su trayectoria operativa, estas no estdn formalmente
estructuradas, lo que dificulta su repeticidn consistente en cada iteracion del proceso.

2.1.1. Elementos de un proceso
El autor Jeston, en el afio 2022, afirmé lo siguiente:

“Los elementos fundamentales de un proceso incluyen entradas, actividades o tareas,
recursos, controles, salidas y retroalimentacion. Las entradas son los insumos que se
transforman a traves de actividades utilizando recursos, mientras que los controles
aseguran que el proceso se ejecute de manera efectiva y eficiente.
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Las salidas son los resultados o productos finales, y la retroalimentacion permite el
ajuste continuo del proceso” (pp. 32-34).

Sin embargo, hay un elemento mas que no es mencionado por Jeston, y que es importante
en el contexto actual: el valor que se genera para el cliente con la ejecucion de un proceso. Entre
los autores mas reconocidos en el campo de los procesos empresariales se encuentran Alexander
Osterwalder e Yves Pigneur, quienes en 2010 introdujeron este concepto en su libro Business
Model Generation.

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), “la propuesta de valor es un elemento clave que
define los beneficios que una empresa proporciona a sus clientes a través de sus productos y
servicios” (p. 35). Este concepto se convierte en el eje alrededor del cual se plantean las mejoras
a los procesos de KeyTech, ya que influye de manera directa en los recursos, las actividades y
las asociaciones necesarias para crear y entregar ese valor al cliente.

De esta manera, se concluye que los elementos identificados como parte de un proceso, son
los descritos en la Figura 7.

Figura 7

Elementos de un proceso

L e

L

Nota. Elaboracion propia (2024).

2.2. Procesos empresariales

Debido a la naturaleza del proyecto, el término “proceso” es ampliamente mencionado a lo
largo de su desarrollo; sin embargo, el concepto de “proceso empresarial” puede tener un
enfoque distinto. Segin Harmon (2019), “los procesos empresariales son un conjunto de
actividades o tareas interrelacionadas que se realizan en una organizacion para alcanzar un
objetivo especifico, como la produccién de un bien o la prestacion de un servicio™ (p. 54).

Lo definido por Harmon en 2019 omite un factor de gran importancia: la optimizacion. No
obstante, en 1990, Davenport y Short definian que "un proceso empresarial es una serie de pasos
realizados por un grupo para lograr una meta concreta, optimizando la eficiencia y la
efectividad” (p. 11).
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Aqui el autor no solo hace explicito que el proceso sera realizado por un grupo, sino también
como se lograréa esa meta: optimizando la eficiencia y la efectividad.

2.2.1. Tipos de procesos empresariales

Tomando lo dicho por los autores Ahmad en 2020 y Gross et al. en 2021, se definen los
siguientes procesos empresariales.

e Procesos operativos: Son los procesos esenciales que permiten la creacion de productos
o servicios dentro de la empresa. Estos incluyen actividades de manufactura, logistica,
y venta, siendo fundamentales para generar valor directo para el cliente y cumplir con
los objetivos estratégicos de la organizacion.

e Procesos de apoyo: No estan directamente relacionados con la creacion de productos o
Servicios, pero son necesarios para que los procesos operativos funcionen sin problemas.
Estos incluyen las actividades realizadas por recursos humanos, finanzas y servicio al
cliente, proporcionando el soporte necesario para que la empresa opere de manera
efectiva.

e Procesos de gestion: Estos procesos supervisan, planifican y controlan los procesos
operativos y de apoyo. Incluyen la gestion de recursos, toma de decisiones estratégicas
y coordinacion entre distintas areas para asegurar que los objetivos organizacionales se
alcancen de manera eficiente.

e Procesos de innovacion: Estos procesos se centran en el desarrollo de nuevos
productos, servicios o mejoras dentro de la organizacion. Son esenciales para mantener
la competitividad y adaptarse a los cambios del mercado a largo plazo.

Dadas las definiciones anteriores, se consideran los procesos del area de mercadeo digital
de KeyTech como operativos. Esto se debe a que incluyen la gestion de campafias publicitarias,
marketing de contenidos, gestion de leads, entre otros procesos mencionados en la Tabla 2, que
son fundamentales en la creacién de valor para el cliente y el cumplimiento de objetivos.

Sin embargo, estos también estan alineados con los procesos de innovacion y apoyo, ya que
implican la implementacién de nuevas estrategias y tecnologias de mercadeo, asi como el uso
de plataformas tecnoldgicas para llevar a cabo estas actividades.

2.2.2. Herramientas de apoyo en la gestion de los procesos empresariales

Una adecuada gestion de los procesos empresariales permite que las organizaciones
cumplan con sus objetivos estratégicos y operativos; para ello, se apoyan en herramientas
tecnoldgicas, que son clave para optimizar la eficiencia, mejorar la coordinacién entre areas y
aumentar la capacidad de respuesta ante los cambios del entorno.

Investigaciones recientes indican que el uso adecuado de estas herramientas impacta
positivamente el desempefio organizacional, 1o que permite a las empresas responder mas
efectivamente a las demandas del mercado y las expectativas de los clientes (Davenport &
Harris, 2017; Laudon & Laudon, 2022). A continuacion, se presentan las herramientas de apoyo
mas relevantes relacionadas con el proyecto.
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2.2.2.1. Sistemas para la gestion de relaciones con los clientes

Segtin Laudon (2022), “un CRM, por sus siglas en inglés, es una plataforma tecnoldgica
disefiada para gestionar de manera integral las relaciones con los clientes” (p. 53). Estas
herramientas permiten centralizar y analizar la informacion de los clientes a lo largo de todo su
ciclo de vida, optimizando la gestion de ventas, mercadeo y servicio al cliente.

También permiten una gestion eficiente de las consultas y problemas, lo que es esencial
para mantener la satisfaccion del cliente y mejorar la retencion. Como se destaca en el estudio
de Kaotler et al. (2021), “un CRM bien implementado puede reducir el tiempo de respuesta y
aumentar la efectividad en la resolucién de problemas, lo que se traduce en una mejor
experiencia para el cliente” (p. 547).

Estos sistemas también son de gran ayuda para la toma de decisiones estratégicas, ya que
ofrecen informes detallados y anélisis de desempefio que ayudan a la alta direccion a planificar
y coordinar los recursos de manera mas eficiente. Davenport y Harris (2017) argumentan que
el uso de CRM ayuda a los gerentes a tomar decisiones mas informadas y alineadas con los
objetivos organizacionales gracias a la disponibilidad de datos en tiempo real.

2.2.2.2. Herramientas de automatizacién de mercadeo

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “la automatizacion del marketing no solo mejora
la eficiencia, sino que también permite una mayor personalizacion y segmentacién de las
campanas, lo que puede resultar en un incremento en la conversion de leads” (p. 178). Ademas,
facilitan la experimentacidn con nuevas estrategias de mercadeo y permiten a las organizaciones
adaptarse rapidamente a los cambios en el comportamiento del consumidor, un aspecto clave
para mantener la competitividad en mercados dindmicos (Batra & Keller, 2021).

2.2.2.3.  Sistemas para la gestion de recursos empresariales

Segln O’Brien y Marakas (2019), un ERP, por sus siglas en inglés, es “un sistema
empresarial multifuncional, impulsado por un conjunto integrado de médulos de software que
da soporte a los procesos empresariales internos basicos de una empresa.” (p. 337). Estos
sistemas permiten la integracion de las actividades de la empresa, asegurando que todos los
procesos funcionen de manera armonizada.

2.3. Indicadores clave de desempefio

Los indicadores clave de desempefio, KPI, por sus siglas en inglés, son métricas
cuantitativas que se utilizan para medir el rendimiento de una organizacion, un departamento o
un proceso especifico en relacion con los objetivos estratégicos establecidos. Permiten a las
empresas evaluar el éxito de sus actividades y tomar decisiones informadas para mejorar el
rendimiento (Dumas et al., 2018). A lo largo de este proyecto, los indicadores seran definidos
formalmente para cada proceso del area de mercadeo, considerando tanto los objetivos como
los recursos de la organizacion.
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2.3.1. Elementos de los indicadores clave de desempefio

Como parte de los elementos que conforman un indicador de rendimiento, se tienen los
propuestos por Parmenter (2019), los cuales son:

e Relevancia estratégica: Los indicadores deben estar alineados con los objetivos
estratégicos de la organizacion, garantizando que midan aspectos criticos para el éxito.

e Medicion cuantitativa: Los indicadores deben ser medibles en términos numéricos, lo
que permite una evaluacion precisa y objetiva del rendimiento.

e Frecuencia de medicion: Es importante definir con qué frecuencia se deben medir los
indicadores para garantizar un seguimiento adecuado.

e Metas: Cada indicador debe tener una meta definida que indique el nivel deseado de
desempefio. Esto permite identificar cuando se alcanzan o no los objetivos.

e Accionabilidad: Los indicadores deben proporcionar informacién que permita tomar
decisiones y acciones correctivas para mejorar el rendimiento.

e Responsable: Se refiere a la persona encargada de medir y evaluar el indicador.

e [Fuente de datos: La informacion asociada a cada indicador debe ser obtenida por medio
de una fuente de datos la cual debe ser especificada.

Ademas, contar con estos elementos garantiza que los indicadores estén alineados con la
norma 1SO 9001. Esta norma, desarrollada por la Organizacion Internacional de Normalizacion,
asegura que “los productos y servicios cumplan consistentemente con los requisitos del cliente
y las normativas aplicables” (ISO, 2015). Aplicada a los indicadores clave de desempenio, esta
alineacion garantiza que contribuyan tanto a la satisfaccion del cliente como a la sostenibilidad
del negocio.

2.3.2. Tipos de indicadores de desempefio

Partiendo de lo escrito por el autor Parmenter (2019), entre los diferentes tipos de
indicadores de desempefio que se pueden definir, los mas relevantes para este proyecto son los
siguientes:

e Indicadores estratégicos: Estos se enfocan en el rendimiento general de la
organizacion a largo plazo y estan alineados con los objetivos estratégicos de la
empresa. Ejemplos incluyen el retorno sobre la inversion, ROI por sus siglas en inglés,
el margen de beneficio y los ingresos totales de la compafiia.

¢ Indicadores operativos: Estos miden el rendimiento de procesos especificos dentro de
la empresa en periodos mas cortos, como mes a mes o dia a dia. Son tiles para analizar
la eficiencia operativa en diferentes segmentos o ubicaciones geogréaficas. Ejemplos
incluyen el nimero de visitas a la tienda por mes o la cantidad de descargas de un libro
blanco.

¢ Indicadores funcionales: Se centran en areas o departamentos especificos dentro de la
empresa, como finanzas, mercadeo o recursos humanos. Un ejemplo apegado al
contexto de este proyecto seria la medicion del namero de clics en la distribucion de
correos electronicos.
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e Indicadores principales y rezagados: Estan disefiados para prever resultados futuros
0 para medir el rendimiento pasado. Esto permite a las organizaciones ajustar sus
estrategias proactivamente o analizar el impacto de las acciones pasadas.

Durante el desarrollo de este proyecto, se contempla la definicion de indicadores de
desempefio estratégicos, operativos y funcionales. La escogencia del tipo de indicador depende
de las caracteristicas asociadas a cada proceso.

2.4. Gestion de procesos de negocio

La gestion de procesos de negocio, BPM, por siglas en inglés, se presenta como un enfoque
integral que permite a las organizaciones no solo alinear sus operaciones con los objetivos
estratégicos, sino también mejorar la eficiencia y la adaptabilidad en un entorno de constante
cambio. Segun Weske (2019), BPM se centra en la identificacion, disefio, ejecucion, monitoreo
y control de procesos empresariales, tanto automatizados como no automatizados, con el fin de
alcanzar resultados consistentes y alineados con los objetivos organizacionales.

Este enfoque es particularmente relevante en el contexto del proyecto, donde la interaccion
con el cliente y la generacion de contenido para redes sociales requieren de una adaptabilidad
constante. Complementando esta vision, Dumas et al. (2018) destacan que un proceso de
negocio debe generar valor para el cliente, lo cual se logra mediante una coordinacion efectiva
entre eventos, actividades y decisiones interrelacionadas.

En el caso de KeyTech, esto implica que los procesos de mercadeo digital deben ser
disefiados no solo para ser eficientes, sino también para adaptarse rapidamente a las tendencias
y expectativas cambiantes del cliente, asegurando que cada interaccion y contenido generado
esté alineado con los objetivos estratégicos de la organizacion y aporte un valor tangible al
cliente final.

2.4.1. Ciclo de vida de la gestion de procesos de negocio

Para la definicion del ciclo de vida la gestién de procesos de negocio se toma como
referencia lo propuesto por Dumas et al. (2018). En la Figura 8 se encuentran las fases
propuestas por el autor.
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Figura 8

Ciclo de vida de la gestion de procesos de negocio (BPM)
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Modelo de
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Nota. Tomado de Fundamentals of Business Process Management por Dumas et al., 2018,
Springer.

En cada etapa del ciclo de vida se realizan diferentes actividades, estas se detallan a
continuacion.

¢ Identificacion de procesos: En esta etapa se identifican los procesos clave dentro de la
organizacion que necesitan ser gestionados o mejorados. Esta fase incluye la
comprension de los objetivos estratégicos y como los procesos contribuyen a estos
objetivos.

e Descubrimiento de procesos: En esta etapa se modelan los procesos tal como existen,
utilizando herramientas como BPMN. Esta etapa es crucial para entender como funciona
actualmente el proceso y para identificar posibles ineficiencias o areas de mejora.

e Analisis de procesos: Una vez modelado el proceso, se analiza en detalle para
identificar problemas, cuellos de botella, y oportunidades de mejora. El autor menciona
que se pueden utilizar técnicas cualitativas y cuantitativas para evaluar el desempefio
del proceso.

¢ Redisefio de procesos (Disefio): En esta etapa, se redisefia el proceso para mejorar su
eficiencia y efectividad. Se crean modelos de procesos nuevos que corrigen las
deficiencias identificadas durante la fase de analisis.

e Implementacion de procesos: El proceso redisefiado se implementa en la organizacion.
Esto puede incluir la automatizacion de tareas a través de sistemas BPM, la capacitacion
del personal, y la reconfiguracion de recursos.

e Monitoreo y control de procesos: Después de la implementacion, el proceso se
monitorea continuamente para asegurar que estd cumpliendo con los objetivos
establecidos. Se utilizan indicadores para medir el desempefio y se realizan ajustes
seguin sea necesario.
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Segun Dumas et al., estas son las etapas que componen el ciclo de vida de un proceso. Sin
embargo, Weske, en el afio 2019, define una etapa mas, la optimizacion. En su libro Business
Process Management: Concepts, Languages, Architectures, afirma que:

“La optimizacion se define como la fase en la que se utilizan los datos recopilados
durante la fase de control y monitoreo para identificar y aplicar mejoras al proceso. Se
puede considerar la optimizacion como un ciclo continuo de anélisis y ajuste del proceso
para maximizar la eficiencia, minimizar costos y mejorar la calidad de los resultados.”
(pp. 267-270)

Esta etapa debe considerarse un elemento transversal durante todo el desarrollo del
proyecto en KeyTech, ya que asegura que los procesos de negocio no solo funcionen de manera
eficiente en el presente, sino que también se adapten y mejoren continuamente para enfrentar
los desafios del futuro.

2.4.2. Andlisis de procesos

El andlisis de procesos es una etapa critica dentro de la gestion de procesos de negocio que
tiene como objetivo comprender a fondo como se estan ejecutando los procesos actuales y como
pueden mejorarse. Segun Zuhairay Ahmad (2021), las etapas del analisis de procesos incluyen
las siguientes.

e Identificacion del proceso: Se refiere a la identificacion de los procesos clave que se
necesita analizar y entender como estos estan alineados con los objetivos y metas de la
organizacion. Durante esta etapa es importante identificar los indicadores de desempefio
y mapear los flujos de trabajo asociados, para asi tener una vision clara del proceso tal
cual se esta realizando.

e Recoleccion de datos: Se recopilan datos sobre cémo se esta llevando a cabo el proceso,
incluyendo tiempos de ciclo, recursos utilizados, costos y resultados. Esta etapa puede
implicar entrevistas con los actores involucrados, observaciones directas del proceso y
el uso de herramientas tecnologicas para el monitoreo de estos.

e Analisis del proceso: Una vez realizadas las etapas anteriores, se utilizan los datos
recopilados para identificar ineficiencias, cuellos de botella y oportunidades de mejora
a través de analisis cualitativos o cuantitativos; dependiendo de las caracteristicas
presentadas.

e Redisefio del proceso: La etapa de redisefio incluye la propuesta de soluciones o
mejoras al proceso actual. Algunas actividades que se realizan en esta etapa son la
eliminacién de actividades que no agregan valor, la automatizacion de las tareas, o la
reestructuracion del flujo de trabajo.

¢ Implementacion de mejoras: Como etapa final del analisis, se deben implementar las
mejoras propuestas y corroborar que el nuevo proceso se alinee con los objetivos y
expectativas de rendimiento definidas por la organizacion.
Es importante reforzar la definicion de la Gltima etapa con lo dicho por Dumas et al. (2018):
“la documentacion debe estar disponible para los involucrados, de forma que todos tengan
conocimiento del nuevo proceso implementado”.
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2.4.2.1. Lentes de analisis de procesos

El analisis de lentes de procesos es una metodologia propuesta por Dan Madison, la cual
permite examinar los procesos empresariales desde multiples perspectivas o enfoques, con el
objetivo de identificar oportunidades de mejora, optimizacion y redisefio. Madison (2015)
sugiere gque, a traves de este enfoque, las organizaciones pueden no solo detectar ineficiencias
y cuellos de botella, sino también descubrir como cada proceso se alinea con los objetivos
estratégicos y la creacion de valor para el cliente.

“Al aplicar diferentes lentes, como los de costos, calidad, tiempo y frustraciéon, los analistas
de procesos pueden obtener una vision mas holistica y fundamentada, lo que facilita la toma de
decisiones mas informadas sobre qué aspectos del proceso deben mejorarse o reestructurarse”
(Madison, 2015, p. 90). A continuacion, se detallan los cuatro lentes o perspectivas propuestas
por el autor.

2.4.2.1.1. Lente de costo

Este lente se enfoca en analizar los costos aproximados de un proceso, incluyendo
unicamente los tiempos directamente asociados a este. El objetivo es identificar oportunidades
para reducir gastos innecesarios, eliminar actividades que no agregan valor y optimizar el uso
de recursos. Madison (2015) destaca que este analisis es crucial para mejorar la rentabilidad del
proceso Yy garantizar que los recursos se utilicen de manera éptima.

2.4.2.1.2. Lente de calidad

Tal y como su nombre lo indica, el lente de calidad examina la calidad de los productos o
servicios generados por el proceso, asi como la consistencia y precisién con que se llevan a
cabo las actividades. Se pueden identificar defectos, errores y variaciones en el proceso que
afectan la calidad del resultado final. Madison (2015) enfatiza que mantener altos estandares de
calidad es vital para la reputacion de la empresa y la lealtad del cliente.

Partiendo de lo propuesto por Madison (2015), se refuerza el andlisis de la calidad con lo
propuesto por Dumas et al. (2018), el cual propone el anélisis de valor agregado. Esta es una
técnica utilizada para evaluar y clasificar las actividades dentro de un proceso de negocio en
funcién de su contribucion al valor que se genera para el cliente y la organizacion. El objetivo
principal de este analisis es identificar qué actividades agregan valor, cuéles no lo hacen, y
cuéles son necesarias, pero no productivas, con el fin de optimizar el proceso, eliminar
ineficiencias, y mejorar la efectividad general de las operaciones.

Segun Dumas et al. (2018), las actividades de un proceso se pueden clasificar en tres
categorias:

e Actividades que agregan valor: Las actividades que agregan valor, VA por su
acronimo en inglés, son las que contribuyen directamente a satisfacer las necesidades
del cliente 0 a cumplir los objetivos estratégicos de la organizacion. Estas actividades
transforman insumos en resultados que son valorados por el cliente final.
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e Actividades que no agregan valor: Las actividades que no agregan valor, NVA por su
acrénimo en inglés, son aquellas que no contribuyen directa ni indirectamente al valor
percibido por el cliente ni a los objetivos de la organizacion. Estas actividades son
consideradas ineficiencias o desperdicios que pueden ser eliminados sin afectar la
calidad del producto o servicio final. Dumas et al. (2018) sugieren que el analisis de
procesos debe enfocarse en eliminar este tipo de actividades, ya que representan un
costo innecesario y una fuente de desperdicio.

e Actividades de valor para el negocio: Estas son actividades que, aunque no agregan
valor directamente para el cliente, son necesarias para el funcionamiento y la eficiencia
del negocio. Son identificadas por su acronimo en inglés, BVA.

2.4.2.1.3. Lente de tiempo

El lente de tiempo se enfoca en la duracion del proceso, analizando los tiempos de espera,
las demoras en la ejecucion de las tareas y la velocidad de los flujos de trabajo. Analizando
estos tiempos, se logra identificar oportunidades para acelerar los procesos y mejorar la
satisfaccion del cliente. Segin Madison (2015), la eficiencia temporal es un factor clave en la
competitividad de una empresa.

El autor propone las siguientes clasificaciones para los tiempos que se identifican en los
procesos:

e Procesamiento: El tiempo de procesamiento se entiende como el tiempo real dedicado
a la realizacion de una tarea especifica. Es a través de este tiempo que se genera el
producto o servicio del proceso.

e [Espera: El tiempo de espera se mide desde la perspectiva de la actividad, no desde la
del responsable de ejecutarla. Esto se refiere al periodo que transcurre entre el momento
en que la actividad se detiene y el momento en gque se reanuda.

¢ Retrabajo: Este hace referencia al tiempo utilizado en actividades o tareas necesarias
para corregir o arreglar la tarea del proceso, debido a que esta no se ejecutdé de manera
correcta en la primera iteracion.

¢ Movimiento: El tiempo de movimiento, como su nombre lo indica, se refiere a cuando
se mueve; ya sea de manera fisica o virtual, el item dentro del proceso.

e Inspeccion: Este tiempo se refiere a tareas de control o revision de la calidad del item
del proceso.

e Preparacion: Dentro de la categoria de preparacion se considera cualquier actividad
que se realiza antes de llevar a cabo el trabajo real requerido en el proceso.

De igual forma, se proponen distintas formulas para el calculo de los tiempos de un proceso,
estas se encuentran en la Tabla 5.
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Tabla 5

Formulas para el célculo de los tiempos de un proceso

Nombre Definicion Formula

Tiempo | El tiempo promedio de
promedio | un proceso se calcula

del sumando los tiempos ) . . .
proceso | individuales de todas las | Suma de tiempos individuales
actividades dentro  del Numero de actividades

proceso y dividiendo
este valor por el niUmero
total de actividades.

Tiempo | El tiempo total del
total del | proceso considera las
proceso | actividades en serie y el
tiempo més largo de las
actividades  paralelas
(cuando las hay), ya que
estas  se ejecutan
simultaneamente.

Tiempos en serie + Mayor tiempo en paralelo

Tiempo | El tiempo de ciclo mide
deciclo |cudnto tiempo toma

del completar un proceso
proceso | desde el inicio hasta su
finalizacion, incluyendo | Tiempo de procesamiento + Tiempos de espera

tiempos de
procesamiento y
tiempos muertos o de
espera.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Para efectos de este proyecto, y debido a las condiciones actuales de la empresa, se
identifica la formula del tiempo promedio como la técnica adecuada para el calculo del tiempo
de los procesos.
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2.4.2.1.4. Lente de frustracion

El objetivo del lente de frustracion se centra en identificar y analizar los puntos del proceso
que generan descontento, insatisfaccion o frustracion tanto para los empleados que ejecutan el
proceso como para los clientes que reciben los productos o servicios resultantes. Durante la
aplicacion de este, se examinan las actividades del proceso para detectar aquellos puntos donde
los participantes encuentran obstaculos, confusion o demoras que generan malestar. Madison
(2015) destaca que abordar las causas de la frustracion puede mejorar significativamente el
ambiente de trabajo, aumentar la satisfaccion del cliente y, en Ultima instancia, mejorar el
rendimiento general del proceso.

2.4.3. Modelado de procesos

El modelado de procesos esta presente tanto en la etapa de identificacion de los procesos,
como en la de redisefio, y es que esta es una técnica que permite representar de manera gréafica
y detallada las actividades, flujos de trabajo, y roles involucrados en un proceso dentro de una
organizacion.

Al capturar la I6gica y secuencia de un proceso, el modelado proporciona una base sélida
para la estandarizacion y mejora continua de las operaciones organizacionales. De acuerdo con
Dumas et al. (2018), “el modelado de procesos es esencial para la transformacion digital y la
mejora de procesos, ya que ofrece una vision estructurada y comprensible de como se generan
y entregan los resultados de valor dentro de una organizacion” (pp. 52-53).

2.4.3.1. Modelado y notacion de procesos de negocio

El modelo y notacién de procesos de negocios, 0 BPMN, por sus siglas en inglés, es un
estandar global para la representacion grafica de procesos de negocio en un formato
comprensible tanto para los profesionales de las tecnologias de informacion, como para los
usuarios de negocio. Esta notacion utiliza un conjunto de simbolos y reglas definidas para
modelar los flujos de trabajo y las interacciones entre las distintas partes de un proceso,
facilitando la documentacién precisa de los procesos.

Segun Dumas et al. (2018), “BPMN es una herramienta clave para alinear las operaciones
diarias con los objetivos estratégicos de la organizacion, permitiendo una mayor eficiencia y
control sobre los procesos empresariales” (p. 85). Harmon (2019), afiade que, “BPMN ha sido
adoptado ampliamente en la industria debido a su capacidad para servir como puente entre el
disefio de procesos y su implementacion en sistemas de gestion empresarial” (p. 102).

Dada la familiaridad que tienen los profesionales de las tecnologias con esta notacion, y lo
comprensible que es para la parte del negocio, se ha definido el uso de BPMN para la
representacion de los procesos de mercadeo digital.

2.4.4. Buenas practicas asociadas al modelado de procesos

Mediante la consulta y analisis de la literatura asociada a buenas practicas en el modelado
de procesos, se ha identificado que estas tienen como objetivo asegurar la precision, claridad y
utilidad de los modelos generados. A continuacion, se presentan algunas de las buenas practicas
consultadas y de las cuales se concluyo lo anterior.
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e Mantener la simplicidad y claridad: Segin Dumas et al. (2018), “un diagrama simple
y claro facilita la comunicacion y el entendimiento comdn entre todos los involucrados”
(p. 99). Esto implica evitar la sobrecarga de detalles y centrarse en representar los
elementos esenciales del proceso.

e Utilizar subprocesos para reducir la complejidad: Harmon (2019) sugiere que el uso
de subprocesos es una préactica clave para gestionar la complejidad en BPMN, ya que
permite a los modeladores descomponer procesos largos o intrincados en componentes
mas simples y comprensibles, favoreciendo asi la modularidad y reutilizacion de partes
del modelo.

e Establecer consistencia en la notacién: Es esencial utilizar los mismos simbolos y
notaciones de manera consistente en todos los diagramas BPMN. De acuerdo con White
y Miers (2019), “la consistencia en el uso de BPMN es crucial para garantizar que todos
los stakeholders interpreten los modelos de manera coherente, lo que es fundamental
para la colaboracion efectiva y la alineacion estratégica” (p. 67). De esta forma se evitan
confusiones y se asegura que los diagramas sean interpretados de manera uniforme.

e Validacion y verificacibn de modelos: Segun Silver (2019), “la validacion y
verificacion son pasos criticos en la modelacion de procesos, ya que garantizan que los
modelos sean precisos, completos y alineados con los objetivos organizacionales” (p.
154). Antes de implementar un modelo BPMN, es importante realizar lo dicho por los
autores para asegurar que el diagrama refleje fielmente el proceso real y cumpla con los
requisitos del negocio.

e Documentar las decisiones de modelado: Es recomendable documentar las decisiones
clave tomadas durante el proceso de modelado, incluyendo el propdsito de cada
subproceso, las reglas de negocio aplicadas y las razones detras de la eleccidn de ciertos
simbolos o flujos. Dicha préactica esta fundamentada en lo dicho por Rosemann y Vom
Brocke (2020), autores que destacaban que la documentacion detallada de las decisiones
de modelado mejora la mantenibilidad del modelo y facilita futuras actualizaciones o
revisiones por parte de otros modeladores o equipos de trabajo.

El considerar dichas buenas practicas favorece la generacion de diagramas de calidad,
documentados de manera robusta y apegados a la realidad de KeyTech.

2.4.5. Herramientas de apoyo para el modelado de procesos

Las herramientas para el modelado de procesos, en su vasta mayoria utilizando BPMN, son
plataformas y aplicaciones disefiadas para facilitar la creacién, edicion, anélisis y simulacién
de diagramas de procesos empresariales. Estas suelen incluir funcionalidades adicionales, como
la validacion de modelos, la integracion con sistemas de gestion empresarial y la automatizacion
de procesos, lo que permite a las organizaciones optimizar la eficiencia operativa y asegurar la
alineacion de sus procesos con los objetivos estratégicos.

Segun Recker (2020), “las herramientas tecnologicas para BPMN son fundamentales para
garantizar que los procesos modelados no solo sean precisos y claros, sino también escalables
y adaptables a las necesidades cambiantes del negocio” (p. 78).
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Algunos ejemplos de las principales herramientas utilizadas son:

e Bizagi Modeler: Es una herramienta gratuita y ampliamente utilizada para la creacion
de diagramas BPMN. Ofrece una interfaz intuitiva y una amplia gama de funciones,
incluyendo la validacion automética de modelos y la posibilidad de colaborar en tiempo
real con otros usuarios. Dumas et al. (2018), plantea que su uso es popular tanto en
pequerias empresas como en grandes corporaciones por su facilidad de uso y capacidad
de integrarse con sistemas BPM mas amplios.

e Signavio Process Manager: Es una solucion robusta para la modelacion y gestion de
procesos empresariales. Es conocida por su potente capacidad de andlisis y simulacion
de procesos, ademas de su integracion con otras herramientas de gestion de procesos y
ERP. Utilizado principalmente en sectores como banca, manufactura y servicios, donde
la optimizacion de procesos es critica (Rosemann & VVom Brocke, 2020).

e Bonita BPM: Plataforma de codigo abierto que “permite a las organizaciones disefiar,
automatizar y optimizar sus procesos empresariales, facilitando la integracion con
sistemas existentes y proporcionando una vision integral de las operaciones”
(Bonitasoft, 2024). Ademas, ofrece herramientas para la creacion de interfaces de
usuario personalizadas y se integra con diversas tecnologias y servicios web,
adaptandose a las necesidades especificas de cada organizacion.

e Camunda: Herramienta de cddigo abierto que no solo permite modelar procesos con
BPMN, sino también ejecutarlos en su motor de procesos. Utilizada por empresas
tecnoldgicas y emprendedores que buscan una solucion flexible y personalizable para
la automatizacién de procesos (Harmon, 2019).

Debido a las limitaciones presupuestarias asociadas a este proyecto, y considerando el
periodo de tiempo restringido, la adquisicion de una plataforma para el modelado de procesos
o incluso la solicitud de una prueba se han descartado. Por esta razon, se ha optado por utilizar
la herramienta Bizagi Modeler para la creacion y validacion de los procesos, ya que su version
gratuita cubre adecuadamente las necesidades del proyecto.

Recapitulando, hasta este punto del marco conceptual se han abordado conceptos
relacionados con los procesos, los procesos empresariales y los indicadores clave de
desempefio, abarcando sus diferentes tipos, elementos y herramientas de apoyo; aspectos
esenciales para una adecuada comprensién del estudio.

El objetivo de este proyecto es la mejora de los procesos en el area de mercadeo digital para
su estandarizacion, por lo que, en la seccién anterior, se profundizé en la gestion de procesos
de negocio; detallando su ciclo de vida, metodologias de andlisis, buenas practicas y
herramientas de apoyo. La siguiente seccion es fundamental para este objetivo, ya que explorara
los conceptos necesarios no solo para comprender la naturaleza de los procesos analizados, sino
también para establecer un punto de partida que permita proponer las mejoras.
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2.5. Mercadeo Digital

Este se define como una disciplina que utiliza plataformas digitales y tecnologias de la
informacidn para promocionar productos y servicios, con el objetivo de alcanzar y conectar de
manera efectiva con una audiencia especifica a través de internet.

Esta forma de mercadeo permite a las organizaciones interactuar directamente con sus
clientes, medir el impacto de sus campafias en tiempo real y ajustar sus estrategias de acuerdo
con las preferencias y comportamientos del consumidor. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick
(2019), “el mercadeo digital abarca una amplia gama de actividades, incluyendo la publicidad
en motores de basqueda, marketing en redes sociales, email marketing, y marketing de
contenidos, todas disefiadas para atraer, convertir y retener a los clientes” (p. 45).

Sin embargo, para una efectiva comprensidn sobre este tema, se considera relevante ampliar
el concepto de mercadeo, sus principios basicos, y los principales elementos que lo conforman
en su contexto digital.

2.5.1. Mercadeo

El concepto de mercadeo es esencial para comprender el mercadeo digital, donde las
estrategias evolucionan y se adaptan para aprovechar las tecnologias emergentes y los nuevos
canales de comunicacion. Kotler et al. (2021) definen el mercadeo como ¢l “proceso mediante
el cual las empresas identifican las necesidades del cliente, desarrollan productos y servicios
que satisfacen esas necesidades, y luego los comunican y distribuyen al mercado objetivo” (p.
34). Este proceso, aunque tradicionalmente se enfoca en medios fisicos, ha sido adaptado con
ayuda de herramientas digitales, para incluir técnicas que permitan una interaccion mas directa,
inmediata y personalizada con los clientes.

En el mercadeo digital las estrategias adoptan nuevas formas que aprovechan el poder de
los medios digitales, esto incluye el uso de redes sociales, creacion de contenido y comercio
digital. El concepto de mercadeo en el entorno digital también implica un enfoque en la creacion
de valor a través de interacciones continuas, personalizadas y basadas en datos, lo que refuerza
la relacion con el cliente y fomenta la lealtad a largo plazo.

De esta manera, segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “una de las principales ventajas
del mercadeo digital es la capacidad de medir con precision el impacto de cada estrategia,
permitiendo optimizar continuamente las campafias para satisfacer las necesidades del cliente”
(p. 78). Al integrar estas capacidades digitales con los principios bésicos de mercadeo,
KeyTech logra no solo adaptarse al entorno moderno, sino también obtener una ventaja
competitiva en un mercado cada vez méas conectado.

2.5.2. Principios basicos del mercadeo

Los principios basicos del mercadeo son los fundamentos que guian las estrategias y
tacticas empleadas por las empresas para identificar, atraer, y retener clientes, asi como para
satisfacer sus necesidades de manera efectiva. Estos son aplicables tanto en el contexto
tradicional como en el digital, y sirven como pilares sobre los cuales se construyen las
estrategias de mercadeo.
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Segun Kotler et al. (2021), “estos son esenciales para entender cobmo las empresas pueden
crear valor para los clientes y capturar valor de vuelta en forma de ingresos, lealtad y
crecimiento” (p. 12). Los principios que el autor menciona son:

e Orientacion al cliente: Este principio se refiere a poner al cliente en el centro de todas
las actividades de mercadeo, enfocandose en identificar y comprender las necesidades,
deseos y expectativas de los consumidores. En el contexto digital, esto implica el uso
de herramientas como el analisis de datos y la personalizacion para ofrecer experiencias
mas relevantes y satisfactorias. Segun Kotler et al. (2021), “la orientacién al cliente es
el motor detras de la lealtad a largo plazo y la satisfaccion del cliente” (p. 18).

e Creacion de valor: La creacion de valor establece que las empresas deben ofrecer
productos y servicios que no solo satisfagan las necesidades del cliente, sino que
también proporcionen beneficios superiores a los ofrecidos por la competencia. Segun
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “el éxito en el mercadeo digital depende en gran
medida de la capacidad de las empresas para ofrecer valor en cada punto de contacto
con el cliente” (p. 47).

e Segmentacion e identificacion del objetivo: Este principio se refiere al proceso de
dividir el mercado en segmentos mas pequefios y especificos basados en caracteristicas
comunes, como demografia, comportamiento, o intereses, y luego seleccionar los
segmentos méas adecuados para enfocar las estrategias de mercadeo. Segun Kaotler et al.
(2021), “la segmentacion y el targeting son esenciales para optimizar los recursos de
mercadeo y maximizar la efectividad de las campafas” (p. 65).

e Diferenciacion: La diferenciacion implica destacar las caracteristicas Unicas de los
productos o servicios para posicionarlos de manera mas atractiva en comparacion con
la competencia. En el entorno digital, la diferenciacion puede lograrse mediante
estrategias de contenidos, experiencias de usuario personalizadas, o innovaciones
tecnoldgicas. Segun Kotler et al. (2021), “la diferenciacion es clave para que una
empresa se mantenga competitiva dentro del mercadeo” (p. 82).

e Fidelizacion del cliente: La fidelizacion se logra a través de una entrega constante de
valor y una experiencia positiva con la marca. En el entorno digital, la fidelizacion se
fomenta mediante programas de lealtad, contenido personalizado y la atencion constante
a las necesidades del cliente. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “la capacidad de
una empresa para construir relaciones duraderas con los clientes es un factor
determinante en su éxito a largo plazo” (p. 95).

2.5.3. Dimensiones del mercadeo digital

Diversos autores han identificado distintas dimensiones relacionadas con el mercadeo, las
cuales varian segun el enfoque de su estudio, el contexto en el que se basaron o el area en la
que estaban trabajando. Sin embargo, de forma general, estas dimensiones se definen como
“areas clave o enfoques que una empresa debe considerar al desarrollar y ejecutar sus estrategias
de marketing” (Kotler et al., 2021, p. 24). En la Tabla 6, se exponen algunas de ellas.
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Tabla 6

Dimensiones del mercadeo a lo largo del tiempo

Autor Dimensiones

Fleming (2000) e Flujo.
e Funcionalidad.
e Retroalimentacion.

e Fidelizacion.

McCarthy (2001) e Personalizacion.

e Participacion.

e Deigual aigual.

e Predicciones modeladas.

Moro y Rodes (2014) e Comunicacion.
e Promocion.
e Publicidad.

e Comercializacion.

Simon Kingsnorth (2016) e Producto.
e Precio.
e Plaza.

e Promocién.

Hoque et al. (2021) ¢ Orientacién al mercado bidireccional.

e Capacidad de gestion de relaciones
con los clientes.

e Capacidad de gestién de marca.

o Capacidad de desarrollo de nuevos
productos.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Para efectos de este proyecto, se utilizan las dimensiones holisticas del mercadeo definidas
por Kotler et al. (2021), estas se basan en el desarrollo, disefio e implementacion de programas,
procesos Yy actividades de mercadeo que reconocen su amplitud e interdependencias. A
continuacion, se detalla cada dimension:
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25.3.1. Mercadeo interno

El mercadeo interno consiste en la tarea de contratar, capacitar y motivar a empleados
competentes que deseen ofrecer un excelente servicio al cliente. Los autores mencionan que
“no tiene sentido prometer un servicio de alta calidad si el personal de la empresa no esta
preparado para proporcionarlo” (p. 47). El éxito en el area de mercadeo solo se logra cuando
todos los departamentos colaboran para alcanzar los objetivos del cliente, y para ello, se
requiere una alineacion vertical con la alta direccion y una alineacion horizontal con los demas
departamentos (p. 48), es decir, que dentro de la empresa se reconozcan y se apoyen los
esfuerzos realizados por el area de mercadeo.

2.5.3.2.  Mercadeo integrado

El marketing integrado es el disefio de actividades y programas para crear, comunicar y
entregar valor a los consumidores de tal manera que "el todo es mayor que la suma de sus
partes” (Kotler et al. 2021, p. 44). Dos elementos clave en esta dimension son: el valor que
perciben los clientes y las demaés actividades realizadas por la organizacion, es decir, “todas las
comunicaciones de la empresa deben integrarse para que se refuercen y complementen entre
si” (Kotler et al. 2021, p. 44)

La organizacion debe desarrollar una estrategia de mercadeo integrada, evaluando cada
opcidn de canal y su efecto directo, tanto en las ventas de los servicios como en el valor que
perciba el cliente.

2.5.3.3. Mercadeo de desempefio

Esta dimension pretende comprender los retornos financieros y no financieros que las
actividades y programas de mercadeo generan tanto para la empresa como para la sociedad,
considerando los efectos legales, éticos, sociales y ambientales (Kotler et al., 2021, p.48).

En el contexto actual, este enfoque se amplia para incluir la sostenibilidad como un
componente crucial, donde las empresas no solo buscan beneficios econémicos, sino también
contribuciones positivas al bienestar social y ambiental. La sostenibilidad en el mercadeo
“implica integrar practicas que promuevan el uso responsable de los recursos, minimicen el
impacto ambiental, y respondan a las expectativas de los consumidores conscientes” (Gordon
etal., 2022, pp. 102-104).

2.5.3.4. Mercadeo de relaciones

Segun Kotler et al. (2021), “el marketing de relaciones se enfoca en construir relaciones a
largo plazo que sean mutuamente satisfactorias con estos actores clave, con el objetivo de ganar
y retener su negocio” (p. 44). Para ello, las personas y organizaciones que influyen directa o
indirectamente en el éxito de las actividades de mercadeo son fundamentales en su desempefio.

Dentro de los actores clave identificados en esta dimensidn se encuentran:

e Los clientes.
e Los empleados de la organizacion.
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e Los socios del mercadeo (como canales digitales, proveedores, distribuidores y
agencias).
e Miembros de la comunidad financiera (accionistas e inversores).

Se debe velar por equilibrar los beneficios entre todos los actores, al mismo tiempo que se
crea valor para estos. Los autores sefialan que, “el principio operativo es simple: construir una
red efectiva de relaciones con los actores clave y los beneficios seguiran” (p. 44).

En la Figura 9, se muestra un resumen de las dimensiones, segun lo definido por Kotler et
al. (2021).

Figura 9

Dimensiones del marketing holistico
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Nota. Elaboracion propia (2024).
2.5.4. Estrategias de mercadeo digital

El mercadeo digital abarca una variedad de enfoques y estrategias que permiten a las
organizaciones alcanzar a sus audiencias objetivo a través de sus canales digitales. A
continuacidn, se detallan algunas de las estrategias mas relevantes de mercadeo digital.

2.5.4.1. Marketing de en redes sociales

Como su nombre lo indica, implica el uso de redes sociales para conectar con la audiencia,
construir la marca, y promover productos o servicios. Esta estrategia de mercadeo permite una
comunicacion directa y bidireccional con los clientes, facilitando la construccion de relaciones
a largo plazo y la fidelizacion. Segin Tuten y Solomon (2018), “el mercadeo en redes sociales
implica el uso estratégico de estas plataformas para aumentar la visibilidad de la marca, generar
trafico hacia sitios web y fomentar la participacion del cliente” (p. 56).
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254.1.1. Redes sociales
Las redes sociales se definen como:

“Conjunto de aplicaciones basadas en Internet que permiten la creacion y el intercambio
de contenido generado por los usuarios. Estas plataformas facilitan la comunicacion y
la formacidn de relaciones entre usuarios de diferentes origenes, creando una estructura
social rica en interacciones y colaboraciones” (Kaplan & Haenlein, 2018, p. 61).

Para el mercadeo digital, las redes sociales son una herramienta clave para la comunicacién
directa con los consumidores, la construccion de marca, y la promocién de productos y
Servicios.

2.5.4.2. Optimizacion para motores de busqueda

La optimizacion para motores de busqueda, SEO por sus siglas en inglés, es el conjunto de
técnicas y estrategias utilizadas para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados
organicos de los motores de busqueda. Su objetivo es aumentar el trafico hacia un sitio web
atrayendo usuarios que buscan informacion relevante sobre productos o servicios especificos.
Segln Enge et al. (2023), “el SEO es un componente vital del mercadeo digital, ya que influye
directamente en la capacidad de una empresa para ser encontrada por potenciales clientes en
internet, lo que puede incrementar significativamente las oportunidades de conversiény ventas”
(p. 101).

Enge et al. (2023), anaden, “este es un proceso continuo que debe alinearse con las demas
tacticas utilizadas, como el marketing de contenidos y las redes sociales, para maximizar la
visibilidad y mejorar las tasas de conversion” (p. 112).

2.5.4.3. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en la creacion, distribucion y promocién de material
relevante y valioso para atraer, involucrar y retener a una audiencia claramente definida. Este
enfoque es crucial para establecer la presencia de una marca en el mercado y fomentar la
confianza con los clientes. Segun Pulizzi (2019), “el marketing de contenidos permite a las
empresas educar a sus clientes, guiandolos a lo largo del ciclo de compra y posicionandose
como lideres en su sector” (p. 63).

En relacién con otros tipos de mercadeo digital, el marketing de contenidos sirve como
base para el SEO y las estrategias en redes sociales, proporcionando el material necesario para
optimizar la visibilidad en motores de busqueda y fomentar la participacion en plataformas en
linea.

2.5.4.4.  Inbound Marketing

Esta es una estrategia integral que combina varios tipos de marketing digital, incluyendo el
marketing de contenidos, el SEO y el marketing en redes sociales, para atraer a los clientes a
través de contenido relevante y util, en lugar de interrumpir su atencidn con anuncios
tradicionales.
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Este enfoque se basa en la creacion de experiencias valiosas que resuelvan los problemas y
necesidades de los clientes, estableciendo una conexién de valor desde el primer contacto. De
acuerdo con Halligan y Shah (2020), el inbound marketing es eficaz porque se adapta a las
etapas del ciclo de compra del usuario, guiandolos a través de un proceso de compra natural y
no invasivo (p. 34).

2.5.4.5. Marketing relacional

El marketing relacional se centra en construir y mantener relaciones solidas y duraderas
con los clientes, priorizando la satisfaccion y lealtad a largo plazo sobre las transacciones
unicas. Kotler et al. (2021) describen esta estrategia como “un componente clave de las
estrategias modernas de marketing, especialmente en el contexto digital, donde las empresas
pueden utilizar herramientas como los CRM para mantener un contacto continuo y
personalizado con sus clientes” (p. 89). Integrado con estrategias, el marketing relacional ayuda
a crear una experiencia coherente y centrada en el cliente, lo que refuerza la propuesta de valor
y aumenta la retencién de clientes.

2.5.5. Indicadores clave de desempefio en mercadeo digital

Segun Parmenter (2019), “estos indicadores deben ser seleccionados cuidadosamente para
reflejar los objetivos especificos de la campafia y de la organizacion en su conjunto,
garantizando que cada indicador mida aspectos criticos que impactan directamente en el
rendimiento empresarial” (p. 67). Estos indicadores no solo proporcionan una vision clara del
retorno de la inversion de las actividades de mercadeo digital, sino que también ayudan a
identificar areas de mejora, permitiendo una respuesta agil a las dindmicas cambiantes del
mercado.

Los principales indicadores clave mencionados por Parmenter (2019), en su libro Key
performance indicators: Developing, implementing, and using winning KPIs, y que tienen
mayor relevancia dentro del proyecto, son los siguientes:

2.5.5.1. Tasa de interaccion

La tasa de interaccion se refiere al porcentaje de visitantes que realizan una accion deseada
en relacion con el total de visitas al sitio web o pagina principal. Esta es fundamental para
entender la efectividad de las estrategias de mercadeo en términos de su capacidad para
convertir visitantes en clientes. Se mide como el porcentaje de interacciones totales en relacion
con el alcance de la publicacion o campafia en redes sociales, su formula se muestra en la Figura
10.

Figura 10

Formula para el calculo de la tasa de interaccion

Interacciones Totales (Me gusta, comentarios, compartidos)

1
Total de Alcance x 100

Tasa de Interaccién (%) =

Nota. Elaboracion propia (2024).
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2.5.5.2. Retorno de la inversion (ROI)

Este indicador evalla la rentabilidad de las campafias de marketing digital, calculando la
relacién entre el beneficio neto obtenido y el costo de la inversion realizada. Un ROI positivo
indica que la camparia es rentable, mientras que un ROI negativo sugiere la necesidad de ajustes
estratégicos. La formula para su célculo se encuentra en la Figura 11.

Figura 11

Formula para el calculo del ROI

(Ganancia Neta — Costo de la Inversion
ROI (%) = M x 100

Costo de la Inversiéon

Nota. Elaboracion propia (2024).
2.5.5.3. Costo de adquisicion

Mide el costo promedio que implica adquirir un nuevo cliente a través de una campafia de
marketing digital. Este indicador es esencial para gestionar los presupuestos de las campafas y
optimizar las estrategias para reducir los costos sin comprometer la efectividad. Su forma de
calculo se muestra en la Figura 12.

Figura 12

Formula para el calculo del costo de adquisicion

Costo Total de Marketing y Ventas
Numero de Clientes Nuevos

Costo de Adquisiciéon =

Nota. Elaboracion propia (2024).
2.5.5.4. Engagement en redes sociales

El engagement, o compromiso, por su traduccion al espafiol, es un indicador clave de la
resonancia de la marca y de la capacidad del contenido para generar una conexién emocional
con la audiencia. Este mide la interaccion del publico con el contenido publicado en redes
sociales a través de la formula expuesta en la Figura 13.

Figura 13

Formula para el calculo del engagement en redes sociales

o Total de Interacciones (Me gusta, comentarios, compartidos)
Engagement (%) = Total de Seguidores < 100

Nota. Elaboracion propia (2024).
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2.5.5.5. Trafico organico

Mide el nimero de visitantes que llegan al sitio web a través de resultados organicos en
motores de busqueda, sin intervencién de anuncios pagados. Este indicador esta estrechamente
vinculado con las estrategias de SEO y es un indicador del éxito en la optimizacién de contenido
para motores de busqueda. Su calculo no tiene formula directa, se obtiene a traves de
herramientas de andlisis web.

Como sugiere Parmenter (2019), la clave esta en seleccionar indicadores que estén
alineados con los objetivos estratégicos de la organizacion, asegurando que cada campafia
contribuya de manera significativa al éxito general de la empresa.

2.5.6. Gestion de leads

La gestion de leads es un proceso fundamental dentro del mercadeo digital, enfocado en la
captacion, seguimiento y conversion de potenciales clientes a lo largo de su recorrido hacia la
compra. Este proceso implica la implementacion de estrategias especificas para identificar,
nutrir y guiar a los clientes a traves del embudo de ventas, asegurando que reciban la
informacion adecuada en cada etapa y aumentando las probabilidades de conversion.

Segun Halligan y Shah (2020), “una gestion efectiva de leads permite a las organizaciones
maximizar el retorno de inversion en mercadeo, optimizando los esfuerzos de ventas y
mejorando la eficiencia operativa” (p. 58). A continuacion, se definen los conceptos clave
relacionados con la gestion de leads.

256.1. Lead

En diversas secciones del marco conceptual se ha mencionado el término “lead”,
refiriéndose a clientes potenciales. Kotler (2021) define este término formalmente como “una
oportunidad potencial para convertir a un contacto en cliente, cuyo valor reside en su
disposicion a interactuar con la marca, lo que lo diferencia de otros contactos o prospectos
menos calificados” (p. 78).

2.5.6.2. Clasificacion de leads

Los leads pueden clasificarse en diferentes categorias, cada una con caracteristicas
especificas que determinan su nivel de interés y proximidad a la conversion:

e Lead informativo: Estos son individuos que han mostrado un interés inicial en la
informacidn general sobre la industria o el problema que la empresa soluciona, pero que
aun no estan listos para considerar una compra. Suelen encontrarse en la etapa més alta
del embudo de ventas y requieren méas contenido educativo.

e Lead de marketing: Este es un lead que ha interactuado con el contenido de la empresa
y ha mostrado un interés méas profundo en los productos o servicios ofrecidos. Sin
embargo, todavia no esta listo para una conversacion de ventas, pero ha demostrado
suficiente interés como para ser nutrido con més informacion relevante.
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e Lead de ventas: Estos son los clientes que han sido identificados como listos para una
conversacion de ventas. Este tipo de lead ha mostrado sefiales claras de intencion de
compra, como solicitar una demostracion o cotizacion, y estd mas cerca de tomar una
decision de compra.

Las clasificaciones establecidas por Halligan y Shah (2020) concluyen que “esta
categorizacion permite a las organizaciones adaptar sus estrategias de comunicacion y
seguimiento, asegurando que cada lead reciba contenido altamente relevante, adecuado a su
etapa en el proceso de compra” (p. 61).

2.5.6.3. Etapas de la gestion de leads

De acuerdo con la clasificacion que se le haya asignado a un lead, este debe ser gestionado
de manera distinta. El autor Pulizzi (2019) define que:

“Una gestion de leads bien estructurada y ejecutada no solo mejora las tasas de
conversion, sino que también optimiza el uso de recursos, asegurando que los esfuerzos
de marketing y ventas estén alineados y sean efectivos” (p. 83).

A continuacion, se definen las etapas de gestion definidas por el autor.

e Captacion: La primera etapa implica atraer clientes potenciales mediante diversas
estrategias de mercadeo. Se busca captar su atencion y motivarlo a proporcionar su
informacion de contacto a cambio de contenido de valor.

e Calificacion: Una vez captados, los leads deben ser evaluados y clasificados segun su
nivel de interés y disposicion para la compra. Aqui se utilizan los criterios definidos en
la seccién 2.5.6.2, lo que facilita la priorizacion de esfuerzos.

e Nutricion: Esta etapa se centra en proporcionar contenido y recursos que ayuden a los
leads a avanzar en su proceso de toma de decisiones. La nutricion es crucial para
mantener el interés e informar sobre como la oferta de la empresa puede resolver sus
necesidades especificas.

e Conversion: Finalmente, los leads que han sido nutridos adecuadamente se convierten
en leads de ventas y estan listos para ser abordados por el equipo correspondiente. En
esta fase, se emplean tacticas de cierre, como presentaciones de productos o
negociaciones de precios.

e Seguimiento y Retencidn: Después de la conversion, es vital realizar un seguimiento
para asegurar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad. Ademas, la retencion
implica continuar el proceso de nutricion para futuras ventas o recomendaciones.

Al comprender y aplicar correctamente las etapas de la gestion y clasificacion de leads, las
empresas pueden optimizar sus recursos, mejorar la eficiencia de sus campafas y, en ultima
instancia, aumentar su tasa de conversion y fidelizacién. Tal y como lo indican Kotler et al.
(2021), “la clave del éxito radica en una gestion de leads bien definida y alineada con los
objetivos estratégicos de la organizacion” (p. 91).

El ultimo concepto, la gestion de marca, se relaciona intrinsecamente con el entorno digital
de KeyTech. Mientras la gestion de leads se enfoca en guiar a los potenciales clientes a traves
del embudo de ventas, la gestion de marca influye en la percepcién y confianza que estos
desarrollan hacia la empresa.
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Segun Kotler y Keller (2024), una marca bien gestionada genera asociaciones positivas y
refuerza la credibilidad de la organizacion, facilitando la conversion de leads y fortaleciendo
su lealtad a largo plazo.

2.5.7. Gestidon de marca

La gestion de marca es definida por Kotler y Keller (2024) como “un proceso estratégico
que implica la creacion, desarrollo, y mantenimiento de la identidad, imagen y percepcion de
una marca en la mente de los consumidores y otros involucrados” (p. 356). Su objetivo es
construir un valor sostenible y positivo alrededor de la marca, asegurando que se destaque y sea
reconocida en el mercado de manera coherente y consistente.

Kotler y Keller (2020), mencionan que la gestion de marca implica planificar y ejecutar
estrategias para identificar, posicionar y diferenciar una marca, con el objetivo de crear
asociaciones positivas que impulsen la lealtad y el valor percibido por los clientes. En el
contexto de KeyTech, que opera en un entorno digital, este proceso resulta especialmente
relevante, ya que se enfrenta a un publico informado y exigente, que interactla constantemente
con las marcas a través de maltiples canales.

Aaker (2018) destaca que la gestion de marca “es un activo intangible que contribuye
significativamente al valor total de una empresa, ya que una marca fuerte puede convertirse en
un diferenciador competitivo, ayudar a enfrentar crisis de reputacion y fortalecer las relaciones
con los consumidores” (p. 22). Una marca sélida, no solo genera beneficios externos; hacia los
clientes, sino que también favorece a los colaboradores de la organizacion. Esta crea un sentido
de pertenencia y facilita la atraccion y retencion de talento, lo que contribuye a la construccion
de una cultura organizacional coherente y alineada con los valores de la marca.

2.5.7.1. Elementos fundamentales de la gestién de marca

La gestion de marca se sustenta en varios elementos clave que contribuyen a la construccion
y fortalecimiento de la marca en la mente de los consumidores y dentro del mercado. Estos
elementos son esenciales para crear una identidad de marca solida y diferenciada, y permiten a
la organizacion establecer una relacién emocional y duradera con sus clientes. A continuacion,
se detallan los elementos fundamentales de la gestion de marca.

e Identidad de marca: La identidad de marca se refiere al conjunto de caracteristicas,
valores, simbolos y mensajes que una empresa utiliza para presentarse y diferenciarse
ante su publico objetivo. Es la esencia misma de la marca y lo que define como la
empresa desea ser percibida por sus clientes.

Segun Kapferer (2012), “la identidad de marca es lo que una marca es y lo que aspira a
ser, y se manifiesta a través de elementos visuales, la voz de la marca, y las experiencias
que ofrece a sus clientes” (p. 37).

e Valor de marca: El valor de marca es el valor afadido que una marca aporta a un
producto o servicio, mas alla de sus caracteristicas funcionales. Kotler y Keller (2024)
describen el valor de marca como "el efecto diferenciador positivo que el conocimiento
y la percepcion de la marca tienen sobre la respuesta del consumidor a las acciones de
marketing” (p. 279).
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e Posicionamiento de marca: Esta es la forma en que una marca se comunica y establece
su relevancia y beneficios Unicos en relacion con las necesidades y deseos del publico
objetivo. Segun Ries y Trout (2001), el posicionamiento de marca es "el arte de crear
una percepcion clara y distintiva de la marca en la mente del consumidor” (p. 16). El
posicionamiento efectivo implica comunicar consistentemente un mensaje claro sobre
lo que hace que la marca sea diferente, y garantizar que todos los puntos de contacto
con los clientes refuercen esa percepcion.

2.5.7.2. Tendencias actuales en la gestién de marca

La digitalizacion ha transformado la forma en que las marcas se conectan con sus
consumidores, creando la necesidad de una estrategia omnicanal que asegure una experiencia
de marca coherente y fluida en todos los puntos de contacto. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick
(2019), la omnicanalidad es crucial para la construccion de una marca solida en el entorno
digital, ya que permite a las empresas interactuar con los clientes en el momento y lugar que
prefieran, reforzando la percepcidon de la marca y facilitando la conversién y fidelizacion. En el
caso de KeyTech, al no contar con oficinas fisicas, se enfoca en mantener una presencia solida
y consistente en todos los medios digitales donde interactta con su pablico.

Para concluir, este capitulo explora la naturaleza de los procesos empresariales, desde sus
elementos fundamentales hasta su aplicacion en el entorno de mercadeo digital, identificando
las areas clave que requieren gestion y optimizacion en KeyTech.

El analisis de herramientas de apoyo, como los CRM, junto con la identificacion de
indicadores clave de desempefio, ofrece una vision integral de cédmo mejorar y medir los
resultados en el &mbito del mercadeo digital. Ademas, la inclusion de conceptos como la gestion
de leads y de marca resalta la importancia de implementar enfoques que no solo atraigan y
conviertan a los clientes, sino que también fortalezcan la percepcion y el valor de la marca.
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3. Marco Metodologico
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El presente capitulo describe la metodologia que sustenta el proyecto final de graduacion,
detallando las caracteristicas del tipo y disefio de la investigacion, el enfoque metodoldgico
adoptado, asi como los sujetos de informacion, los instrumentos, y las técnicas empleadas para
la recoleccion de datos.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la metodologia de investigacién constituye el
“conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un
fendmeno” (p. 4). Es decir, se detalla la forma en la cual se va a realizar la investigacion, qué
datos se necesitan y el como se van a obtener estos para el analisis. Segun Ulate y Vargas
(2016), “se pretende detallar todos los procedimientos ejecutados y con ello, demostrar la
validez y autenticidad de la investigacion” (p. 71).

3.1. Tipo de investigacion

Existen dos tipos de investigacion, basica y aplicada; la investigacion bésica es utilizada
para producir conocimiento y teorias, mientras que la aplicada se utiliza para resolver problemas
(Herndndez & Mendoza, 2018). El presente proyecto tiene como objetivo central la entrega de
una propuesta de mejora para los procesos del area de mercadeo digital, con el fin de
estandarizarlos. Es decir, su enfoque va encaminado hacia la resolucion de un problema a través
de la aplicacion de conocimientos ya probados; en este caso, las buenas précticas de la industria.

Partiendo del objetivo del proyecto y de la definicion dada por los autores, se concluye en
que el presente proyecto es una investigacion de tipo aplicada.

3.2. Enfoque de la investigacion

Segun Herndndez y Mendoza (2018), es crucial seleccionar el enfoque metodoldgico mas
adecuado para responder a las preguntas de investigacion planteadas. Los autores consideran la
existencia de tres enfoques metodoldgicos: cuantitativo, cualitativo y mixto; cada uno con sus
respectivos disefios investigativos. A continuacién, se detallan los tipos de investigacion
mencionados:

e Enfoque cuantitativo: “La ruta cuantitativa es apropiada cuando se quiere estimar las
magnitudes y ocurrencia de los fendmenos y probar hipdtesis.” (Hernandez & Mendoza,
2018, p. 6). Este enfoque es particularmente Gtil en investigaciones donde se busca
determinar la frecuencia, o relacion entre variables, permitiendo asi generalizar los
resultados a una poblacién més amplia.

e Enfoque cualitativo: El enfoque cualitativo se enfoca en la comprension profunda de
fendmenos complejos a través de la recoleccion de datos no numéricos, como
entrevistas, observaciones, y analisis de contenido. Este enfoque “se centra en explorar
los significados, experiencias y perspectivas de los participantes” (Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 6). Es ideal cuando se busca un entendimiento detallado y contextual
de un fendmeno, especialmente en estudios exploratorios o0 donde el contexto y la
interpretacion subjetiva son fundamentales.
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e Enfoque mixto: El enfoque mixto combina elementos tanto del enfoque cuantitativo
como del cualitativo en un mismo estudio, aprovechando las fortalezas de ambos.
Hernandez y Mendoza (2018) destacan que “el enfoque mixto permite una comprension
mas completa del fendmeno al integrar los resultados obtenidos a través de métodos
cuantitativos y cualitativos” (p. 10). Este enfoque es particularmente beneficioso cuando
se necesita tanto la profundidad interpretativa del enfoque cualitativo como la
generalizacion y precision del enfoque cuantitativo.

En la Tabla 7, se resumen caracteristicas de cada enfoque, como su objetivo de
investigacion, tipo de datos, herramientas de andlisis utilizadas, alcance del estudio y el proceso
investigativo.

Tabla 7

Caracteristicas de los enfoques investigativos

Caracteristica Enfoque Enfoque Enfoque Mixto
Cuantitativo Cualitativo

Objetivo principal | Medir y analizar la | Comprender en | Integrar los
relacion entre | profundidad los | resultados
variables. significados y | cualitativos y

experiencias. cuantitativos  para
una comprension
mas completa.
Tipo de datos Datos  numéricos, | Datos no numéricos, | Combinacion de
analizados estadisticos. textuales, datos numéricos y no
observacionales. numMericos.
Herramientas de Herramientas Anélisis de | Métodos estadisticos
analisis estadisticas, software | contenido,  analisis | y analisis cualitativo-
de analisis | tematico,  software | combinados.
cuantitativo. cualitativo.
Alcance del estudio | Generalizacion  de | Interpretacion Generalizacion e
resultados a una | contextual de | interpretacién
poblacién mas | fendmenos contextual, segun el
amplia. especificos. disefio.
Proceso de Secuencial, con | Iterativo,  flexible, | Combinacion de
investigacion etapas  claramente | adaptativo al | secuencialidad vy
definidas. contexto. flexibilidad, segun el

disefio.

Nota. Elaboracion propia (2024)
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Tras considerar los diferentes enfoques de investigacion, se concluye que el enfoque
cualitativo es el més adecuado para este proyecto, dado que se ajusta tanto a las necesidades
como al contexto de la investigacion.

Este enfoque permite obtener una comprension mas profunda y detallada de las
experiencias y percepciones de los participantes, lo cual es congruente con el propdsito de esta
investigacion. No se busca Gnicamente entender aspectos técnicos y cuantitativos, sino también
incorporar elementos sociales, como las percepciones humanas.

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), el explorador cualitativo, ante todo, extrae
significado de los datos, sin necesidad de reducirlos a nimeros ni analizarlos estadisticamente.
Sin embargo, el conteo de regularidades y diferencias puede utilizarse para fortalecer el
andlisis" (p. 9). Asimismo, destacan que "en el enfoque cualitativo, la realidad se define a partir
de las interpretaciones tanto de los participantes como del investigador sobre sus propias
realidades” (p. 10).

En el contexto de esta investigacion, aunque se realizan mediciones de tiempos, costos,
conteo de actividades y simulaciones de procesos que generan resultados numéricos, estos
analisis se utilizan Gnicamente para respaldar el analisis principal. No forman parte del objetivo
central del estudio.

Es importante destacar que el investigador, en este caso el estudiante, participa activamente
en larealidad del problema, lo que implica que los datos no pueden considerarse completamente
independientes de su influencia. Aunque se adopta una perspectiva interna y externa, no se
puede afirmar que el investigador esté totalmente desvinculado de la situacion analizada. Por
lo tanto, queda claro que el enfoque cualitativo es el mas adecuado para este estudio.

A continuacion, en la Figura 14 se muestra el proceso investigativo para el enfoque
cualitativo segun lo propuesto por Hernandez y Mendoza (2018).

Figura 14
Proceso cualitativo

Fase 1 Fase 2 Fase 3a

Inmersicn en el
: > -
Planteamiento — campo

e del problema
Fase 3b

Inmersicn en el
campo

Fase 9 Fase 4

Concepcion del
disefio o abordaje
principal del
estudio

Elaberacién del
reporte de

resultados

Definicion de la
Interpretacién de Andlisis de los Recoleccicn ‘ muestra inicial del
resultados datos de los datos estudio y acceso a

esta

Fase 8 Fase 7 Fase 6 Fase 5

Nota. Tomado de Metodologia para la investigacién (p.8), por Hernandez & Mendoza,
2018, McGraw-HillEducation
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Como se puede observar, la revision de la literatura existente es fundamental desde la
formulacion del problema hasta la elaboracion del informe de resultados. Esto se debe a que,
como sefialan los autores, las preguntas de investigacion emergen tanto antes como durante el
proceso, lo que hace esencial disponer de literatura relevante que permita una comprension
adecuada del tema presentado.

3.3. Disefio de la investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), el disefio de investigacion comprende el “abordaje
general que se utilizara en el proceso de investigacion” (p. 524), también comentan que cada
estudio cualitativo es en si mismo, un disefio. Esto debido a que no hay dos estudios que se
puedan considerar iguales, el simple hecho de que el investigador sea parte de los instrumentos
de recoleccion de datos, y que el contexto o ambiente evolucione, hacen de cada investigacion
un objeto Unico.

Sin embargo, a pesar de no contar con procedimientos estandarizados (Hernandez &
Mendoza, 2018), se han definido disefios basicos que apoyan al investigador en el desarrollo
de su trabajo. Los disefios propuestos son:

e Disefio de teoria fundamentada: Este es considerado uno de los enfoques mas
rigurosos en la investigacion cualitativa, su principal objetivo es desarrollar una teoria
a partir de los datos recolectados durante el estudio. En lugar de empezar con una
hipotesis preestablecida, este disefio permite que la teoria emerja de manera inductiva a
medida que se analizan los datos cualitativos. La recoleccion y analisis de datos ocurren
de manera simultanea, y el investigador ajusta continuamente las preguntas y métodos
a medida que emergen nuevos hallazgos. Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que “la
teoria fundamentada busca generar marcos conceptuales que expliquen los procesos
sociales complejos” (p. 522).

e Disefio etnografico: El disefio etnografico tiene sus raices en la antropologia y se centra
en el estudio de culturas o grupos especificos en su contexto natural. La investigacion
se enfoca en el entorno social de los sujetos de estudio, observando y participando en
sus actividades diarias para comprender sus costumbres, valores, y formas de vida. La
etnografia es especialmente Gtil para estudios en los que se busca una comprension
detallada de las dindmicas culturales o sociales. Como menciona Hernandez y Mendoza
(2018), “la etnografia permite al investigador capturar la realidad social desde la
perspectiva de los participantes” (p. 523).

e Disefio narrativo: Enfocado en las historias personales de los individuos, considerando
sus experiencias y la forma en que estas se articulan en relatos coherentes. Este tipo de
investigacion es particularmente valioso para explorar cbmo las personas construyen
significado en sus vidas a través de sus historias. Los datos se recopilan principalmente
a través de entrevistas en profundidad, donde los participantes comparten sus
experiencias de vida. Herndndez y Mendoza (2018) destacan que “el disefio narrativo
permite al investigador explorar la subjetividad de las experiencias humanas a través
del analisis de relatos personales” (p. 524).

e Disefio fenomenoldgico: Este se centra en la exploracion de las experiencias vividas
por los individuos para comprender la esencia de un fenémeno particular. Este disefio
se basa en la premisa de que la realidad es construida por la experiencia subjetiva de los
individuos.
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A traves de entrevistas profundas y la reflexion critica, el investigador busca captar la
esencia de las experiencias de los participantes. Segun Hernandez y Mendoza (2018),
“la fenomenologia permite al investigador acceder a las vivencias internas de los
individuos para entender como interpretan sus realidades” (p. 525).

TEC

e Disefio investigacion-accion: El disefio de investigacion-accion es un enfoque
participativo que combina la investigacion con la accion social. Los investigadores
trabajan junto con los participantes para identificar un problema, desarrollar una
solucion, implementarla y evaluar su efectividad. Este enfoque es comin en contextos
educativos y comunitarios donde el objetivo es generar cambios concretos en la realidad
estudiada. Hernandez y Mendoza (2018) afirman que “la investigacion-accion no solo
busca comprender una realidad, sino también transformarla a través de la participacion
de los sujetos involucrados” (p. 526).

En la Tabla 8 se muestra un resumen de los disefios comentados, resaltando las principales

diferencias entre estos.

Tabla 8

Disefios cualitativos

Disefio Objetivo Principal Meétodo de Caracteristicas
recoleccion de distintivas
datos
Teoria Desarrollar una | Entrevistas, Anaélisis  inductivo,
Fundamentada teoria emergente a | observaciones, desarrollo  continuo
partir de los datos. analisis de | de la teoria.
documentos.

Etnogréafico

Comprender la
cultura o grupo en su
contexto natural.

Observacioén
participante,
entrevistas.

Inmersion en el
contexto, enfoque en
dinamicas culturales.

Narrativo

Explorar y analizar
las experiencias de
vida de los
individuos.

Entrevistas en
profundidad, relatos
personales.

Analisis de relatos
personales,  énfasis
en la subjetividad.

Fenomenolégico

atl

Capturar la esencia
de las experiencias
vividas.

Entrevistas
profundas, reflexion
critica.

Enfoque en la
experiencia
subjetiva, busqueda
de la esencia.
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Disefio Objetivo Principal Método de Caracteristicas
recoleccion de distintivas
datos
Investigacion- Transformar la | Colaboracion Enfoque

Accion realidad a través de la | participativa, participativo,
participacion activa. | observacion, vinculacion entre
entrevistas. investigacion y

accion social.

Nota. Elaboracién propia (2018)

El disefio investigacion-accion se considera el mas adecuado para este proyecto, debido a
su enfoque participativo y el desarrollo de una solucion que “transforme la realidad de los
sujetos involucrados” (Herndndez & Mendoza, 2018, p. 526). Este permite recolectar
informacién relevante para la identificacion de necesidades, no solo partiendo de datos
cuantitativos, sino de las experiencias de los involucrados.

También, los ciclos definidos para la aplicacion de este disefio se alinean con los objetivos
planteados en la investigacion. Estos ciclos, definidos por Hernandez y Mendoza (2018, p. 554),
son los siguientes:

e Detectar el problema de investigacion, clarificarlo y diagnosticarlo.

e Formulacion de un plan o programa para resolver la problematica implicada o introducir
el cambio.

e Implementar el plan o programa; y evaluar los resultados.

e Retroalimentacion, la cual conduce a un nuevo diagndstico y una nueva espiral de
reflexion y accion.

La deteccion y diagnostico de la problematica son aspectos ya realizados y que se pueden
encontrar en la seccion 1.3, “Planteamiento del problema”. De igual forma, el primer objetivo
especifico; analizar la situacion actual de los procesos del area de mercadeo digital dentro de
KeyTech, complementa el diagndstico inicial de la problemética y brinda una comprension més
completa sobre la realidad de la organizacion y las percepciones de los involucrados sobre esta.

El ciclo de formulacion de un plan para resolver la problematica es abarcado tanto en el
segundo como en el tercer objetivo especifico. En estos se realiza la formulacién de una
propuesta de mejora para los procesos del area de mercadeo digital y también se formula un
plan de implementacion que permite incorporar dichos procesos a las operaciones de la
organizacion. El ciclo de implementacion y de retroalimentacion, debido a las limitaciones del
proyecto, quedan fuera del alcance de la investigacion.
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Como parte de los disefios fundamentales de la investigacién-accidn, se tienen los
siguientes:

e Disefio Practico: Este se centra en resolver problemas concretos en un contexto
especifico mediante la implementacion de soluciones practicas. El investigador
trabaja en colaboracion con los participantes, pero mantiene un rol mas directivo,
guiando el proceso hacia la resolucion de problemas. Este disefio es comdn en
contextos donde se necesita una intervencion rapida y efectiva para abordar un
problema especifico, como en escenarios educativos 0 comunitarios. Hernandez y
Mendoza (2018) sefialan que el disefio préctico se caracteriza por su enfoque en la
accion inmediata y la evaluacion continua de los resultados obtenidos para realizar
ajustes rapidos en la intervencion (p. 523).

e Diseflo Participativo: El disefio participativo, enfatiza la colaboracion igualitaria
entre el investigador y los participantes. En este enfoque, los participantes no solo
contribuyen con su conocimiento y experiencia, sino que también son participes del
disefio y la ejecucion de las acciones propuestas. Este disefio es particularmente util
en investigaciones donde la transformacion a largo plazo es la meta, y donde se
busca fomentar un sentido de propiedad y sostenibilidad en los cambios
implementados. Hernandez y Mendoza (2018) destacan que el disefio participativo
promueve una “co-creacion del conocimiento” que refuerza la capacidad de los
participantes para continuar con las mejoras después de concluido el proyecto (p.
523).

Dado que el disefio practico se enfoca en resolver un problema especifico mediante una
solucion aplicada, y que este disefio también contempla una colaboracion activa entre el
investigador y los participantes, se concluye que es el mas adecuado para desarrollar esta
investigacion.

Una vez se han clarificado los aspectos relacionados al enfoque y disefio de la
investigacion, se procede a detallar las fuentes de informacion consultadas para el desarrollo de
este proyecto.

3.4. Fuentes de datos e informacion

Los autores Hernandez y Mendoza (2018), definen el término fuente de informacion como
aquellas fuentes que son consultadas a lo largo de la investigacion (p. 71). La presente seccion
detalla las distintas fuentes de informacion que son consideradas relevantes para el desarrollo
del proyecto.

3.4.1. Fuentes primarias

Las fuentes de informacion primarias se refieren a los materiales originales que
proporcionan evidencia directa o de primera mano sobre el tema de investigacién. Estas son
fundamentales porque proporcionan datos originales y directos que permiten obtener un
conocimiento profundo y preciso del fendmeno estudiado (p. 72). En la Tabla 9 se describen
las fuentes primarias consultadas.
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Tabla 9

Fuentes primarias de investigacion

Fuente Descripcion

Libros relacionados al | Libro utilizado para la comprensién de temas relacionados
marketing digital a la gestion de la mercadotecnia. Abarca aspectos para una
mejor comprension de los procesos de mercadeo, asi como
marco de referencia para la identificacion de estrategias y
buenas préacticas asociadas a esta area.

Articulos cientificos y revistas | Se utilizan para conocer la perspectiva de distintos autores
académicas sobre un tema o concepto en particular. Permiten
identificar buenas practicas, lecciones aprendidas y la
comparacion de diferentes enfoques tedricos y
metodoldgicos.

Libros sobre metodologia de la | Libros utilizados como guia para el planteamiento y
investigacion desarrollo de la investigacion.

Nota. Elaboracion propia (2024)

3.4.2. Fuentes secundarias

Por otro lado, las fuentes de informacién secundarias son aquellas que interpretan, analizan
o comentan la informacion contenida en las fuentes primarias. Estas fuentes se crean a partir de
la recopilacion y sintesis de datos primarios por parte de investigadores que no han sido testigos
directos de los eventos o fendmenos que describen. Segin Hernandez y Mendoza (2018), las
fuentes secundarias son aquellas que reinen y reinterpretan datos previamente publicados o
registrados, proporcionando una vision general y critica de la informacion disponible (p. 75).

En la Tabla 10 se describen las fuentes secundarias utilizadas en este proyecto.

Tabla 10

Fuentes secundarias de investigacion

Fuente Descripcion

Trabajos finales de graduacion | Documentos relacionados al presente proyecto; estos
relacionados permiten identificar posibles enfoques o ideas que sean de
utilidad para la formulacion de una solucion.
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Fuente Descripcion
Libros complementarios Libros en donde se indaga de manera leve o poco detallada
algun aspecto que tenga relacion con las tematicas del
proyecto.

Nota. Elaboracion propia (2024).

3.5. Sujetos de investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), “estos son a quienes se les aplican las técnicas de
recoleccion de datos, como encuestas, entrevistas, observaciones o experimentos, y su
participacion es fundamental para obtener informacién relevante” (p. 152).

En la Tabla 11 se presentan los sujetos de investigacion considerados para el presente
estudio. Se menciona el sujeto, los afios de experiencia que posea, y su importancia dentro del
proyecto.

Tabla 11

Sujetos de investigacion

Sujeto de investigacion | Tiempo en Importancia

su rol
Coordinadora de 1 afio Brinda una vision general de los procesos del area
operaciones de mercadeo. Su criterio es vital para la

identificacion y definicion de los indicadores
clave de desempefio.

Encargada de revisar la alineacién entre las
mejoras propuestas y los objetivos estratégicos
del negocio.

Directora de ventas 7 meses Encargada de analizar y generar informes sobre
aspectos relacionados a su area. Cuenta con el
conocimiento de lo que se realiza cuando un
proceso de mercadeo genera una venta. Apoya la
identificacion y medicion de aspectos como el
costo de las actividades y los ingresos generados.

Encargada de marketing 8 meses Su rol dentro del proyecto es vital, ya que es la
encargada de planificar, ejecutar y monitorear las
tareas de mercadeo. Conoce las actividades,
tiempos e involucrados en los procesos del area.
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Sujeto de investigacion | Tiempo en Importancia
su rol
Lider tecnoldgico 1 afio Es el responsable de valorar los aspectos

tecnoldgicos incluidos en las mejoras propuestas
y velar por su alineacion con la infraestructura
tecnoldgica de la organizacion. Brinda su criterio
para guiar la seleccion de herramientas.
Encargado de transformar las necesidades del
negocio en requerimientos.

Nota. Elaboracion propia (2024).

3.6. Variables o categorias de la investigacion

Las variables de investigacion son definidas por Hernandez y Mendoza (2018) como,
“personas u otros seres vivos, objetos, procesos, hechos y fenomenos, los cuales adquieren
diversos valores respecto a la medida de la variable” (p. 125).

Asimismo, estas deben tener la capacidad de ser mediables; ya sea en diferentes escalas o
modalidades. En la Tabla 12 se presentan las variables consideradas para este proyecto;
incluyendo su definicion conceptual, indicador utilizado y las herramientas o instrumentos
aplicados.

Tabla 12

Variables de identificacion

ID Variable Definicion Indicador Instrumentos
conceptual
Listado de
actividades que
Conjunto de forman parte de _
actividades y los procesos del Entrevista
Situacion actual de | procedimientos | area de mercadeo estructurada.
VA-0L los procesos del | necesarios para digital. Modelado de
area de mercadeo | ejecutar los Procesos
digital. procesos del area | EXistencia 'y uso Utilizando
de mercadeo de herramientas BPMN.
digital. tecnologicas para
la ejecucion de
los procesos.

atl
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ID Variable Definicion Indicador Instrumentos
conceptual
Entrevista
estructurada.
Procesos actuales - Modelado
diagramadOS. de procesos
utilizando
BPMN.
Aspectos como el | | '€MPO promedio Entrevista
tiempo de las por actividad. estructurada.
actltvujljadest, el Costo promedio Revision
COSto de estas. por actividad. documental
Se considera el
nivel de
conocimiento .
Nivel de
sobre los .
(0CESOS conocimiento de
P y los involucrados Encuestas
factores
L. en los procesos estructuradas.
organizacionales .
Ue puedan del area de
g p mercadeo digital.
influir de alguna
manera en los
procesos.
Encuestas
Se considera el estructuradas.

atl

nivel de
conocimiento
sobre los
procesos y
factores
organizacionales
que puedan
influir de alguna
manera en los
procesos.

Listado de los
factores
organizacionales
influyentes.
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ID Variable Definicion Indicador Instrumentos
conceptual
. Conocimiento de - Encuestas
Necesidades de la .
oraanizacion las necesidades estructuradas.
relac?onadas 2 los percibidas por los | Listado de las
VA-02 . involucrados con | necesidades
procesos del area .
respecto a las determinadas.
de mercadeo .
. actividades que
digital. .
se realizan.
- Listado de - Entrevista
Actividades o -
. actividades que estructurada.
procedimientos .
no aportan valor | Listado de las
que no aportan ue entorpecen | actividades que
VA-03 valor durante la y q. . P a
. - o dificultan la no aportan valor
ejecucion de los .
efectiva al proceso.
procesos de . g
.. ejecucion de los
mercadeo digital.
procesos.
Identificacion de - Revision
buenas practicas, documental.
Buenas practicas | asociadas a cada | Conjunto de
relacionadas con | proceso del a&rea | buenas practicas
VA-04
los procesos de | de mercadeo de mercadeo
mercadeo digital. | digital, alineadas | digital.
con su naturaleza
y contexto.
Conjunto de - Modelado de
procesos en Procesos
Propuesta de utilizando
donde se han Procesos, con las
procesos : . BPMN.
. aplicado las mejoras
VA-05 | mejorados para el i .
. buenas practicas | integradas,
area de mercadeo | . . .
. identificadas, diagramados.
digital.
para su
estandarizacion.

atl
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ID Variable Definicion Indicador Instrumentos
conceptual
- Revision
Definicion de los documental.
de indicadores Listado de
clave de indicadores clave
rendimiento propuestos para
asociados a cada | cada proceso
proceso identificado.
identificado.
VA-06 Plan de Conjunto de Plan de - Revision
implementacién | consideraciones y | implementacion. documental.
para la integracion requerlmlentos - Entrevista
de los procesos | necesarios para la estructurada.

mejorados.

integracion de los
procesos ya
mejorados,
considerando su
alineacion con la
estrategia de
mercadeo de
KeyTech.

Nota. Elaboracion propia (2024).
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3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez y Mendoza (2018), “las técnicas cualitativas més utilizadas incluyen
entrevistas, grupos focales, observacion participante y revision documental, encuestas entre
otras” (p. 365). Estos métodos permiten al investigador profundizar en los temas y obtener una
comprension mas rica y contextualizada de las experiencias y significados atribuidos por los
sujetos de estudio, agregan los autores.

A continuacion, se describen los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos de la
presente investigacion.

e Entrevista estructurada: La entrevista estructurada es una técnica de recoleccion de
datos en la que el investigador sigue un conjunto de preguntas predeterminadas. Segun
Hernandez y Mendoza (2018), “esta técnica es eficaz para obtener datos cuantitativos o
cualitativos en investigaciones donde la consistencia en la informacién recolectada es
crucial” (p. 429). Esta es utilizada para multiples propositos dentro de la investigacion,
siendo los principales la identificacion de actividades en los procesos y la validacion de
las propuestas de mejora realizadas. En el Apéndice F, se encuentra la plantilla utilizada.

e Encuestas estructuradas: Las encuestas estructuradas son herramientas que permiten
la recoleccion de informacion especifica de un grupo de individuos. Segin Hernandez
y Mendoza (2018), estos son instrumentos estandarizados que consisten en un conjunto
de preguntas cerradas o abiertas, disefiadas para obtener datos especificos de los
participantes. Para esta investigacion, las encuestas son utilizadas para la identificacion
de aspectos relacionados a la situacién actual de los procesos, y la identificacion de las
necesidades del &rea de mercadeo. En el Apéndice G - Plantilla de encuesta estructurada,
se encuentra la plantilla de encuesta utilizada.

e Revision documental: Este instrumento implica la recoleccion, andlisis e interpretacién
de documentos existentes que son relevantes para la investigacién. De acuerdo con
Hernandez y Mendoza (2018), esta revision consiste en “detectar, consultar y obtener
bibliografia y otros materiales que sean Utiles para el estudio” (p. 430). Para efectos de
esta investigacion, la revision documental se basa en las fuentes primarias descritas en
la Tabla 9. En el Apéndice H - Plantilla de revisién documental, se encuentra la plantilla
de revision documental.

e Modelado utilizando BPMN: Como se describi6 en el capitulo dos, en la seccion “2.4.3
Modelado de procesos”, esta técnica es utilizada para la recoleccién de datos sobre coémo
se estan llevando a cabo los procesos y para el disefio y optimizacion de los procesos
propuestos. Para ello, se utiliza la herramienta de Bizagi Modeler para diagramar los
procesos del area de mercadeo, con el objetivo de obtener datos que reflejen fielmente
el contexto actual del negocio.
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3.8. Procedimiento metodoldgico de la investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), el procedimiento metodoldgico proporciona la
estructura y el rigor necesarios para que una investigacion sea valida, fiable y replicable (p.132).
En la presente seccion se describen las distintas fases que conforman la metodologia de esta
investigacion. En la Tabla 12 se visualiza la secuencia de fases.

Figura 15

Procedimiento metodolégico

Formulacion de
la propuesta de
mejora

Propuesta del
plande
implementacion

Anélisis de
brecha

Andlisis de la
situacion actual

Nota. Elaboracion propia (2024).
3.8.1. Analisis de la situacién actual

La primera fase de la investigacion tiene como objetivo analizar la situacion actual de los
procesos del area de mercadeo digital, y esta directamente relacionada con el primer objetivo
especifico del proyecto. Esta fase permite comprender a fondo los procesos, sus actividades e
involucrados. Ademas, se plantea identificar si existen herramientas tecnolégicas que apoyen
la ejecucion de estos procesos y recoger la perspectiva de los involucrados respecto al estado
actual, lo que proporciona una vision integral y contextualizada para el planteamiento de las
mejoras. La primera fase abarca las siguientes actividades|:

e Aplicacion de encuestas estructuradas: Las encuestas estructuradas son aplicadas a la
coordinadora de operaciones, la encargada de marketing, y la directora de ventas. Esto
se realiza con la intencion de obtener una perspectiva mas cercana sobre como perciben
los involucrados la ejecucion actual de los procesos. Las guias de las encuestas aplicadas
se encuentran en el Apéndice J - Respuestas de encuesta: "Entendimiento de la situacién
actual", Apéndice K - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre el proceso de
marketing de contenidos™ Apéndice M - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre
el proceso de gestion de leads" y Apéndice O - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion
sobre el proceso de gestion de marca".

e Aplicacion de entrevistas: Se aplican entrevistas estructuradas a la encargada de
marketing y la directora de ventas, con el fin de obtener informacion general de los
procesos, identificar las actividades y recopilar informacion que permita una
comprension amplia de estos. Es posible consultar las guias de entrevistas en el
Apéndice Q, Apéndice Sy Apéndice U.

e Modelado de procesos: Una vez que se tiene una comprensién completa de los
procesos, las actividades y sus caracteristicas, se realiza la diagramacion en la notacion
BPMN de los procesos actuales.

Como parte de las salidas de esta fase se tienen:
e Descripcidn de la situacién actual de los procesos del area de mercadeo digital.

e Diagramas BPMN de los procesos AS-IS.
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3.8.2. Anélisis de brecha

Esta fase esta relacionada con el segundo objetivo especifico del proyecto: “formular una
propuesta de mejora para los procesos del &rea de mercadeo digital, basada en las necesidades
de KeyTech y las buenas practicas de la industria, para su estandarizacién.”. En esta se
identifican las necesidades que tiene el departamento de mercadeo digital y se aplican los
lentes de analisis explicados en la seccidn “Analisis de procesos”.

Como parte de esta fase se tienen las siguientes actividades:

Aplicacién de encuestas estructuradas: La aplicacion de encuestas se utiliza para la
identificacion de las necesidades del area, la priorizacion de las buenas practicas y el
andlisis de procesos. Para identificar las necesidades y priorizar las buenas practicas se
aplican las encuestas a todo el equipo de trabajo; para la realizacion del analisis de
procesos se aplican Gnicamente a los involucrados en estos. Las plantillas de encuestas
se encuentran en el Apéndice Y, Apéndice AA 'y Apéndice CC.

Revision documental: La revision documental es aplicada para la identificacion de
buenas practicas que se asocien a los procesos del area de mercadeo digital. En
Apéndice EE estan las fuentes consultadas para la identificacion de dichas practicas. La
plantilla de revision documental se encuentra en el Apéndice H.

Las salidas de esta fase corresponden a:

Resultados del anlisis de procesos.
Necesidades del area de mercadeo digital determinadas.

Listado de buenas précticas asociadas a los procesos y su priorizacion.

El analisis de las necesidades, junto con las actividades identificadas, proporciona una
vision clara sobre las areas que requieren mayor atencion al momento de modelar los nuevos
procesos.

3.8.3. Formulacién de la propuesta de mejora

La tercera fase del proyecto esta alineada con el segundo objetivo especifico, que consiste
en la formulacién de una propuesta de mejora para los procesos del rea de mercadeo digital,
basada tanto en las necesidades de KeyTech como en las buenas préacticas de la industria, con
el fin de estandarizarlos. En esta se realiza el disefio de los nuevos procesos; partiendo de las
necesidades y buenas practicas identificadas en la fase anterior, se propone un listado de
indicadores clave de desempefio asociados a cada proceso, la forma en la cual estos pueden ser
medidos y sus responsables.

Las actividades de esta fase son:

Modelado de procesos: Durante el diagramado de los nuevos procesos, se presta
especial atencion a aquellas actividades que los colaboradores han sefialado en la fase
anterior. Estas actividades pueden ser redisefiadas o, en algunos casos, eliminadas si no
aportan valor al proceso.
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e Aplicacion de encuestas estructuradas: Estas son aplicadas como apoyo para la
identificacion de los indicadores clave de desempefio, y para la realizacion del anlisis
de los procesos. Son aplicadas unicamente a los involucrados de los procesos. En el
Apéndice FF se encuentra la plantilla de encuesta utilizada.

De esta fase se obtienen las siguientes salidas:

e Diagramas TO-BE de los procesos.
e Propuesta de indicadores clave de desempefio.
3.8.4. Propuesta del plan de implementacion

La cuarta fase esta asociada al tercer objetivo especifico del proyecto: “Proponer un plan
de implementacion para la integracion de los procesos mejorados de mercadeo digital,
asegurando su alineacién con la estrategia de mercadeo digital de KeyTech”. En esta se abarca
la definicion de objetivos para la propuesta, identificar un listado de herramientas tecnoldgicas
que apoyen la integracion de los procesos propuestos y las iniciativas del plan de
implementacion.

Las actividades de esta fase son las siguientes:

e Aplicacion de entrevistas estructuradas: Estas son utilizadas para validar las
iniciativas propuestas y la seleccion de las herramientas tecnoldgicas. Son aplicadas a
la encargada de marketing. La plantilla de la encuesta se encuentra en el Apéndice FF.

¢ Identificacion de herramienta tecnoldgicas: Como parte de esta actividad, se propone
un conjunto de herramientas tecnoldgicas que apoyan la integracién de los procesos
mejorados. Estas herramientas son identificadas por medio de la revision documental;
estos se encuentran en el Apendice 11, Apéndice JJ, Apéndice KK, y Apendice LL.

e Formulacion del plan de implementacién: El plan incluye una guia estructurada de
cémo implementar los procesos en la organizacion; incluyendo aspectos como los
objetivos del plan, asignacion de tareas y responsabilidades, y la seleccion de
herramientas tecnoldgicas. Ademas, se asegura que las iniciativas estén alineadas con
los objetivos establecidos en la estrategia de mercadeo digital, garantizando una
integracién coherente y efectiva. El apéndice se encuentra en: Apéndice HH.

Como parte de esta fase, se tiene la siguiente salida:

¢ Iniciativas que apoyen la implementacion de los procesos propuestos.
e Listado de herramientas tecnolégicas que apoyen la integracion.
e Propuesta de plan de implementacion.
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3.8.5. Viabilidad financiera de la propuesta

TEC

La quinta y ultima fase, también relacionada con el tercer objetivo especifico; “Proponer
un plan de implementacion para la integracion de los procesos mejorados de mercadeo digital,
asegurando su alineacion con la estrategia de mercadeo digital de KeyTech”, tiene como
propdsito determinar la viabilidad del plan propuesto en la fase anterior. Para esta fase se realiza
la identificacion de costos, el beneficio y el calculo del retorno de la inversion.

e Célculo del retorno de la inversion: Realizacion de un analisis costo-beneficio,
utilizando como insumo las actividades anteriores. Este permite conocer la viabilidad
del proyecto a nivel financiero.

La salida de esta fase corresponde a:

e Andlisis de viabilidad de la propuesta.

3.9. Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables establece la relacion entre las fases de investigacion
y los objetivos especificos del proyecto. Adicionalmente, se detallan las variables definidas, los
instrumentos que se aplican y los sujetos asociados. En la Tabla 13 se muestra la relacién los
aspectos mencionados.

Tabla 13

Operacionalizacion de las variables

Fase Objetivo Variable Instrumentos Sujetos de
especifico aplicados investigacion
Analizar la - Coorddigadora
situacion actual i .
de los procesos esli:l::ngaa. OpEraciones.
del area de VA-01: - Directora de
mercadeo Situacion actual Encuetas ventas.
Andlisis de la | digital dentro de | de los procesos estructuradas. - Encargada de
situacion actual | KeyTech, para del &rea de marketing.
la comprension mercadeo
e identificacién digital. Modelado de _
de las ProCesos. No se aplica a
actividades Revision un su_jeto_(%e
involucradas. Investigacion.
documental.
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Fase Objetivo Variable Instrumentos Sujetos de
especifico aplicados investigacion
VA-02: - Coordinadora
Necesidades de Encuestas de
la organizacion | estructuradas. operaciones.
relacionadas a . i
Entrevistas - Directora de
los procesos del
rea d estructuradas. ventas.
Formular una area de c dad
propuesta de mercadeo ) ncari?a;_ ade
mejora para los digital. Marketing.
procesos del
area de
mercadeo
Anélisis de digital, basada
brecha e_n las VA-03:
necesidades de .
Actividades o
KeyTechy las .
e procedimientos
buenas préacticas
. . que no aportan
de la industria,
valor durante la
para su . .
. ejecucion de los
estandarizacion. (0cesos de
P q Revision No se aplica a
me.rc_a €0 un sujeto de
digital. documental.

atl
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Fase Objetivo Variable Instrumentos Sujetos de
especifico aplicados investigacion
Formular una
propuesta de
mejora para los
procesos del
area de VA-05:
Formulacion de mercadeo Propuesta de Revision No se aplican a
digital, basada | procesos parael | documental. .
la propuesta de . sujetos de
mejora en las area de Modelos de investigacion.
necesidades de mercadeo Procesos.
KeyTechy las digital.
buenas préacticas
de la industria,
para su
estandarizacion.
- Lider
tecnoldgico.
VA-06: Plan de Encuestas |- Coordinadora
Propuesta del Proponer un | implementacion | estructuradas. de
olan de ~ plande ~ parala operaciones.
implementacion | IMPlementacion integracion de
para la los procesos
integracion de propuestos. . No se aplica a
los procesos Revision un sujeto de
. documental. J
mejorados de investigacion.
mercadeo
digital, - Coordinadora
asegurando su de
alineacion con Encuestas operaciones.
la estrategia de No se estructuradas. |- Encargada de
Viabilidad de la mercadeo contemplan marketing.
propuesta digital de variables en esta
KeyTech. fase.
Revision No se aplica a
un sujeto de
documental.

Nota. Elaboracion propia (2024)

atl

investigacion.

P4g. 67 de 254



Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC Tecnolog{co
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion de Costa Rica

4. Analisis de Resultados
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El cuarto capitulo de este estudio, titulado “Analisis de resultados”, examina la informacién
recopilada a traves de los instrumentos definidos en el capitulo anterior. Este capitulo abarca la
realizacion de la fase uno; correspondiente al Analisis de la situacion actual, y la fase dos;
enfocada en el Andlisis de brecha.

El objetivo de estas fases es comprender la situacion actual de los procesos en el area de
mercadeo, definir dichos procesos, analizarlos y, con base en la informacion recolectada,
identificar las necesidades y buenas practicas que fundamentan la propuesta de solucion. Las
fases tres, cuatro y cinco, son abarcadas en el capitulo siguiente; “Propuesta de Solucion”

4.1. Fase 1: Analisis de la situacién actual

Como parte de esta primera fase, se aplicaron encuestas y entrevistas estructuradas a la
coordinadora de operaciones, la directora de ventas y la encargada de marketing. El objetivo de
estos instrumentos es recopilar informacion que permita una comprensién completa de la
situacion del departamento de mercadeo digital de KeyTech.

Asimismo, se lleva a cabo un descubrimiento de procesos para profundizar en el estado
actual de los mismos, identificar las actividades que los componen y los actores involucrados
en cada uno.

4.1.1. Contextualizacién de la situacién actual

Para conocer el contexto de la situacion actual del departamento, se utilizan las respuestas
obtenidas de la aplicacion de la encuesta - Plantilla de encuesta: "Entendimiento de la situacién
actual”, cuyos resultados se encuentran en el Apéndice J - Respuestas de encuesta:
"Entendimiento de la situacién actual”. Esta encuesta tiene como objetivo evaluar el nivel de
conocimiento, la perspectiva de los involucrados respecto a los procesos y las dificultades
presentes en el &rea.

4.1.1.1. Conocimiento general de los procesos

Comenzando con el nivel de conocimiento, se identifica que el 67% de los miembros del
equipo poseen un nivel de conocimiento experto sobre los procesos, mientras que el 33%
considera su conocimiento como avanzado. Es posible observar los resultados en la Figura 16.

Figura 16

Nivel de conocimiento sobre los procesos del area de mercadeo digital

Nivel de conocimiento

@ Conocimiento Experto

@ Conocimiento Avanzado
® Conocimiento Basico

® Conocimiento Intermedio
® Conocimiento Nulo

2 (66,67%)

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.
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Estos resultados indican que la mayoria de los colaboradores consideran estar capacitados
e informados para llevar a cabo las actividades correspondientes. Ademés, no se observan
niveles de conocimiento por debajo del avanzado, lo que demuestra que el equipo de trabajo
cuenta con un buen nivel de experiencia y preparacion.

Sin embargo, esta pregunta se enfoca en evaluar el conocimiento percibido por los
involucrados de manera general. En la Figura 17 se presentan los resultados de la evaluacion
del conocimiento para cada proceso investigado.

Figura 17
Nivel de conocimiento por proceso

MNivel de conocimiento @ Conocimiento Avanzado @ Conocimiento Experto @ Conocimiento Incompleto
2

Cantidad de colaboradores

Gestign de leads Gestién de marca Marketing de contenidos
Proceso
Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.

Se observa que, a diferencia de lo mostrado en la Figura 16, algunos colaboradores
presentan un nivel de conocimiento incompleto en los procesos de gestion de leads y marketing
de contenidos, lo que sefiala la necesidad urgente de implementar mejoras especificas en estos.
En contraste, el proceso de gestion de marca no muestra niveles de conocimiento incompleto;
esto sugiere que es el area en la cual el equipo se siente mas seguro y capacitado.

Otro hallazgo encontrado mediante la aplicacion de la encuesta es que, cuando se les
consulté cual consideran que es el objetivo de los procesos del area de mercadeo, las respuestas
variaban entre tres aspectos especificos:

e Atraccion de clientes.

e Visibilidad y diferenciacion de la marca.

e Mantener la relacion con los clientes.

La mayoria de las respuestas convergen en aspectos clave relacionados con la atraccion y
conversion de clientes, especificamente en lo referente al proceso de gestion de leads.
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Sin embargo, a pesar de que los datos mostrados en la Figura 17 identifican el proceso de
gestion de marca como el que parecen conocer mejor, las respuestas obtenidas no reflejan lo
mismo. Solo se recibié una respuesta que menciona el aumento de la visibilidad y exposicién
de la marca, lo que da indicios de que el objetivo de los procesos no esta claramente definido.

El ultimo aspecto evaluado, en relacién con el conocimiento general, se refiere al uso de
herramientas tecnoldgicas en el departamento de mercadeo digital. Para esta pregunta, se
obtuvo un 100% de respuestas afirmativas, lo que indica que todos los encuestados reconocen
utilizar herramientas tecnoldgicas como apoyo en la realizacion de sus actividades. En la Tabla
14 se detallan las herramientas mencionadas.

Tabla 14

Herramientas utilizadas como apoyo para los procesos

Herramienta Descripcion

Plataforma en linea de disefio grafico que
permite  crear imagenes, infografias,
presentaciones, y contenido visual de forma
sencilla y personalizada.

Canva

Herramienta, de la empresa Meta, que
centraliza la gestion de paginas de Facebook
e Instagram, permitiendo  programar
publicaciones, gestionar mensajes, analizar
métricas, y monitorear el rendimiento de
anuncios en ambas plataformas.

Bussines Suite

Asistente  conversacional impulsado por
inteligencia artificial desarrollado por
OpenAl, que genera respuestas y realiza
tareas basadas en texto, como redaccion,
traduccioén, generacion de ideas y soporte
automatizado.

ChatGPT

Plataforma de CRM que ofrece herramientas
HubSpot para la gestion de contactos, automatizacion
de marketing, ventas y servicio al cliente.

Herramienta de hojas de célculo de
MS Excel Microsoft, utilizada para organizar, analizar y
visualizar datos.

Nota. Elaboracion propia (2024).
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4.1.1.2. Factores organizacionales influyentes

En la evaluacion de la situacion actual se identifican diversos factores organizacionales que
influyen en la ejecucion de los procesos de marketing de contenidos, gestion de leads y gestion
de marca. Para ello, se utilizan las respuestas de la encuesta sobre el entendimiento de la
situacion actual, esta se encuentra en el Apendice J - Respuestas de encuesta: "Entendimiento
de la situacion actual™.

Uno de los factores mas mencionados por los colaboradores es la limitacion de recursos,
tanto humanos como tecnologicos. Ademas, como muestra la Figura 18, se detecta que el 33%
de los encuestados considera que la tecnologia disponible no es adecuada para respaldar los
procesos del departamento. Esto sugiere que existen areas que podrian beneficiarse de mejoras
en la forma en que se llevan a cabo los procesos actualmente.

Figura 18

Percepcidn sobre la tecnologia que soporta los procesos del area

® Si
® No.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.

Otro factor identificado en las respuestas, el cual se observa en la Figura 19, es la
dependencia de contactos, que resulta particularmente relevante en la gestion de leads. La
capacidad para generar y convertir leads depende en gran medida de las relaciones y redes de
contacto que posee KeyTech, lo que limita su alcance si estos contactos son insuficientes o no
se gestionan de manera efectiva.

La falta de una definicidn clara de estrategias y una inadecuada gestién del tiempo son otros
factores organizacionales que afectan el rendimiento del area. El no contar con estrategias
formalmente definidas genera confusion en cuanto a prioridades y objetivos, lo que impacta
negativamente la eficacia del equipo para ejecutar sus tareas.

Por otro lado, la limitacion de tiempo disponible para realizar las actividades representa un
desafio, ya que compromete la capacidad del equipo para cumplir con los plazos y mantener la
calidad esperada en sus entregables.
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Figura 19

Factores organizacionales influyentes en los procesos del area

Recursos, comunicacion interna y definicién de estrategias claras

Recursos limitados
Comunicacién interna
Recursos tecnoldgicos
Dependencia de contactos

Tiempo, comunicacién interna

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.
En resumen, los principales factores identificados son los siguientes:

e Limitacion de recursos.

e Obstaculos en la comunicacion interna.

e Disponibilidad tecnoldgica.

e Estrategias no definidas de manera formal.

Finalmente, se consult6 a los colaboradores si consideran estos factores como obstaculos
que dificultan la implementacion de mejoras en los procesos investigados. ElI 67% de las
respuestas indica que no, que los factores organizacionales identificados no impiden llevar a

cabo un proceso de mejora en los procesos de marketing de contenidos, gestion de leads y
gestion de marca.

Los resultados se muestran en la Figura 20.

Figura 20

Percepcidn de los factores organizacionales como un obstaculo para la mejora de procesos

Respuestas
®no

®si

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.
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4.1.1.3. Percepcion de los involucrados

En el anélisis de las respuestas proporcionadas por los colaboradores, se observa una
variedad de percepciones sobre los procesos actuales de marketing de contenidos, gestion de
leads, y gestion de marca. Se identifica que las opiniones sobre el éxito de los procesos
mencionados estan distribuidas de manera equitativa en tres perspectivas. Estas se muestran en
la Figura 21.

Figura 21

Percepcion del éxito de los procesos del area

@ Los procesos son ineficientes y no
cumplen con sus objetivos.

@ Los procesos presentan deficiencias
notables y solo cumplen parcialmente. ..
Los procesos tienen un desempefio
regular, cumplen con los objetivos bas. ..

@ Los procesos son efectivos y cumplen
con la mayoria de los objetivos, con al...

@ Los procesos son altamente efectivos,
cumplen o superan los objetivos estab...

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.

El 66.7% de los encuestados indica que los procesos presentan deficiencias notables, o
tienen un desempefio regular, cumpliendo con los objetivos bésicos, pero sin destacar en
términos de eficiencia o impacto. El otro 33.3% considera que los procesos son efectivos y
logran cumplir la mayoria de los objetivos propuestos, reflejando una percepcién mas optimista
de los resultados.

Esta division en las respuestas sugiere que, aungque los procesos cumplen con ciertos
estandares minimos, existe una clara oportunidad de mejora dentro del departamento para
aumentar su efectividad y el cumplimiento de los objetivos definidos.

Un aspecto adicional, y el cual se muestra en la Figura 22, que se ha sefialado es la
satisfaccion laboral y la motivacion con respecto a los procesos estudiados. Se determina que,
un 66.7% de los encuestados reporta que el estado de los procesos les resulta neutral, es decir,
no influye de manera significativa en su motivacion. Sin embargo, un 33.3% afirma que les
afecta negativamente.
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Figura 22

Afectacion del estado actual de los procesos a la motivacion de los involucrados

@ Wuy negativamente.

® Negativamente.
Neutral.

® FPositivamente.

@ Muy positivamente.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.

A partir de los datos presentados, se concluye que la mayoria de los colaboradores perciben
un desempefio inferior al considerado efectivo y, ademas, no se sienten motivados con las
actividades realizadas en los procesos actuales. Sumado a los factores organizacionales
mencionados en la seccion anterior, se observa una clara insatisfaccion respecto a lo que se
realiza, como se lleva a cabo y los resultados obtenidos.

Por ultimo, se obtiene la percepcion de los colaboradores respecto a las consecuencias de
no mejorar los procesos del area de mercadeo digital. En cuanto a las repercusiones, mostradas
en la Figura 23, sobre la competitividad de la empresa, las respuestas se distribuyen
equitativamente entre las opciones "muy criticas", "moderadamente criticas" y "criticas". Esto
refleja que, aunque existe variabilidad en el grado percibido de las consecuencias, todos los
colaboradores coinciden en que las repercusiones serian significativas si los procesos no se
optimizan o se ejecutan de manera ineficiente.

Figura 23

Nivel de afectacion a la competitividad de la empresa en caso de no mejorar los procesos

@ Nada criticas.

@ Poco criticas.
Woderadamente criticas.

@ Criticas.

@ Muy criticas.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.
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Ademas de indagar sobre el nivel de afectacion percibido, también se consulté a los
colaboradores sobre las consecuencias de no mejorar los procesos. Las respuestas se muestran
en la Figura 24.

Figura 24

Consecuencias de no mejorar los procesos del area

la pérdida de clientes potenciales y el estancamiento de las operaciones

Pérdida de oportunidades de negocio: Una gestion ineficiente de leads resultaria en menos clientes
potenciales convertidos en ventas, lo que afectaria directamente los ingresos y el crecimiento.

Deterioro de la imagen de marca: Una mala gestién de la marca podria generar una percepcién negativa o
inconsistente en el mercado, afectando la confianza de los clientes y la reputacion de la empresa.

Desperdicio de recursos: La falta de eficiencia en marketing de contenidos y generacién de leads puede
llevar a un uso ineficiente del tiempo y los recursos, afectando la productividad y el retorno de inversion.

Desconexién con el cliente: Si no se gestiona adecuadamente el contenido y la interaccién con los leads,
se perderia la oportunidad de generar relaciones duraderas con los clientes, impactando en la retencion y
fidelizacion.

Dificultad para competir en el mercado: En un entorno digital altamente competitivo, no ejecutar bien estas
estrategias podria dejarnos atras frente a competidores més dgiles y organizados.

No obtener clientes y perder los existentes

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice J.

Se sefiala que una ejecucién ineficiente de estos procesos afectaria directamente la
conversion de clientes potenciales, lo que ralentizaria el crecimiento y los ingresos. Asimismo,
una gestion deficiente de la marca deterioraria su percepcion, afectando la confianza de los
clientes y dafiando la reputacién de la empresa a largo plazo.

La ineficiencia en estos procesos también resultaria en un uso inadecuado del tiempo y los
recursos, lo que reduciria la productividad y afectaria negativamente el retorno de inversion.
Desde la perspectiva del cliente, la falta de interaccion y seguimiento adecuado provocaria una
desconexion con estos, limitando la posibilidad de establecer relaciones duraderas y afectando
la retencion y fidelizacion.

En resumen, el analisis de la situacion actual ha revelado varias areas criticas que deben
abordarse en la propuesta de solucion. Aunque el equipo posee un buen nivel de conocimiento
general, las deficiencias en los procesos de gestion de leads y marketing de contenidos, sumadas
a la falta de estrategias claras y la limitacion de recursos, estan afectando la eficiencia y
efectividad de estos. Mejorar la comunicacion interna, adoptar tecnologias mas adecuadas y
formalizar estrategias son factores clave para superar los obstaculos actuales y favorecer el éxito
de los procesos investigados.
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4.1.2. Descubrimiento de procesos

Esta seccion tiene como objetivo comprender y definir los procesos de marketing de
contenidos, gestion de leads y gestion de marca. Para ello, se han aplicado entrevistas y
encuestas estructuradas, con el fin de recolectar toda la informacion necesaria que permita
generar una visién mas detallada de la situacién actual de cada proceso.

4.1.2.1. Proceso: Marketing de contenidos

El objetivo de esta seccion es analizar la informacion recopilada para contextualizar y
definir el proceso de marketing de contenidos, de manera que sirva como insumo para su
andlisis en la fase siguiente.

4.1.2.1.1. Contextualizacion del proceso

Al revisar las respuestas de la entrevista - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre
el proceso de marketing de contenidos"”, consultables en el Apéndice L, aplicada a coordinadora
de operaciones y la encargada de marketing, se identifican varios puntos clave que revelan
diferencias en las percepciones y definiciones del proceso. En cuanto al objetivo del marketing
de contenidos, se destacan dos enfoques distintos entre las respuestas. Un grupo se enfoca en la
creacion de contenido para captar la atencion del espectador, mientras que el otro pone énfasis
en identificar, satisfacer y mantener a los clientes de manera efectiva.

Estas respuestas reflejan dos visiones distintas sobre el objetivo del proceso, lo que sugiere
que el equipo no tiene un objetivo claro y compartido en torno al marketing de contenidos. Para
que el proceso sea realmente efectivo, es necesario alinear ambos enfoques; la atraccién inicial
de los prospectos a través de contenido interesante y, al mismo tiempo, garantizar que este
contenido cumpla con las expectativas del cliente, favoreciendo relaciones duraderas.

En cuanto a los tipos de contenido, se menciona el uso de frases de famosos, datos curiosos,
publicaciones de servicios e imagenes educativas. Este contenido se selecciona en funcion de
un calendario preestablecido, donde cada dia esta asignado a un tipo de contenido especifico.
Una préctica positiva por resaltar es el tener un calendario actualizado con el tipo de contenido
por publicar, sin embargo, la seleccién de formatos y contenido parece ser rutinaria, sin una
evaluacion estratégica de su efectividad o relevancia en funcion de los objetivos establecidos.

Por altimo, al consultar sobre la existencia de métricas asociadas a los procesos de
marketing de contenidos, las respuestas obtenidas indican que actualmente se consideran
métricas como el engagement, que mide el nivel de interaccion de los usuarios con el contenido;
y el ROI, que evalua la rentabilidad de las inversiones en funcion del beneficio obtenido. Sin
embargo, ninguna de estas métricas esta documentada oficialmente, no se cuenta con un registro
historico, y su eleccion no esta fundamentada en objetivos o estrategias definidas, ya que estos
tampoco estan claramente establecidos.
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41212 Creacion del diagrama AS-1S: Marketing de contenidos

A continuacion, se diagrama el proceso AS-IS del proceso de marketing de contenidos; este se encuentra en la Figura 25. Para ello, se aplico el
instrumento: - Plantilla de entrevista: "Descubrimiento de procesos / Marketing de contenidos”, de la cual, las respuestas se encuentran en el
Apendice R.

Figura 25

Diagrama AS-IS del proceso de marketing de contenidos

Coordinadora de operaciones

Marketing de contenidos

Encargada de marketing

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice R.
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Las actividades y modificaciones reflejadas en el diagrama se encuentran validadas por la
organizacion. Es posible consultarlo en el apéndice Minuta organizacional 3#.

4.1.2.1.3. Descripcion de las actividades

En la Tabla 15, se describen las actividades identificadas y el encargado de llevarla a cabo,
para el proceso de marketing de contenidos mostrado en la Figura 25.

Tabla 15

Descripcion de las actividades del proceso de marketing de contenidos

Actividad Descripcion Encargado
Revisar las ultimas | Se consulta el archivo de | Encargada de marketing
publicaciones. Google Sheets que utiliza la

organizacion para planificar las
publicaciones, guardar datos,
realizar anotaciones
importantes.

Identificar el  tipo  de | Se debe identificar el tipo de | Encargada de marketing
publicacion. publicacion anterior, para asi
consultar el calendario vy
conocer qué tipo de publicacién
es la siguiente.

La organizacion genera tres
tipos de contenidos: datos
curiosos, publicidad de
servicios e imagenes
informativas relacionadas con
los servicios.

Identificar la plataforma de | Una vez que se han revisado las | Encargada de marketing
publicacién. Gltimas publicaciones e
identificado el tipo de
publicacién, se debe identificar
en qué plataforma se va a
realizar la siguiente
publicacion. La organizacion
publica en Facebook, Instagram
y LinkedIn.
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Actividad

Descripcion

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Encargado

Consultar el kit de marca

KeyTech cuenta con un kit de
marca, el cual contiene diversas
plantillas de acuerdo con el tipo
de publicacién y a la plataforma
en la cual se debe publicar. Sin
embargo, no se cuenta con
plantillas para todo el tipo de
contenido que se debe generar,
por lo que en ocasiones se debe
realizar todo el proceso de
generacion manualmente.

Encargada de marketing

Generar ideas

En caso de no existir una
plantilla para la creacion del
contenido, se deben generar
ideas para esta tarea. La
encargada de marketing
comenta que utiliza
herramientas de inteligencia
artificial 'y revision  de
publicaciones  similares en
Internet, para generar las ideas.

Encargada de marketing

Generar el formato

A pesar de que se intenta que las
publicaciones  tengan un
formato similar en cuanto a
colores, tipografia, disposicion
de iméagenes; cuando no existe
una plantilla, se debe generar el
formato de acuerdo con el
contenido identificado.

Encargada de marketing

Crear el contenido

atl

Utilizando una plantilla o los
insumos generados en las dos
actividades anteriores, se debe
crear el contenido, colocando
textos, imagenes, editando
colores, tipografia y otros
detalles graficos.

Encargada de marketing
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Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividad Descripcion Encargado
Agregar la informacion al Jira | Se  actualiza el  registro | Encargada de marketing
correspondiente, con la

informacion de la publicacion,
en la herramienta de Jira.

Calendarizar el contenido

Se actualiza el apartado
correspondiente al calendario
de publicaciones en el
documento de Google Sheets.

Encargada de marketing.

Revisar el contenido

La encargada de marketing
revisa el contenido generado
para identificar posibles errores
realizados en el proceso de
creacion.

Encargada de marketing

Validar el contenido

La coordinadora de operaciones
revisa el contenido generado
para aprobar o denegar su
publicacién. En caso de que se
deniegue su publicacion, el
proceso termina.

Coordinadora de
operaciones

Enviar retroalimentacion

En caso de que se haya
denegado la publicacion del
contenido, se le informa a la
encargada de marketing para
que esté al tanto de la situacion.

Coordinadora de
operaciones

Programar publicaciones

Se programan las publicaciones
con la herramienta  de
BussinesSuite para que estas se
realicen de manera automatica
durante la semana.

Encargada de marketing

Revisar analiticas de las

publicaciones

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice R.

atl

Se revisan las analiticas
generadas por la herramienta de
BussinesSuite.

Coordinadora de
operaciones
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4.1.2.2. Proceso: Gestion de leads

El objetivo de esta seccion es analizar la informacion recopilada para contextualizar y
definir el proceso de gestion de leads, de modo que funcione como base para su analisis en la
fase siguiente.

4.1.2.2.1. Contextualizacion del proceso

Al aplicar el instrumento: Apéndice M - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre el
proceso de gestion de leads”, a la directora de ventas, encargada y la coordinadora de
operaciones, se obtienen las respuestas detalladas en el Apéndice N, las cuales funcionan como
insumo para la generacion del presente analisis.

En cuanto al objetivo de este proceso, se observa coherencia en la intencion de captar,
convertir y retener a los clientes. Las respuestas destacan la importancia de generar
oportunidades de negocio y fomentar relaciones a largo plazo con los clientes. Sin embargo,
una de las respuestas pone mayor énfasis en la experiencia del cliente durante el proceso,
mientras que la otra se centra mas en la eficiencia del proceso para garantizar un flujo constante
de leads y maximizar las ventas.

Este contraste entre el enfoque en la experiencia y el enfoque en la eficiencia sugiere que
la gestion de leads en KeyTech se beneficiaria de integrar ambos enfoques. Al mejorar tanto la
experiencia del cliente como la eficiencia en la conversion de leads, se lograria un proceso mas
solido que no solo maximice las ventas, sino que también aumente la satisfaccion y lealtad del
cliente.

Al consultar sobre las fuentes de leads que utiliza la organizacion, se muestra una
dependencia predominante de contactos telefonicos e investigacion de mercado, lo que refleja
una falta de diversificacion en los métodos de generacion de leads y una inclinacion hacia
enfoques tradicionales. Ademas, segin lo indicado en el Apéndice R - Respuestas de la
entrevista: "Descubrimiento de procesos / Marketing de contenidos™, KeyTech no invierte en
publicidad en redes sociales, optando por un enfoque de crecimiento organico.

La calificacion de los leads esté bien estructurada, se utiliza cinco criterios clave: relevancia
del cliente, necesidad identificada, capacidad de decision, presupuesto disponible e interés
demostrado. Este enfoque muestra que el proceso esta disefiado para identificar leads con alto
potencial de conversidn y asegurar que KeyTech invierta tiempo y recursos en aquellos mas
prometedores. Sin embargo, es importante destacar que no se menciona el uso de puntuaciones
0 sistemas automatizados para la calificacion de leads, ya que, actualmente se realiza de manera
manual.

En cuanto a las herramientas tecnoldgicas utilizadas, se identifica que la principal es
HubSpot, un sistema de gestién de relaciones con los clientes ampliamente reconocido. Sin
embargo, se evidencia una falta considerable de capacitacion, ya que, como se observa en la
Figura 26, el 100% de los colaboradores afirma no haber recibido formacion para el uso de esta
herramienta. Este es un aspecto critico que limita la capacidad del equipo para aprovechar todo
el potencial de la herramienta.
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Figura 26
Evaluacién del conocimiento en el uso de herramientas para la gestion de informacion de los

clientes

¢Ha recibido capacitacion para utilizar la herramienta o software?

2 respuestas

® s5i
® No.

Nota. Elaboracién propia, a partir de la informacion del Apéndice N.

Ademas, aunque la mitad de los encuestados considera que esta "probablemente™ cubre las
necesidades del proceso y la otra mitad opina que "definitivamente si*; la falta de capacitacion
sugiere gque el equipo no esta utilizando la herramienta de manera Optima. Esta distribucion se
muestra en la figura.

Figura 27

Perspectiva sobre la capacidad de las herramientas utilizadas en la gestion de leads

i Considera que la herramienta actual cubre las necesidades del proceso?

2 respuestas

@ Definitivamente no.
@ Probablemente no.
No estoy seguro(a).
@ Problablemente si.
@ Definitivamente si.

Nota. Elaboracién propia, a partir de la informacion del Apéndice N.
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En cuanto a las métricas clave para medir el desempefio del proceso; las respuestas dadas
por la coordinadora de operaciones y la directora de ventas sefialan varias métricas importantes,
como la tasa de conversion, el tiempo de respuesta, porcentaje de reuniones definidas, el costo
por lead y el ciclo de venta. Sin embargo, ninguna de estas se esta midiendo actualmente. Esto
limita la capacidad para evaluar el éxito del proceso y realizar ajustes estratégicos que optimicen
la conversion y la eficiencia del equipo de ventas. La ausencia de estos datos también dificulta
la identificacion de cuellos de botella, la optimizacion de tiempos y la evaluacién de la calidad
de los leads capturados, lo que deriva en una gestion reactiva en lugar de proactiva.

4.1.2.2.2. Creacion del diagrama AS-1S: Gestion de leads

En la Figura 28, se encuentra el diagrama AS-IS del proceso de gestion de leads. Para
recopilar la informacion necesaria se aplico el instrumento: - Plantilla de entrevista:
"Descubrimiento de procesos / Gestidn de leads", del cual, las respuestas se encuentran en el
Apéndice T.

Figura 28

Diagrama AS-IS del proceso de gestion de leads

a ~ = s -
(1] &4 Capturar == = ‘o )
identificar los >rogramar Dar sequimiento
informacion del Contactar al lead
leads o N reuniones post-reunion

Se espera la respuesta
del lead

Gestion de leads
Directora de ventas

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice T.
41.223. Descripcion de las actividades

A continuacion, en la Tabla 16, se encuentra la descripcién de las actividades que
conforman el proceso de gestion de leads.

Tabla 16

Descripcion de las actividades del proceso de gestion de leads

Actividad Descripcion Encargado
Identificar los leads Se inicia con la busqueda de | Directora de ventas
clientes potenciales.

Capturar informacion del | Recolectar detalles | Directora de ventas
lead importantes sobre el cliente.

Estos detalles consisten en el
nombre, medios de contacto,
area comercial.
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Contactar al lead Consiste en establecer una | Directora de ventas
primera comunicacion con el
cliente. Generalmente se
realiza una Ilamada
telefonica o un contacto por
medio de correo electronico,
con el objetivo de presentar
brevemente los servicios
ofrecidos.

Programar reuniones Una vez se haya contactado | Directora de ventas
con el potencial cliente, se
planifica una reunion de
presentacion.  Estas  son
usualmente virtuales.

Dar  seguimiento  post- | Se da seguimiento a las | Directora de ventas

reunion reuniones por medio de
correos electrénicos 0
llamadas.

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice T.

Es importante resaltar que, aungque se menciona el uso de herramientas como HubSpot para
apoyar la ejecucion de las tareas dentro del proceso, cuando se les solicitd a los colaboradores
que especificaran en qué actividades o como utilizan esta herramienta, indicaron que, a pesar
de contar con ella, no se emplea de manera regular en la ejecucion del proceso. Por esta razon,
se decide diagramar el proceso de la forma en que se lleva a cabo con mayor frecuencia.

Esta informacion se encuentra en el apéndice: Minuta organizacional 3#.
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4.1.2.3. Proceso: Gestién de marca

Esta seccidn tiene como propdsito examinar la informacion obtenida para contextualizar y
definir el proceso de gestion de leads, estableciendo una base sélida para su andlisis en la
siguiente fase.

4.1.2.3.1. Contextualizacion del proceso

Al aplicar el instrumento: Apéndice O - Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre el
proceso de gestion de marca”, y analizar las respuestas relacionadas con el proceso de gestion
de marca en KeyTech; consultables en el Apéndice P, se detectan inconsistencias y una falta de
claridad en la comprension de los elementos que este proceso realmente abarca.

Comenzando con el analisis de las respuestas sobre el objetivo del proceso de gestion de
marca, estas muestran que el equipo tiene una vision general sobre la importancia de mantener
una imagen clara y asegurar la coherencia de la marca. No obstante, estas respuestas resultan
superficiales y carecen de un enfoque estratégico méas profundo, Estas no mencionan como los
objetivos se alinean con las metas comerciales de la empresa, ni como la gestion de marca
impulsa la diferenciacién competitiva o el crecimiento del negocio.

Analizando las respuestas obtenidas, se identifica una desconexion entre la gestion de
marca y otros factores estratégicos, como el posicionamiento en el mercado o la percepcion del
cliente, lo que sugiere que el equipo se enfoca méas en los aspectos visuales de la marca; como
el logotipo o las publicaciones, descuidando elementos mas estratégicos y a largo plazo, como
la reputacion y su impacto en la lealtad del cliente.

Un hallazgo critico es que el 100% de las respuestas sefiala la ausencia de una estrategia
formalmente documentada para la gestion de marca. Esto implica que el proceso no esta
estructuralmente alineado con los objetivos estratégicos de la empresa ni cuenta con un plan
gue guie las acciones relacionadas con la gestion de la marca. Por lo tanto, resulta comprensible
que las respuestas sobre el objetivo del proceso no mencionen este aspecto.

En cuanto a las métricas o indicadores clave, se identifican dos respuestas distintas: una
menciona el uso del kit de marca como indicador de efectividad, y la otra se refiere a la
interaccion en redes sociales. El kit de marca, que es un recurso de unificacién visual y no una
métrica en si misma, no deberia utilizarse como indicador de efectividad; lo que revela una
percepcion equivocada de lo que realmente se evalUa en un proceso de gestion de marca.

Segun Aaker (2014), las metricas en la gestion de marca deben centrarse en el
reconocimiento, la lealtad del cliente, y la percepcion de valor, mas que en herramientas
operativas como el kit de marca, las cuales estan orientadas a la coherencia visual y no a la
evaluacion del rendimiento de la marca. La segunda respuesta, que menciona la interaccion en
redes sociales, estd mas alineada con un indicador adecuado, ya que mide el alcance y el
compromiso del publico con las acciones realizadas. Sin embargo, la ausencia de otras métricas
clave refleja una vision limitada de lo que debe evaluarse en este proceso.
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Otro hallazgo significativo es que el 100% de las respuestas sefiala que las métricas
utilizadas no estan formalmente documentadas. Esto implica que no existe una justificacion
clara para la medicion de la efectividad de la marca. Sin una documentacion formal, el equipo
carece de una guia clara sobre qué medir, como medirlo y por qué esas métricas son
importantes, lo que limita la capacidad de mejorar y optimizar el proceso.

Por ultimo, en cuanto al uso de herramientas para gestionar la reputacion y percepcion de
la marca, el 50% de las respuestas indica que se utilizan herramientas, mientras que el otro 50%
sefiala que no. Esta diferencia sugiere que no todos los miembros del equipo tienen una
comprensidn clara de las herramientas disponibles o de su uso para monitorear la reputacion y
la percepcion de la marca. Esto, a su vez, refleja una falta de alineacion interna que afecta la
consistencia en el monitoreo de la percepcién de los clientes y la efectividad de las acciones del
proceso.

4.1.2.3.2. Creacion del diagrama AS-IS: Gestién de marca

Para la creacién del proceso de gestion de marca se aplicé el instrumento: Apéndice U -
Plantilla de entrevista: "Descubrimiento de procesos / Gestién de marca”, del cual se detallan
las respuestas en el Apéndice V. A continuacion, en la Figura 29 se encuentra el diagrama del
proceso de gestién de marca.

Figura 29

Diagrama AS-IS del proceso de gestion de marca

Gestién de marca

Nota. Elaboracién propia (2024) a partir de la informacion del Apéndice V.
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4.1.2.3.3.

En la Tabla 17 se encuentra la descripcion de las actividades identificadas para el proceso

de gestion de marca.

Tabla 17

Descripcion de las actividades

Descripcion de las actividades del proceso de gestion de marca

Actividad

Descripcion

TEC

Encargado

Identificar el tipo de

publicacién y la red social

Para comenzar el proceso de
gestion de marca, se identifica
el tipo de publicacién y la red
social asociada a las plantillas
necesitadas.

Encargada de marketing

Verificar plantillas

Se revisa el kit de marca;
alojado en Canva, para verificar
si la plantilla que se necesita ya
existe.

Encargada de marketing

Generar la plantilla

En caso de que no exista, se
genera una plantilla nueva
utilizando la herramienta de
Canva.

Encargada de marketing

Agregar contenido a Jira

La informacion sobre la
plantilla es agregada en la
herramienta de Jira.

Encargada de marketing

Revisar contenido

Se realiza una revision previa
con la intencidn de detectar y
corregir posibles errores
cometidos durante el proceso de
generacion.

Encargada de marketing

Validar contenido

La coordinadora de operaciones
valida el contenido generado.

Coordinadora de
operaciones.

Enviar retroalimentacion

En caso de que la plantilla no
sea aprobada, se le informa a la
encargada de marketing sobre
las razones.

Coordinadora de
operaciones

Publicar plantilla

Por ultimo, se publica la
plantilla aprobada en el kit de
marca.

Encargada de marketing

Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de la informacion del Apéndice V.
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4.2. Fase 2: Analisis de brecha

En esta segunda seccion del capitulo cuatro, se lleva a cabo el analisis de los procesos, la
determinacion de las necesidades para el area de mercadeo digital y la identificacion de las
buenas practicas aplicables a cada proceso.

4.2.1. Andlisis de procesos

Para llevar a cabo el analisis de procesos, se aplica lo descrito en el capitulo dos, seccion
“Analisis de procesos”, donde se explican en detalle los lentes de analisis aplicados a cada
proceso y los aspectos que abarca cada uno.

Entre estos aspectos se incluye la calidad del proceso percibida por los involucrados, que
esta estrechamente relacionada con el analisis de frustracion. También se clasifican los tiempos
de las actividades y se determina el tiempo total de los procesos. Por Gltimo, se realiza el analisis
de costos, vinculado al analisis de tiempos, donde se calcula el costo aproximado de la ejecucion
del proceso.

4.2.1.1.  Analisis del proceso: Marketing de contenidos
En esta seccidn, se aplican los lentes de andlisis al proceso de marketing de contenidos.
42111 Aplicacion del lente: Calidad

Para evaluar la calidad del proceso de marketing de contenidos, se plantea medir la
percepcion del nivel de éxito, su alineacidn con los objetivos de la empresa y las consecuencias
de no realizar el proceso con la calidad adecuada.

El analisis de las respuestas proporcionadas por la encargada de marketing y la
coordinadora de operaciones, tras la aplicacion del instrumento "Apéndice K - Plantilla de
encuesta: "Contextualizacién sobre el proceso de marketing de contenidos", disponibles en el
Apeéndice L, revelan altos niveles de insatisfaccién y preocupacion. Estas inquietudes estan
relacionadas con la falta de efectividad del proceso para cumplir con los objetivos comerciales,
asi como su impacto negativo en la reputacion y competitividad de la empresa.

El 50% de los encuestados evalla el éxito del proceso de marketing de contenidos como
bajo, mientras que el otro 50% lo califica como moderado, es decir, ninguno de los
colaboradores considera que el proceso cumple de manera efectiva con los objetivos
comerciales de KeyTech.

Otro factor alarmante identificado en las respuestas es la insatisfaccion unanime respecto a
los resultados del proceso. Tanto la encargada de marketing como la coordinadora de
operaciones muestran estar insatisfechas con los resultados obtenidos; lo que refuerza la
percepcion de que el proceso no esta generando el impacto esperado ni contribuyendo de
manera significativa al crecimiento de la organizacion.

En cuanto a las consecuencias percibidas de la falta de efectividad, el 50% de los
encuestados considera que esto afectaria "mucho™ la reputacion y competitividad de KeyTech,
mientras que el otro 50% cree que el impacto seria "extremadamente alto".
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Este consenso sobre el impacto negativo indica que los colaboradores son conscientes de
que la inefectividad en este proceso no solo afecta el rendimiento actual, sino que también tiene
el potencial de dafiar la percepcion de la marca y la capacidad de competir en el mercado a
largo plazo.

Pasando al andlisis de valor agregado, la Tabla 18 muestra la clasificacion de las
actividades del proceso segun el valor que aportan, realizada en colaboracion con los
involucrados del proceso, aplicando el instrumento: - Plantilla entrevista: "Definicion y
clasificacion de tiempos - Marketing de contenidos". En la Minuta académica 4#, se evidencia
dicha actividad.

Se recuerda brevemente el significado de cada clasificacion:

e BVA: Actividades que no agregan valor directamente para el cliente, pero son
necesarias para el funcionamiento interno del negocio.

e VA: Son esenciales y favorecen el cumplimiento de las expectativas del cliente,
afectando directamente el producto o servicio ofrecido.

e NVA: No aportan valor ni al cliente ni al negocio.
Tabla 18

Analisis de valor agregado: Marketing de contenidos

Actividad Clasificacion Justificacion

Revisar las Gltimas Es necesario para mantener
publicaciones. el control y consistencia de
BVA las publicaciones, pero no
aporta valor directo al

cliente.
Identificar el tipo de Es importante para asegurar
publicacion. la coherencia en el calendario
BVA de publicaciones, pero no

afiade valor directo al cliente.

Identificar la plataforma de Necesario para la correcta
publicacion. ejecucion del proceso, pero
no aporta valor directo al
cliente.

BVA
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Consultar el kit de marca Ayuda a mantener la
identidad de la marca, pero
BVA no afiade valor directo al
cliente.

Generar ideas Contribuye directamente a la
creacion  de  contenido
original y valioso para el
cliente.

VA

Generar el formato Aporta valor al cliente al
VA asegurar la coherencia y
calidad del contenido.

Crear el contenido Es la actividad principal que
genera valor para el cliente,
VA ya que se produce el
contenido que este
consumira.

Agregar la informacion al Es una actividad

ir inistrati

Jira NVA admlnls_tratlva que_no aporta
valor directo al cliente o al

negocio.

Calendarizar el contenido Necesario para la
BVA planificacién, pero no aporta
valor directo al cliente.

Revisar el contenido Garantiza la calidad antes de
BVA la publicacion, pero no aporta
valor directo al cliente.

Validar el contenido Es necesario para asegurar
que el contenido cumple con
los estandares, pero no afade
valor directo al cliente.

BVA

Enviar retroalimentacion No aporta valor directo ni al
NVA cliente ni al negocio; es una
actividad de control.
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Actividad Clasificacion Justificacion

Programar publicaciones Asegura que las
publicaciones se realicen de
BVA manera oportuna, pero no
aporta valor directo al

cliente.
Revisar analiticas de las Importante para la mejora
publicaciones BVA continua del proceso, pero no
afiade valor directo al cliente.

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Figura 30 se muestra un resumen con los resultados del analisis de valor agregado.

Figura 30
Resultados del andlisis de valor agregado: Marketing de contenidos

Analisis de valor agregado: Marketing
de contenidos

10 g

tidad de actividades
wn

Can

L

Valor percibide

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como se observa en la figura anterior, mas de la mitad de las actividades del proceso se
clasifican como actividades que solo aportan valor al negocio. Se identifican tres actividades
gue generan valor para el cliente, todas relacionadas con la creacién de contenido, y dos
actividades que no aportan valor: una relacionada con la actualizacion de datos en la plataforma
Jira'y otra con el envio de informacion.

Este analisis permite concluir que el proceso de marketing de contenidos de KeyTech, no
estd cumpliendo con las expectativas y objetivos comerciales definidos. Existe un consenso
sobre las importantes deficiencias de este proceso, y su falta de efectividad afecta la satisfaccion
del equipo y representa un riesgo significativo para la reputacion y competitividad de la
empresa.
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42.1.1.2. Aplicaciéon del lente: Frustracion

En el analisis de las frustraciones identificadas para el proceso, las respuestas; consultables
en el Apéndice L, reflejan dos frustraciones y desafios claros que afectan la ejecucion eficiente
y la creacion de contenido de alta calidad.

La primera frustracion es la falta de estrategias claras, lo que genera confusion y frustracion
entre los involucrados. Esta carencia también contribuye a la percepcion de que el proceso
carece de propdsito y enfoque, resultando en la creacion de contenido que no aporta un valor
claro a la audiencia.

La segunda frustracion identificada es la comunicacion interna deficiente. La falta de
coordinacion y alineacion entre los miembros del equipo de mercadeo y la coordinadora de
operaciones, dificulta la ejecucion eficiente del proceso de marketing de contenidos. Ademas,
los colaboradores no reciben retroalimentacion clara ni orientacion sobre como mejorar el
contenido, lo que incrementa la sensacion de frustracion y la falta de direccion en el proceso.

Asimismo, las respuestas también sefialan otros factores que generan frustracién, aunque
en menor medida que los mencionados anteriormente. Entre estos se encuentran la dificultad
para generar ideas y las limitaciones de tiempo y recursos, que reducen la capacidad del equipo
para desarrollar contenido de valor, generando no solo frustracion, sino también agotamiento.

4.2.1.1.3. Aplicacion del lente: Tiempo

El anélisis de tiempo se lleva a cabo explicando lo descrito en la seccion “2.4.2.1 Lente de
tiempo”. Para ello, las actividades definidas en la Tabla 15, se clasifican en las siguientes
categorias: procesamiento, espera, retrabajo, movimiento, inspeccién y preparacién. La Tabla
19 presenta la clasificacion correspondiente de cada actividad, realizada en colaboracion con
KeyTech.

La evidencia de dicha actividad se encuentra en el apéndice Minuta organizacional 4#.

Tabla 19

Clasificacion de las actividades del proceso de marketing de contenidos segun su tiempo

Actividad Clasificacion Justificacién
Revisar las Gltimas Es una actividad preparatoria para
publicaciones. Preparacion. tener un contexto claro antes de

iniciar el proceso.

Identificar el tipo de Forma parte de la preparacion al
publicacién. entender qué tipo de contenido se

Preparacion . .
debe crear a continuacion.
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Actividad

Clasificacion

Justificacion

Identificar la plataforma de
publicacion.

Preparacion

Implica la preparacion para elegir
donde se publicard el contenido,
segun el tipo.

Consultar el kit de marca

Preparacion

Es una actividad de preparacion, ya
que busca obtener los recursos
necesarios para la creacion del
contenido.

Generar ideas

Procesamiento

Involucra el trabajo real de generar
contenido  creativo  para la
publicacion.

Generar el formato

Procesamiento

Es parte de la creacion del contenido,
lo que genera valor directo en el
proceso.

Crear el contenido

Procesamiento

Es la actividad principal de creaciény
afiade valor al contenido final.

Agregar la informacion al
Jira

Movimiento

Implica mover la informacion desde
un punto a otro dentro del proceso
administrativo.

Calendarizar el contenido

Movimiento

La actividad implica organizar y
mover la informacién dentro del
calendario de publicaciones.

Revisar el contenido

Inspeccion

Es un paso de control de calidad para
asegurar que el contenido no tenga
errores.

Validar el contenido

atl

Inspeccion

Implica la revision final para asegurar
la calidad y la adecuacion del
contenido antes de su publicacion.
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Actividad Clasificacion Justificacion
Enviar retroalimentacion Surge cuando hay que informar sobre
. correcciones o problemas, lo que
Retrabajo .. . P - . g
implica trabajo adicional debido a
errores generados en la creacion.
Programar publicaciones Es parte del trabajo real de configurar
Procesamiento el contenido para su publicacion
automatica.
Revisar analiticas de las . Implica revisar las analiticas que
. Inspeccion . . .
publicaciones provee la aplicacion de BussinesSuite.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice X.
En la Figura 31, se presenta la cantidad de actividades por clasificacion de tiempo.

Figura 31

Cantidad de actividades por clasificacion de tiempos: Marketing de contenidos
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Nota. Elaboracion propia (2024).

El proceso muestra un equilibrio entre las actividades de preparacion y procesamiento, con
igual cantidad en cada categoria, lo que evidencia un enfoque considerable en la etapa de
alistamiento antes de generar el contenido. Ademaés, la presencia de tres actividades de
inspeccion refleja un fuerte énfasis en la verificacion de calidad, aunque sugiere posibles
redundancias en ausencia de una estrategia definida. Finalmente, como un aspecto positivo, se
resalta la baja cantidad identificada de actividades de movimiento y retrabajo.
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Una vez clasificadas las actividades segun su tipo de tiempo, se define el tiempo promedio
que tarda cada una, en colaboracién con la organizacion. Se establecié un tiempo méaximo y
minimo, calculando asi el tiempo promedio. Dado que KeyTech no cuenta con la probabilidad
de ocurrencia de cada escenario, se utiliza la formula detallada en la seccion 2.4.2.1.3 "Lente
de tiempo”, la cual asume que la probabilidad de ocurrencia de todos los tiempos es igual. Se
vuelve a mostrar la formula en la Figura 32 para facilitar la lectura del documento.

Figura 32

Formula para el célculo de los tiempos promedio

Tiempo minimo + Tiempo maximo

2

Tiempo promedio de la actividad =

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 20 se encuentra la definicion de los tiempos promedio de cada actividad y se
calcula el tiempo promedio total. Todos los tiempos se calculan en minutos.

Tabla 20

Célculo de tiempos para el proceso de marketing de contenidos

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Revisar las Ultimas 10 minutos 20 minutos 15 minutos
publicaciones.

Identificar el tipo de 2 minutos 5 minutos 3,5 minutos
publicacion.

Identificar la 2 minutos 5 minutos 3,5 minutos
plataforma de

publicacién.

Consultar el kit de 2 minutos 5 minutos 3,5 minutos
marca

Generar ideas 40 minutos 60 minutos 50 minutos
Generar el formato 40 minutos 60 minutos 50 minutos
Crear el contenido 40 minutos 60 minutos 50 minutos
Agregar la 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos
informacion al Jira
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Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Calendarizar el 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
contenido
Revisar el contenido 10 minutos 20 minutos 15 minutos
Validar el contenido 15 minutos 120 minutos 67,5 minutos
Enviar 10 minutos 20 minutos 15 minutos

retroalimentacion

Programar 30 minutos 60 minutos 45 minutos
publicaciones

Revisar analiticas de 45 minutos 60 minutos 52,5 minutos
las publicaciones

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice X.

Se identifica que las tres actividades relacionadas con la creacion de contenido son las que
presentan un tiempo promedio mayor, y las actividades de identificacion de contenido y
plataforma, junto con la consulta al kit de marca, presentan un tiempo menor. En general, se
observa que la mayoria de las actividades no sobrepasa los sesenta minutos en ejecutarse.
Finalmente, se define un tiempo promedio del proceso de 405.5 minutos, el cual es la suma de
los tiempos expuestos en la columna “Tiempo promedio”.

4.2.1.1.4. Aplicacion del lente: Costo

La aplicacion del lente de costo implica la definicion de un costo aproximado para una
iteracion del proceso. Para ello, se utiliza el tiempo total del proceso y el salario por hora del
colaborador que realiza la actividad. Como se detalla en el Apéndice DD - Respuestas
entrevista: "Definicion de costos - Procesos investigados"”, por razones de confidencialidad, la
empresa establecido un monto base de 3100 por hora como referencia para los calculos
relacionados con los costos asociados a los procesos del proyecto.

Sin embargo, este monto no refleja de manera precisa el impacto econémico real que tienen
las propuestas en un entorno empresarial estandar. Para abordar esta limitacién y garantizar una
evaluacion mas neutral y aplicable en distintos contextos, se ha decidido escalar los montos y
presentarlos en una unidad genérica denominada “unidades monetarias” (U.M.). Este cambio
permite realizar comparaciones y analisis de los costos de forma relativa, evitando distorsiones
causadas por la referencia especifica a colones y preservando la aplicabilidad del analisis en
escenarios reales.

En la Tabla 21 se detallan los costos asociados al proceso de marketing de contenidos.
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Tabla 21

Célculo de costos del proceso de marketing de contenidos

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Tiempo en minutos | Tiempo en horas | Salario por hora de Costo total
del proceso del proceso los involucrados aproximado del
proceso
405.5 minutos 6.7583 horas 3.100 U.M. 20.950,83 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de la informacion del Apéndice DD.

Como muestra la Tabla 21, el costo total aproximado de una iteracion del proceso es de

20.950,83 U.M.
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4.2.1.2. Analisis del proceso: Gestion de leads
A continuacion, se aplican los lentes de analisis al proceso de gestion de leads.
42121 Aplicacion del lente: Calidad

Para el analisis del proceso de gestion de leads, se aplico el instrumento: Apéndice M -
Plantilla de encuesta: "Contextualizacion sobre el proceso de gestion de leads”, del cual se
obtuvieron las respuestas expuestas en el Apéndice T. En estas respuestas se observa que, el
50% de los colaboradores considera que el proceso tiene un bajo éxito en el cumplimiento de
los objetivos comerciales, mientras que el otro 50% lo califica como alto. Esta diferencia
(mostrada en la Figura 33) de opiniones refleja la necesidad de estandarizar y comunicar de
mejor manera los objetivos del proceso, asi como de establecer métricas claras que permitan
una evaluacion coherente del éxito.

Figura 33

Percepcion del éxito comercial del proceso de gestion de leads

:Como evalla el éxito del proceso de gestion de leads en términos de
cumplimiento de objetivos comerciales?

2 respuestas

@ Muy bajo.
@® Bajo.
Moderado.

® Alio.
@ Muy alto.

Nota. Elaboracién propia utilizando la informacién del Apéndice T.

En cuanto a la satisfaccion con los resultados, mostrada en la Figura 34, el 50% de los
colaboradores expresa indiferencia, mientras que la otra mitad manifiesta insatisfaccion. Esto
revela una percepcion de despreocupacién e ineficiencia en el proceso, ya que ninguna
respuesta indica un nivel alto de satisfaccion. La neutralidad podria originarse en la falta de
expectativas claras o la ausencia de resultados tangibles que generen un impacto positivo. La
insatisfaccion, por otro lado, se relaciona con factores identificados en el siguiente lente de
analisis.
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Figura 34

Nivel de satisfaccion hacia el proceso de gestion de leads

£Qué tan satisfecho esta con los resultados obtenidos a través del proceso
de gestion de leads?

2 respuestas

® Wuy instatisfecho

® Insatisfecho.
MNeutral.

@ Satisfecho.

@ Wuy satisfecho.

Nota. Elaboracién propia utilizando la informacién del Apéndice T.

Por altimo, otro hallazgo importante es que el 50% de los colaboradores considera que se
responde de manera efectiva y en tiempo adecuado, mientras que el otro 50% no esta de
acuerdo. Esta division, expuesta en la Figura 35, demuestra una vez mas, un problema de
inconsistencia en la forma en que se gestionan los leads y se responde a sus consultas.

Figura 35

Percepcidn sobre el tiempo de respuesta en el proceso de gestion de leads

;Considera que se responde de manera efectiva y en el tiempo adecuado a
los leads entrantes?

2 respuestas

® Si
® No.

Nota. Elaboracién propia utilizando la informacién del Apéndice T.

Mediante la realizacion del anélisis de valor agregado, elaborado en conjunto con la
organizacidn, se clasifican las actividades segun lo mostrado en la Tabla 22. La evidencia de
dicha reunién se encuentra en la Minuta organizacional 4#.
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Tabla 22

Analisis de valor agregado: Gestion de leads

Actividad Clasificacion Justificacién

Identificar los leads Afade valor al negocio al
identificar ~ oportunidades,
pero no aporta valor directo
al cliente.

BVA

Capturar informacion del Es necesario para el negocio,
lead BVA pero no genera valor
inmediato para el cliente.

Contactar el lead Anade valor directo al cliente
VA al presentar servicios
relevantes.

Programar reuniones Aportan valor al negocio al
BVA avanzar en el proceso de
conversion.

Dar  seguimiento  post- Es necesario para el negocio,
reunion VA pero no genera valor
inmediato para el cliente.

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Figura 36, se muestra un resumen de los resultados de analisis de valor agregado.

Figura 36

Resultados del andlisis de valor agregado: Gestion de leads

Analisis de valor agregado: Gestion de
leads

Cantidad de actividades

VA MNWA
Walor percibido

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Como se muestra en la figura anterior, de las cinco actividades del proceso, tres se
consideran actividades que afiaden valor al negocio. Las dos restantes, que tienen mayor
relacién con el cliente, se clasifican como generadoras de valor.

4.21.2.2. Aplicacion del lente: Frustracion

Pasando al analisis del lente de frustracién, uno de los mayores desafios identificados es la
limitacion de recursos. Los colaboradores perciben este factor como un obstaculo que afecta la
capacidad para gestionar los leads de manera efectiva. Siendo una empresa en crecimiento con
un equipo reducido, donde solo una persona se encarga del proceso completo, el seguimiento y
contacto se ven ralentizados, lo que impacta negativamente la capacidad de responder con
rapidez y oportunidad a los prospectos.

En relacion con el factor anterior, los tiempos de respuesta se destacan como un aspecto
critico que afecta la calidad del proceso. Esta respuesta contrasta directamente con el analisis
anterior, donde la mitad de los colaboradores mencionan que el tiempo de respuesta es
considerado adecuado y efectivo.

Otro hallazgo sefiala que, al no contar con procesos formalmente documentados y
estandarizados, la gestion y seguimiento es inconsistente. La carencia de estandares provoca
variabilidad en el tratamiento de los leads, resultando en una experiencia desigual para los
prospectos y una menor probabilidad de conversion.

Como ultimo factor, se identifica una dependencia de los contactos personales generados
por los socios, lo que limita la escalabilidad y consistencia en la generacion de leads. Esta
situacion resulta en un proceso reactivo, en lugar de proactivo, y reduce la capacidad de
KeyTech para expandir su base de clientes de manera sostenible.

4.2.1.2.3. Aplicacion del lente: Tiempo

Para la realizacion del lente de tiempo, se aplicé el instrumento: Apéndice Y - Plantilla
entrevista: "Definicion y clasificacion de tiempos - Gestion de leads". Las respuestas obtenidas,
consultables en el Apéndice Z, exponen no solo el célculo del tiempo aproximado del proceso,
sino también la clasificacion del tiempo de las actividades, segun su tipo. En la Tabla 23 se
encuentran clasificadas las actividades del proceso de gestion de leads; estas se detallan en la
Tabla 16.

Tabla 23

Clasificacion de las actividades del proceso de gestion de leads segun su tipo

Actividad Clasificacion Justificacion

Identificar los leads Preparacion Esta  actividad implica la
identificacion previa de clientes
potenciales antes de iniciar el
proceso real de venta.
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Actividad

Clasificacion

TEC

Justificacion

Capturar informacién
lead

del

Procesamiento

Es parte del trabajo principal, ya que
implica  recolectar los  datos
importantes que aportan valor al
proceso de gestion de leads.

Contactar al lead

Procesamiento

Constituye una accién directa y
esencial para establecer
comunicacion con el cliente
potencial, generando valor en el
proceso.

Programar reuniones

Movimiento

Implica mover la informacion y
coordinar para que la reunion
ocurra, no genera valor
directamente, pero es necesario para
el flujo.

Dar  seguimiento
reunion

post-

Retrabajo

Esta actividad se realiza después de
la reunién inicial y busca reforzar o
corregir cualquier aspecto que no se
logré concretar en la primera
interaccion.

Nota. Elaboracidon propia a partir de la informacion del Apéndice Z.

En la Figura 37, se muestra un resumen de los resultados obtenidos del andlisis de valor

agregado.

Figura 37

Cantidad de actividades por clasificacion de tiempo: Gestion de leads

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Como se observa en la figura anterior, se destaca que la mayoria de las actividades se
enfocan en el procesamiento y preparacion, con un solo caso de retrabajo y movimiento,

indicando un proceso centrado en el cliente y con pocos desperdicios.

Tambien, al igual que la clasificacion anterior, se realiza con la empresa una definicién del
tiempo minimo y méaximo para cada actividad, con el objetivo de calcular el tiempo promedio
aproximado de cada proceso. En la Tabla 24, se detallan los tiempos, en minutos, de cada
actividad.

Tabla 24

Calculo de tiempos para el proceso de gestion de leads

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Identificar los leads 60 minutos 120 minutos 90 minutos
Capturar 30 minutos 60 minutos 45 minutos
informacién del lead
Contactar al lead 15 minutos 45 minutos 30 minutos
Programar reuniones 30 minutos 60 minutos 45 minutos
Dar seguimiento 30 minutos 60 minutos 45 minutos
post-reunion

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice Z.

Segun los célculos de los tiempos identificados en la tabla anterior, la actividad con un
tiempo promedio mas elevado es la identificacion de leads, alcanzando aproximadamente 90
minutos. Por otro lado, la actividad con un menor tiempo promedio es el contactar con el lead,
la cual obtuvo un tiempo promedio de 30 minutos. El tiempo total calculado para el proceso es
de 255 minutos por iteracién, el cual es la suma de los tiempos expuestos en la columna
“Tiempo promedio”.
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4.2.1.2.4. Aplicacién del lente: Costo

Para el célculo de los costos asociados al proceso, se utiliza el monto aproximado
establecido por KeyTech para el pago por hora a sus colaboradores. En la Tabla 25 se detallan
los calculos del proceso.

Tabla 25

Célculo de costos para el proceso de gestion de leads

Tiempo en minutos | Tiempo en horas | Salario por hora de Costo total
del proceso del proceso los involucrados aproximado del
proceso
255 minutos 4.25 horas 3.100 U.M 13.175,00 U.M.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice DD.
Se calculé un costo total aproximado de 13.175 U.M. por cada iteracion del proceso.
4.2.1.3.  Analisis del proceso: Gestion de marca

En esta seccion se abarcan los resultados obtenidos de la aplicacion de los lentes de analisis
al proceso de gestion de marca.

4.2.1.3.1. Aplicacion del lente: Calidad

Para la realizacion del lente de calidad, se aplico el instrumento: Apéndice O - Plantilla de
encuesta: "Contextualizacion sobre el proceso de gestién de marca", del cual se obtienen las
respuestas descritas en el Apéndice P. Los involucrados en la aplicacion de este instrumento
son la directora de ventas y la coordinadora de operaciones.

Del andlisis de estas respuestas, se identifica que el 50% de los encuestados considera
moderado el éxito de la empresa en la construccion y mantenimiento de su marca, mientras el
otro 50% lo califica como alto. Esta distribucion, mostrada en la Figura 38, refleja un contraste
en la percepcion del rendimiento del proceso de gestion de marca frente a la competencia.

Figura 38

Percepcion del éxito del proceso de gestién de marca

;Como evalla el éxito de la empresa en cuanto a la construccion y
mantenimiento de su marca en comparacion con sus competidores?

2 respuestas

@ Muy bajo

@ Baje
Moderado

@ Alto.

@ Muy alto

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéendice P.
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En cuanto al impacto que genera una gestion inadecuada de la marca en la competitividad
de la empresa, un colaborador considera que afecta "mucho™, mientas que el otro lo califica
como "moderadamente”. Estas respuestas muestran que los involucrados reconocen el impacto
significativo de la gestion de marca en la competitividad de KeyTech, aunque perciben
diferentes niveles de intensidad.

Por ultimo, al consultar sobre la alineacion entre los valores y la estrategia, el 50% de los
colaboradores considera que la estrategia del proceso refleja los valores y la mision de la
empresa, mientras el otro 50% opina lo contrario. Este resultado, mostrado en la Figura 39,
evidencia una incoherencia y desalineacion en la forma en que la estrategia de marca se percibe
internamente.

Figura 39

Percepcion del nivel de alineacion entre la marca y la mision y valores

¢Cree que la estrategia de gestion de marca refleja adecuadamente los
valores y la mision de la empresa?

2 respuestas

® si
® No.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice P.

Estas discrepancias indican que la estrategia de gestion de marca no se comunica ni
implementa de manera consistente, generando percepciones contradictorias sobre si realmente
representa los valores y mision de KeyTech.

Con el fin de realizar un analisis de calidad mas completo y robusto, y en linea con el
enfoque de los procesos previos, se lleva a cabo un analisis de valor agregado del proceso de
gestién de marca. Dicho analisis se realiza en colaboracion con KeyTech; dicha evidencia se
encuentra en la Minuta organizacional 4#.

La clasificacion de actividades se encuentra en la Tabla 26.
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Tabla 26

Anélisis de valor agregado: Gestion de marca

Actividad Clasificacion Justificacion
Identificar el tipo de BVA Es necesario para asegurar que las
publicacién y la red social publicaciones se ajusten a la

estrategia de marca, pero no
genera valor directo para el cliente.

Verificar plantillas BVA Contribuye al uso eficiente de
recursos al verificar si existe una
plantilla, pero no afade valor
directo al cliente.

Generar la plantilla VA Esta actividad genera el producto
esperado del proceso, por lo que
afiade valor directo.

Agregar contenido a Jira NVA Es una actividad administrativa
que no aporta valor directo ni al
cliente ni al negocio.

Revisar contenido BVA Contribuye a la calidad final, pero
no afiade valor directo al cliente.

Validar contenido BVA Asegura la calidad y consistencia,
pero no genera valor directo para
el cliente.

Enviar retroalimentacion NVA No aporta valor directo al cliente

ni al negocio y es resultado de
correcciones en el proceso.

Publicar plantilla VA Es la actividad final que entrega un
producto  valioso, aportando
directamente al proceso de gestion
de marca.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Los resultados se presentan en la Figura 40.
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Figura 40

Resultados del andlisis de valor agregado: Gestion de marca

Analisis de valor agregado: Gestion de
marca

Cantidad de actividades
(k%]

NVA VA

Valor percibido

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como se observa, las actividades de generacion y publicacién aportan valor directo a la
organizacion. Sin embargo, la mayoria de las actividades, como las de verificacion y validacion,
resultan necesarias para el negocio, pero no afiaden valor a este.

4.2.1.3.2. Aplicacion del lente: Frustracion

Los resultados del analisis de frustracion resaltan dos aspectos clave: la carencia de
estandarizacion en estrategia y documentacion, y la falta de coordinacién entre equipos. Dos de
las tres preguntas aplicadas destacan la necesidad de establecer una documentacion formal que
guie el uso de la marca y su aplicacion en diferentes contextos. Ademas, la limitacién del kit de
marca para permitir variaciones a nivel de logotipo y formatos restringe la flexibilidad y la
capacidad de adaptarse a diversos canales y tipos de publicacion, lo que contribuye a la
frustracion del equipo.

Otro obstéaculo organizacional identificado es la carencia de coordinacion entre equipos.
Esta problematica se menciona en dos de las respuestas, lo que indica un problema recurrente
en la colaboracion y comunicacion interna durante la ejecucion de la estrategia de gestion de
marca. La ausencia de una estrategia formal también limita la alineacion y el entendimiento de
los objetivos de la marca, afectando la calidad de las acciones de branding y generando
resultados inconsistentes.

4.2.1.3.3. Aplicacion del lente: Tiempo

Para la aplicacion del analisis de tiempo, se aplico el instrumento: Apéndice AA - Plantilla
entrevista: "Definicidn y clasificacion de tiempos - Gestion de marca"”, y sus respuestas se
encuentran en el Apéndice BB.

Este lente de analisis sigue la misma dinamica de los procesos anteriores, estas se van a
clasificar segun su tipo. Es posible consultar la descripcién de las actividades por clasificar en
la Tabla 17, y la clasificacion se encuentra en la Tabla 27.
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Tabla 27

Clasificacion de las actividades del proceso de gestion de marca segln su tipo

Actividad Clasificacion Justificacion
Identificar el tipo de Preparacion Es una actividad inicial que
publicacién y la red social prepara el proceso al
identificar los elementos
necesarios antes de
continuar.

Verificar plantillas Inspeccion Involucra revisar si ya existe

una plantilla en el kit de
marca, lo cual es una tarea de
verificacion y control.

Generar la plantilla Procesamiento Es parte del trabajo real y
productivo, ya que implica la
creacion de un nuevo recurso
para el proceso.

Agregar contenido a Jira Movimiento Consiste en trasladar
informacion a una
herramienta de gestion.

Revisar contenido Inspeccion Se enfoca en verificar la
calidad y correccion del
contenido generado, lo que
corresponde a una tarea de
control.

Validar contenido Inspeccidén Es otra tarea de revisién para
asegurar la conformidad vy
calidad del contenido antes
de su aprobacion.

Enviar retroalimentacion Retrabajo Esta actividad se realiza
cuando se detectan errores y
se necesita corregir o ajustar
el trabajo realizado.
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Actividad

Clasificacion Justificacién

Publicar plantilla

Procesamiento Representa la actividad de

entregar el producto final al
proceso de gestion de marca,
afiadiendo valor real.

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice BB.

En la Figura 41, se observa un resumen de los resultados obtenidos.

Figura 41

Cantidad de actividades por clasificacion de tiempo: Gestion de marca

Cantidad de actividades por tipo

Cantidad de actividades
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Nota. Elaboracion propia (2024).
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La figura anterior muestra que las actividades de inspeccion predominan en este proceso,
lo que muestra un enfoque en la verificacion y control de calidad, mientras que las actividades
de procesamiento se concentran en la generacién y publicacién de la plantilla, que son las que

aportan valor directo.

También, como parte del andlisis del lente de tiempo, se tiene la definicion de tiempos
minimos, maximos y con ellos calcular el tiempo promedio del proceso, en una iteracion. En la
Tabla 28, se muestran los tiempos definidos para cada actividad.

Tabla 28

Calculo de tiempos para el proceso de gestion de marca

Actividad

Tiempo minimo

Tiempo maximo Tiempo promedio

Identificar el tipo de
publicacion y la red
social

atl

5 minutos

10 minutos 7,5 minutos
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Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Verificar plantillas 1 minuto 5 minutos 3 minutos
Generar la plantilla 120 minutos 180 minutos 150 minutos
Agregar contenido a 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Jira
Revisar contenido 10 minutos 20 minutos 15 minutos
Validar contenido 15 minutos 120 minutos 67,5 minutos
Enviar 10 minutos 20 minutos 15 minutos
retroalimentacion
Publicar plantilla 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos

Nota. Elaboracién propia a partir de la informacion del Apéndice BB.

Se identifica que la actividad con mayor tiempo promedio es la generacion de la plantilla,
mientras que la verificacion de la plantilla presenta el menor tiempo promedio. Ademas, se
calcula un tiempo promedio de 273 minutos por iteracion del proceso, el cual es la suma de los
tiempos expuestos en la columna “Tiempo promedio”.

4.2.1.3.4.

Aplicacion del lente: Costo

Para calcular los costos asociados al proceso, se utiliza el monto aproximado que KeyTech
establece para el pago por hora a sus colaboradores y el tiempo aproximado del proceso. La
Tabla 29 detalla los calculos correspondientes al proceso.

Tabla 29

Calculo de costos para el proceso de gestion de marca

Tiempo en minutos | Tiempo en horas | Salario por hora de Costo total
del proceso del proceso los involucrados aproximado del
proceso
273 minutos 4.55 horas 3.100 U.M. 14.105,00 U.M.

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion del Apéndice DD.

Partiendo de los resultados anteriores, se ha calculado un costo promedio de 14.105 U.M.
por iteracion del proceso.
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4.2.2. Determinar las necesidades del area de mercadeo digital

A través de la contextualizacion de los procesos realizada en la primera etapa, y con el
apoyo de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los diferentes lentes de analisis en
la etapa anterior, se identifican las necesidades en el departamento de mercadeo digital de
KeyTech. Estas se detallan en la Tabla 30.

Tabla 30

Necesidades identificadas en el departamento de mercadeo digital

Necesidad identificada Justificacion

Estandarizacion y documentacion de los | En los analisis realizados, se identifica la
procesos carencia de documentacion formal y
procesos no estandarizados como una de las
principales deficiencias que afectan la
calidad y eficiencia en los tres procesos
analizados. Una de las evidencias es que, en
el proceso de gestion de marca, la falta de
documentacion y estandarizacion genera
frustracion, ya que los colaboradores no
cuentan con una guia clara para aplicar la
estrategia de manera coherente. Asimismo,
en el proceso de gestion de leads, la ausencia
de procesos estandarizados  provoca
inconsistencias en el seguimiento y la
conversion de leads.

Definicion de una estrategia formal de | Los analisis revelan la falta de una estrategia
gestion de marca y marketing de contenidos | formal tanto en la gestién de marca como en
el marketing de contenidos, lo que provoca
que las acciones sean reactivas y no estén
alineadas con los objetivos comerciales de la
empresa. Por ejemplo, en el proceso de
gestion de marca, la mitad de los
colaboradores indico que la estrategia actual
no refleja adecuadamente los valores y la
mision de la empresa, mientras que en el
marketing de contenidos se evidencio la
ausencia de una estrategia clara que guie la
creacion y distribucion de contenido.
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Necesidad identificada Justificacion

Mejora de la comunicacién y coordinaciones | Uno de los problemas recurrentes
internas identificados en el analisis fue la falta de
comunicacion y coordinacion interna entre
los equipos, lo que genera frustracion y
dificulta la ejecucion eficiente de los
procesos. En la gestion de marca, la falta de
coordinacion fue mencionada como un
obstaculo que impacta la implementacion de
la estrategia, y en la gestion de leads, la
comunicacion  ineficiente  afecta la
colaboracion y la capacidad de responder a
estos de manera efectiva.

Capacitacion en el uso de herramientas de | Se evidencia que, una parte del equipo carece
marketing digital de capacitacion en el uso de herramientas
clave, como HubSpot para la gestion de
leads. La falta de formacion limita la
capacidad del equipo para aprovechar al
méaximo las herramientas disponibles y para
ejecutar procesos de manera mas efectiva y
eficiente.

Definicion formal de indicadores clave de | Se identifica que las métricas e indicadores
desempefio de desempefio para medir la efectividad de
los procesos investigados, no estan
claramente definidas ni documentadas. Esta
ausencia de medicion dificulta la evaluacion
objetiva del éxito de los procesos y la toma
de decisiones basada en datos.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Estas necesidades se identifican a través del analisis de los resultados obtenidos, y estan
validadas por la organizacion. Dicha informacion se encuentra disponible en la Minuta
organizacional 5#.

4.2.3. Buenas practicas aplicables

Una vez realizados los analisis de lentes a los procesos del area de mercadeo digital y
definidas formalmente las necesidades del departamento, se procede a identificar las buenas
practicas recomendadas por profesionales y expertos en cada proceso, con el fin de integrarlas
en la propuesta de solucion. En el “Apéndice E - Plantilla de gestion del cambio”, se encuentra
la revision documental que respalda la eleccion de dichas practicas.
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La Tabla 31 presenta las buenas préacticas identificadas para cada proceso. Se describe el
proceso al que se aplicaré cada practica, un nombre que facilite el entendimiento inicial, y una
descripcion que detalla en qué consiste la implementacion de dicha buena préctica.

Tabla 31

Buenas practicas identificadas para los procesos de mercadeo digital

Proceso Buena practica Descripcion
Marketing de | Crear un marketing de | Se identifica un conjunto de buenas
contenidos contenidos diferenciador. | practicas asociadas a la creacion de

contenido diferenciador. Este
contenido se plantea segun el publico
objetivo y, dado que la informacién
recolectada de los procesos de
mercadeo digital indica que KeyTech
ya cuenta con una idea general sobre
el puablico objetivo, esta buena
practica  favorecera un  mejor
direccionamiento  del  contenido,
aumentando su efectividad.

Gestion de leads Definicion de leads Uno de los principales problemas en
el proceso de gestion de leads es que
muchos se pierden antes de concretar
una venta.

Esto indica que se estéa atrayendo a los
clientes potenciales equivocados v,
sumado a la falta de una definicion
formal del proceso, destaca la
necesidad de redefinir la metodologia
de acercamiento al cliente.
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Proceso Buena practica Descripcion
Gestion de marca Concentrarse en el valor | El proceso actual de gestion de marca
percibido por el | de KeyTech excluye al principal
consumidor involucrado: el cliente. Por ello, se

considera una buena practica
implementar un  enfoque que
contemple el valor percibido por el
cliente para una gestion de marca mas

efectiva.
Todos los procesos Planificacion estratégica | EI principal problema en todos los
para procesos de | procesos y, en general, en el area de
marketing digital mercadeo digital es la falta de

planificacion y  definiciobn  de
procesos, métricas y objetivos. Por
ello, resulta necesario aplicar buenas
practicas relacionadas a  estos
aspectos en procesos del area.

Nota. Elaboracion propia (2024)
4.2.3.1. Priorizacion de las buenas practicas

Una vez identificadas las buenas practicas aplicables a los procesos del area de mercadeo
digital, se presentaron al equipo de trabajo para su aprobacion y priorizacion. La priorizacion
se realizo utilizando un sistema de pesos con una escala del uno al cinco, en donde el uno
significa una prioridad o relevancia baja, y el cinco una prioridad o relevancia alta. En Tabla
32 se encuentran los resultados de dicha priorizacion. Asimismo, el respaldo de dicha
priorizacion se encuentra en la Minuta organizacional 6#.
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Tabla 32

Resultados de la priorizacion de las buenas practicas asociadas

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Préactica Impacto Facilidad de | Impacto alas | Viabilidad | Puntaje
enlos | implementacion | necesidades | financiera total
objetivos identificadas

Crear un

market'lng de 3 4 ) 3 12
contenidos

diferenciador

Definicion de 5 3 4 3 15
leads

Concentrarse en el

valor  percibido 4 3 3 4 14
por el consumidor

Planificacion

estratégica  para 5 3 5 3 16
procesos de

marketing digital

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida en la Minuta organizacional 6#.

Como resultado de dicha priorizacion se tiene que KeyTech, se tienen las siguientes
practicas, ordenadas de mayor a menor prioridad:

¢ Planificacién estratégica para procesos de marketing digital.

e Definicion de leads.

e Concentrarse en el valor percibido por el consumidor.

e Crear un marketing de contenidos diferenciador.

atl
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5. Propuesta de Solucion
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En este capitulo se desarrolla lo definido en las fases metodoldgicas tres, cuatro y cinco;
las cuales corresponden a: “Formulacion de la propuesta de mejora”, “Propuesta del plan de
implementacion”, y “Viabilidad financiera de la propuesta”, respectivamente. Para esto, se
utilizan como insumo los analisis realizados en el capitulo anterior, estos permiten formular una
propuesta de solucién adecuada a las necesidades y al contexto de la organizacion.

La primera fase consiste en la generacion de nuevos procesos para el &rea de mercadeo
digital, considerando aspectos como la calidad percibida y las frustraciones identificadas, asi
como las buenas précticas asociadas. A cada uno se le asigna un conjunto de indicadores clave
de desempefio y se establece como KeyTech les dara seguimiento.

A partir de los procesos propuestos, y en conjunto con la organizacion, se definen aspectos
relacionados con el tiempo de las actividades. Con esta informacion, se procede a realizar un
andlisis de los costos asociados. También se lleva a cabo una etapa de identificacion de
herramientas que apoyen la integracion de estos procesos, con el fin de seleccionar las méas
adecuadas segun los criterios de la organizacion.

Una vez identificadas las herramientas adecuadas, se elabora la propuesta del plan de
implementacién, que incluye aspectos como los objetivos del plan, las personas o sistemas
involucrados, y la hoja de ruta para la implementacion de las mejoras. Finalmente, se lleva a
cabo un andlisis de viabilidad basado en los resultados del analisis de costos realizado, tanto en
la segunda etapa como en la tercera fase.

5.1. Fase 3: Formulacién de la propuesta de mejora

Como parte de la fase de formulacion, se proponen mejoras para los procesos, basadas en
las buenas préacticas identificadas en la fase anterior.

5.1.1. Procesos TO-BE: Marketing de contenidos

Para la formulacion de los procesos TO-BE relacionados con el marketing de contenidos,
se utilizan los resultados de la contextualizacion del proceso; detallados en “Contextualizacion
del proceso”, junto con las buenas précticas relacionadas con la creacion de un contenido
diferenciador. Ademas, como parte de las recomendaciones de la industria que se consideraran
y que se identifican como una necesidad urgente en KeyTech, se incluye la incorporacién de
aspectos estratégicos y tacticos en sus procesos.

Se proponen cuatro procesos asociados al marketing de contenidos:

e Planificacién de la estrategia.
e Creacidn de plantillas.

e Creacion de contenido.

e Publicacién de contenido.

e Evaluacion de resultados.

A continuacién, se desarrolla cada uno de ellos. Se describen las actividades, los
involucrados y las razones que justifican los cambios propuestos.
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5.1.1.1. Planificacion de la estrategia de marketing de contenidos

Entre las debilidades identificadas se encuentran la falta de una direccion estratégica, la
definicion clara de objetivos y la planificacion de actividades para un periodo determinado. Por
ello, se propone un proceso dedicado exclusivamente a la definicion de la estrategia que guiara
la ejecucion del marketing de contenidos. Este se muestra en la Figura 42.

Figura 42

Proceso de planificacion estratégica - Marketing de contenidos

Coordinadora de oepraciones.

Planificacion estratégica

Encargada da marketing

Nota. Elaboracion propia (2024).

Las descripciones de las actividades y los responsables de su ejecucion se detallan en la
Tabla 33.

Tabla 33

Actividades del proceso de planificacién de la estrategia de marketing de contenidos

Actividad Descripcion Responsable

Definir la audiencia objetivo | Se identifica el pablico al que | Encargada de marketing.
para cada plataforma se desea llegar en cada
plataforma de redes sociales.
Esto incluye determinar las
caracteristicas  demogréficas,
intereses y necesidades de la
audiencia en las plataformas de
LinkedIn, Instagram y
Facebook.
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Actividad

Descripcion

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Responsable

Investigar la competenciay las
tendencias

Se realiza un analisis de la
competencia para identificar las
estrategias de contenido que
utilizan y las tendencias del
sector que pueden  ser
relevantes para KeyTech.

Encargada de marketing.

Definir los objetivos
relacionados con el marketing
de contenidos

Se establecen metas claras y
medibles para el marketing de
contenidos. Se recomienda
utilizar la metodologia SMART
para definir los objetivos.

Encargada de marketing.

Enviar objetivos

Una vez definidos los
objetivos, estos se envian a la
coordinadora de operaciones
para su validacion.

Encargada de marketing.

Revisar objetivos

Se realiza una evaluacion de los
objetivos establecidos,
analizando si son realistas,
alcanzables y relevantes para el
negocio.

Coordinadora de
operaciones.

Documentar  razones del | Si  alguna propuesta de | Coordinadora de
rechazo objetivos no es aceptada, se | operaciones.
documentan las razones del
rechazo y se informan.
Documentar los objetivos Se registran los objetivos de | Encargada de marketing.
marketing de contenidos en un
documento formal que detalle
las metas a corto plazo.
Generar ideas para el | Se utiliza herramientas de | Encargada de marketing.
contenido inteligencia artificial para crear

atl

ideas de contenido que sean
atractivas para la audiencia
objetivo y estén alineadas con
los objetivos establecidos.
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Actividad Descripcion Responsable

Documentar ideas segun el | Las ideas generadas se | Encargada de marketing.

tipo de contenido organizan y documentan en un

documento compartido, segun
el tipo de contenido.

Definir los dias de publicacion | Se establece un calendario de | Encargada de marketing.

publicacion que define los dias
especificos en los que se
publicara el contenido en cada
plataforma.

Informar al equipo de trabajo | Se informa al equipo de trabajo | Encargada de marketing.

sobre los objetivos definidos,
las ideas generadas y el
contenido que se va a generar.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Entre los aspectos relevantes a considerar se encuentran los siguientes:

Este proceso es ejecutado una vez al mes, definiendo estrategias alcanzables en el corto
plazo, debido a la naturaleza cambiante de las redes sociales.

Para la investigacion de la competencia y de las tendencias actuales, se recomienda el
uso de la herramienta Business Suite, esto debido a que cuenta con la capacidad de
integrar y gestionar mdaltiples plataformas de redes sociales, lo que facilita la
recopilacion de datos clave y permite un analisis profundo de las actividades de la
competencia en tiempo real. Ademas, es una herramienta con la que la organizacion ya
tiene familiaridad de uso.

Se recomienda continuar con el uso de herramientas de inteligencia artificial para la
generacion de ideas relacionadas al contenido por publicar. Actualmente KeyTech
utiliza ChatGPT como su principal apoyo al momento de generar ideas de contenido.

Al ser un proceso ejecutado una vez al mes, se cuenta con tiempo suficiente para agendar
una reunién anticipada con la coordinadora de operaciones, reduciendo la posibilidad
de retrasos en la aprobacién o rechazo de los objetivos.
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5.1.1.2.  Creacion de plantillas

El proceso de creacion de plantillas se propone como parte del marketing de contenidos,
dado gue su enfoque actual esta méas relacionado con la creacion de contenido que con la gestion
de marca en si. Con este proceso, se busca estandarizar formalmente la creacion, agregacion y
edicion de las plantillas del kit de marca.

En la Figura 43 se muestra el proceso de creacion de plantillas.

Figura 43

Proceso de creacion de plantillas — Marketing de contenidos

(aﬂodm( ar la
“plantilla para
adecuarla al
contenido

@Pubhmr
——» plantillaenel

kit de marca

Revisar |as ideas
. de contenido
identificadas

LY iExiste una plantilla
2 ﬁg.}\‘ .
Buscar ideas ealizar la

_ adecuada?
relacionadas plantilla f ]
Documento de la -

estrategia de
marketing de
contenidos

Creacion de plantillas
Encargada de marketing

Kit de marca

Nota. Elaboracion propia (2024).

A continuacion, en la Tabla 34, se describen las actividades y los responsables de
realizarlas.

Tabla 34

Actividades del proceso de creacion de plantillas — Marketing de contenidos

Actividad Descripcion Responsable

Revisar las ideas de |Se revisan las ideas de | Encargada de marketing.
contenido identificadas contenido previamente
generadas y documentadas
para identificar las que
requieren plantillas nuevas o
modificaciones en el disefio.
Esta revision se enfoca en
asegurarse de que el
contenido esté alineado con
los objetivos de marketing de
contenidos.
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Actividad

Descripcion

TEC

Responsable

Tecnologico
de Costa Rica

Buscar ideas relacionadas

Se investigan referencias
visuales en Internet o
plantillas preexistentes en
Canva que puedan servir de
inspiracion para la nueva
plantilla.

Encargada de marketing.

Modificar la plantilla para
adecuarla al contenido

Se selecciona una plantilla ya
creada y se personaliza para
adecuarla al  contenido
especifico que se va a
publicar. Esta modificacion
incluye la adaptacion de los
elementos graficos,
tipografias, colores y el logo
de KeyTech, asegurando que
cumpla con los estandares de
marca y que el disefio esté
alineado con el mensaje que
se desea transmitir.

Encargada de marketing.

Realizar la plantilla

Se crea la version final de la
plantilla en Canva,
incorporando  todos  los
ajustes necesarios.

Encargada de marketing.

Publicar plantilla en el kit de
marca

Una vez finalizada, Ila
plantilla se afiade al kit de
marca oficial.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Encargada de marketing.

Como parte de los aspectos relevantes a mencionar del proceso de creacion de plantillas se

encuentran los siguientes:

e Se elimina la aprobacion de plantillas, que formaba parte de la estructura del proceso
original. Esto se debe a que el contenido generado con dichas plantillas debe ser
aprobado antes de su publicacion, por lo que realizar una revision adicional de la
plantilla resultaria en retrabajo.

e El enfoque del proceso considera la adaptacion de plantillas existentes para la creacion

de contenido similar.

e La herramienta que la organizacién utiliza actualmente para la creacion y gestién de
plantillas y contenido es Canva, en su version gratuita. No se plantea un cambio en la

herramienta utilizada.

atl
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5.1.1.3. Creacion de contenido

En el proceso actual, la creacion de contenido forma parte del flujo de cada iteracion. Sin
embargo, como parte de las buenas practicas identificadas para el modelado en BPMN, se
recomienda simplificar procesos complejos en otros méas simples. Por esta razon, el proceso de
creacion de contenido se ha separado del flujo normal de ejecucion.

Ademas, se han incluido actividades relacionadas con la buena practica de creacion de
contenido de valor, que mejoran la relacion con los clientes actuales y favorecen la atraccion
de nuevos clientes potenciales. En la Figura 44, se muestra el proceso de creacidn de contenido.

Figura 44

Proceso de creacion de contenido - Marketing de contenidos

aciones

Coordinadora de oper

Creacion de contenido

Encargada de marketing

Nota. Elaboracion propia (2024).

Las actividades del proceso de creacion de contenido y los responsables de ejecutarlas, se
describen en la Tabla 35.

Tabla 35

Actividades del proceso de creacion de contenido - Marketing de contenidos

Actividad Descripcion Responsable

Consultar el contenido por | Se revisa el listado de | Encargada de marketing.
crear contenido planificado, el cual
estd definido en la estrategia
de marketing de contenidos.

Consultar el kit de marca El kit de marca, que ya existe | Encargada de marketing.
en la organizacion, este se
utiliza para asegurar la
consistencia visual en todas
las publicaciones.
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Actividad

Descripcion

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Responsable

Generar los titulos y leyendas
de las publicaciones

Se crean los titulos vy
leyendas que se colocaran en
el contenido. Estos son
generados con inteligencia
artificial 'y deben estar
alineados con la estrategia de
marketing de contenidos.

Encargada de marketing.

Crear el contenido

Se desarrolla el contenido
visual y textual, utilizando
herramientas como Canva y
basandose en las ideas
previamente definidas.

Encargada de marketing.

Enviar el
aprobacién

contenido para

Una vez creado el contenido,
este se envia a la
coordinadora de operaciones
para su revision y validacion.

Encargada de marketing.

Revisar el contenido

La coordinadora de
operaciones revisa el
contenido para verificar que
esté alineado con los
lineamientos de la marca y la
estrategia definida.

Coordinadora de operaciones

Informar las razones del

rechazo

Si el contenido no cumple
con los criterios establecidos

0 si necesita ajustes, se
informan claramente las
razones del rechazo a la

encargada de marketing.

Coordinadora de operaciones

Guardar contenido

atl

Una vez aprobado el
contenido, este se guarda en
el repositorio compartido de
KeyTech. Eso asegura que el
contenido va a estar
disponible para su
publicacién y para cualquier
uso en el futuro.

Encargada de marketing.
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Actualizar el calendario Se actualiza el calendario de | Encargada de marketing.
publicaciones para reflejar
que el contenido ha sido
creado y aprobado.

Nota. Elaboracion propia (2024).
Los aspectos relevantes por comentar en este proceso son:

e Lo relacionado al tipo de contenido por crear, la plataforma en la cual publicar y las
plantillas por utilizar, se consultan del documento de la estrategia y del kit de marca,
respectivamente.

e La generacion de los titulos y leyendas para las publicaciones se realiza con
herramientas de inteligencia artificial.

e El almacenamiento utilizado por KeyTech es Google Drive.

e Como se menciond anteriormente, KeyTech esta generando su contenido utilizando
Canva en su version gratuita.

5.1.1.4. Calendarizacion y publicacion de contenido

Las actividades de calendarizacion y publicacion se han consolidado en un solo proceso,
ya que pueden llevarse a cabo en un momento diferente al de la finalizacion del proceso de
creacion de contenido. Este proceso se ilustra en la Figura 45.

Figura 45

Proceso de calendarizacion y publicacion de contenido — Marketing de contenidos

(@Programar
publicaciones en
Bussines Suite

K‘"ﬁRevisar el
calendario de
publicaciones

K%)btener las
publicaciones
del repositorio

&
{%ub\icar el

contenido

.......... . et ;Es una publicacion

% % en LinkedIn?

Almacenamiento Documento en
de KeyTech Google Sheets

("??rogramar la
publicacion en
LinkedIn

Calendarizacion y publicacion

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 36, se describen las actividades y el encargado de realizarlas.
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Tabla 36

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividades del proceso de calendarizacion y publicacion de contenido - Marketing de

contenidos

Actividad

Descripcion

Responsable

Obtener las publicaciones del
repositorio de KeyTech

Se accede al repositorio
oficial de KeyTech, donde se
almacenan las publicaciones
ya aprobadas Y listas para ser
programadas o publicadas

Encargada de marketing.

Revisar el calendario de

publicaciones

Se consulta el calendario de
publicaciones para confirmar
las fechas y los horarios en
los que cada contenido debe
ser publicado en las
diferentes plataformas.

Encargada de marketing.

Programar publicaciones en
Bussines Suite

Se utiliza la herramienta de
Business Suite para
programar publicaciones en
Facebook e Instagram. Esta
herramienta permite
establecer la fecha y hora
exactas de la publicacion, lo
que asegura que el contenido
sea publicado de forma
automaética seglin el
calendario definido.

Encargada de marketing.

Programar
LinkedIn

publicacién en

atl

Se utiliza la interfaz de
LinkedIn para programar las
publicaciones del contenido.
Dado que LinkedIn tiene su
propio publico objetivo, el
contenido programado se
ajusta en términos de formato
y mensaje.

Encargada de marketing.
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Publicar contenido El contenido es publicado de | Encargada de marketing.
manera automatica en los
dias y horas definidas.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Actualmente, KeyTech publica contenido en solo tres redes sociales: Instagram, Facebook
y LinkedIn. Todas las publicaciones se gestionan a través de Business Suite, con la excepcion
de las publicaciones en LinkedIn. Esto refuerza la importancia de manejar adecuadamente estas
plataformas para mantener una presencia consistente y efectiva.

5.1.1.5. Evaluacion de resultados

Finalmente, el altimo componente del proceso de marketing de contenidos es la evaluacién
de resultados, que se realiza al final de cada mes. Para revisar los indicadores clave de
desempefio, se utilizan los reportes generados por Business Suite. El proceso de evaluacion de
resultados se muestra en la Figura 46.

Figura 46

Proceso de evaluacion de resultados - Marketing de contenidos

Coordinadora de operaciones

Evaluacién de resultados

Encargada de marketing

Nota. Elaboracion propia.

A continuacion, en la Tabla 37 se detallan las actividades y responsables de ejecutar el
proceso.
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Tabla 37

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividades del proceso de evaluacion de resultados - Marketing de contenidos

Actividad

Descripcion

Responsable

Extraer informacion de los
reportes en Bussines Suite y
LinkedIn

Se extraen los datos de
rendimiento relacionados a
las publicaciones en un
periodo de tiempo.

Encargada de marketing.

Consolidar un documento
con los reportes

Se recopilan y consolidan los
datos extraidos en un
documento anico  que
organiza toda la informacion
relevante.

Encargada de marketing.

Almacenar el reporte

El documento con los
reportes es almacenado en el
repositorio oficial o en la
nube para garantizar su
accesibilidad en el futuro.

Encargada de marketing.

Enviar reporte a la
coordinadora de operaciones

El reporte consolidado se
envia a la coordinadora de
operaciones para su revision.

Encargada de marketing.

Recibir el reporte del area de
marketing

La coordinadora de
operaciones recibe el reporte
consolidado.

Coordinadora de

operaciones.

Analizar el reporte contra los
objetivos definidos

Se comparan los resultados
obtenidos con los objetivos
de marketing de contenidos
previamente definidos.

Coordinadora de operaciones
/ Encargada de marketing.

Documentar resultados

Los resultados del analisis
son documentados en un
reporte formal que resuma
los principales hallazgos.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Encargada de marketing.
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Entre los aspectos relevantes por mencionar se tienen los siguientes:

e Se aflade una actividad para la generacién y almacenamiento de los reportes de
rendimiento, que se guardaran de manera interna para facilitar el control y el analisis
historico.

e Durante la evaluacion de resultados, es posible involucrar a mas miembros del equipo;
sin embargo, la encargada de marketing y la coordinadora de operaciones deben estar
siempre presentes.

5.1.2. Procesos TO-BE: Gestién de leads

Para la propuesta de los procesos relacionados con la gestion de leads, se plantea dividir el
proceso en tres: uno dedicado a la identificacion de leads, otro enfocado en la generacién y
finalmente, uno centrado en el seguimiento. Esto responde a las buenas practicas y
recomendaciones identificadas, que destacan la importancia de considerar tanto aspectos
estratégicos, como aspectos relacionados con la experiencia de los leads a lo largo de su ciclo
de vida.

5.1.2.1. ldentificacion de leads

Para la propuesta del proceso de generaciéon de leads se define el flujo de actividades
mostrado en la Figura 47.

Figura 47

Proceso de identificacion de leads - Gestidn de leads

Identificacién de leads
Directora de ventas

Ak . Kgﬁ Definir K&Reco\ectar (0\ /9\
efinir los . p Definir medios Crear perfil del
criterios de informacion de
objetivos p de contacto lead
segmentacion los leads

Documento en Google
Sheets

Nota. Elaboracion propia (2024).

Las actividades del proceso de identificacion de leads, junto con los involucrados, se
describen en la Tabla 38.
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Tabla 38

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividades del proceso de identificacion de leads - Gestion de leads

Actividad

Descripcion

Responsable

Definir los objetivos

Se establecen los objetivos
claros y medibles del proceso
de gestion de leads. Es
fundamental que  estos
objetivos estén alineados con
los objetivos comerciales
generales de KeyTech vy
sirvan como guia para
evaluar la efectividad del
proceso.

Directora de ventas.

Definir criterios de
segmentacion

Se establecen los criterios de
segmentacion para clasificar
a los leads en diferentes
categorias segun variables
como el sector, tamafio de la
empresa, nivel de interés,
capacidad de decisién, entre
otros.

Directora de ventas.

Recolectar informacion de

los leads

Se recolectan los datos
relevantes de los leads, tales
como nombres, informacion
de contacto, industria, Yy
cualquier otra informacion
necesaria para establecer un
perfil detallado.

Directora de ventas.

Definir medio de contacto
inicial

atl

Se selecciona el medio de
contacto mas adecuado para
establecer comunicacion con
el lead, como correo
electrénico, teléfono, redes
sociales 0 reuniones
virtuales.

Directora de ventas.
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Crear perfil del lead Con la informacion | Directora de ventas.
recolectada y los criterios de
segmentacion aplicados, se
crea un perfil completo del
lead, el cual contiene todos
los datos clave sobre su
empresa, necesidades, y nivel
de interés.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como parte de los aspectos relevantes a comentar sobre este proceso, se encuentran los
siguientes:

e Laresponsabilidad de la definicion de objetivos se asigna completamente a la directora
de ventas, ya que es quien actualmente realiza el proceso y posee el mayor conocimiento
sobre los clientes.

e La recoleccion de informacion de los leads puede llevarse a cabo a través de redes
sociales, paginas de informacién de los clientes, sistemas personalizados u otras
herramientas que sirvan de apoyo, ya que la empresa no dispone de una base de datos
de clientes o posibles clientes.

e El perfil del lead se crea en un documento de Google Sheets, aunque no se descarta el
uso de una herramienta tecnoldgica que respalde esta actividad.
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5.1.2.2. Generacion de leads

El proceso de generacion de leads propuesto, a diferencia del actual, adopta un enfoque
mas centrado en el cliente, dejando los aspectos mas estratégicos en el proceso de identificacion.
Esto permite ofrecer una experiencia mas personalizada y enfocada en el cliente, lo que
favorece un mayor interés por parte de este. A continuacion, en la Figura 48, se muestra el
proceso de generacién de leads propuesto.

Figura 48
Proceso de generacion de leads - Gestion de leads
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de gestion =

Documento en Google
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Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 39 se describen las actividades y los involucrados en el proceso.

Tabla 39

Actividades del proceso de generacion de leads - Gestion de leads

Actividad

Descripcion

Responsable

Recolectar informacion

Se extrae la informacion del
lead, generada en el proceso
de identificacion.

Directora de ventas.

Contactar el lead

atl

Se establece un primer
contacto con el lead a través
del medio mas adecuado
(correo electrénico, llamada
telefonica, redes sociales,
etc). ElI objetivo es
introducir los servicios de
KeyTech, generar interés, y
continuar con el proceso de
calificacion para avanzar
hacia una posible conversién.

Directora de ventas.
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Actividad

Descripcion

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Responsable

Clasificar el lead

Basado en la informacion
recolectada y el primer
contacto, se clasifica el lead
segun criterios establecidos,
como su nivel de interés,

Directora de ventas.

sector, y necesidades

especificas.
Documentar la informacioén | Toda la informacion | Directora de ventas.
del lead obtenida, asi como las

interacciones con el lead, se
documentan en un archivo
centralizado.

Informar al equipo de trabajo

Se informa al equipo de
trabajo sobre el estado del
lead y los siguientes pasos a
sequir.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Directora de ventas.

Aspectos que se considera importante mencionar sobre el proceso:

e EIl contacto con el lead se realiza segun la informacion recolectada en el proceso de

identificacion.

e Sino se obtiene respuesta del lead o el interés mostrado es considerado muy bajo, no se
continta con el proceso de generacion.

e La documentacion se gestiona en un documento centralizado, en este caso, un Google
Sheets, con el fin de unificar la informacion y facilitar la colaboracién interna.

e Al informar al equipo de trabajo, se comunica si el cliente muestra interés en contratar
un servicio especifico. En ese caso, se notifica a la persona involucrada para participar,
tanto en el proceso de generacion, como en el de seguimiento.

atl
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5.1.2.3. Seguimiento de leads

Por altimo, el proceso de seguimiento de leads se enfoca en, como su nombre lo dice, dar
el seguimiento adecuado para convertir el prospecto en una venta. En la Figura 49 se muestra
el proceso de seguimiento.

Figura 49

Proceso de seguimiento de leads - Gestion de leads
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Nota. Elaboracion propia (2024).
En la Tabla 40 se describen las actividades y los involucrados identificados para el proceso.

Tabla 40

Actividades del proceso de seguimiento de leads - Gestion de leads

Actividad Descripcion Responsable
Mantener comunicacién con | Se establece una | Directora de ventas.
los leads comunicacion continua 'y

regular con los leads a lo
largo del proceso de
seguimiento. Esto se realiza
con el objetivo de nutrir la
relacion, responder preguntas
y aclarar dudas.

Negociar un acuerdo Se inician las negociaciones | Directora de ventas.
con el lead para llegar a un
acuerdo  favorable para
ambas partes. Esto incluye
discutir los términos del
servicio, precios, plazos de
entrega, y beneficios.
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Actividad

Descripcion

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Responsable

Informar del acuerdo

Se informa a la coordinadora
de operaciones y a las partes
responsables  dentro  de
KeyTech, sobre los términos
establecidos.

Directora de ventas.

Validar el acuerdo

El acuerdo es revisado y
validado internamente para
asegurar gque se ajuste a los
criterios 'y politicas de
KeyTech.

Coordinadora de
operaciones.

Informar razones del rechazo

En caso de que un acuerdo no
sea aceptado, se documentan
e informan las razones del
rechazo.

Coordinadora de
operaciones.

Desarrollar propuesta formal

Si el acuerdo es validado, se
procede a desarrollar una
propuesta formal que detalla
todos los términos Yy
condiciones acordados.

Directora de ventas.

Cerrar la venta

Una vez que el lead acepta la
propuesta formal, se procede
a cerrar la venta. Esto incluye
la firma del contrato o
acuerdo final, asi como la
confirmacion de los detalles
del pago y la entrega del
servicio.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Directora de ventas.

De los aspectos importantes a resaltar del proceso de seguimiento de leads, se encuentran

los siguientes:

e EIl acuerdo debe ser validado por la coordinadora de operaciones; sin embargo, las
demas partes involucradas también influyen en la decision de aceptar o rechazar el

acuerdo.

e Una vez desarrollada la propuesta, esta se almacena en un documento ubicado en el

repositorio de KeyTech.

atl
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5.1.3. Procesos TO-BE: Gestién de marca

El proceso de gestion de marca es el mas afectado en cuanto a disefio y proposito. El
enfoque actual se centra en la creacion de plantillas y en verificar que cumplan con los
lineamientos de disefio establecidos. No obstante, la creacion de plantillas ha sido trasladada al
proceso de marketing de contenidos, por lo tanto, el proceso propuesto de gestion de marca
abarca aspectos estratégicos y de evaluacion.

Se proponen dos procesos: la definicion de la estrategia y la evaluacion de marca.

5.1.3.1. Planificacion estratégica de marca

El proceso de planificacion estratégica de marca se disefia con el objetivo de reconocer la
percepcion que los clientes tienen sobre la marca y definir estrategias basadas en esa
informacion. Este proceso asegura que todas las actividades relacionadas con KeyTech estén
alineadas con los valores e imagen que la organizacion desea proyectar.

El proceso de planificacion estratégica se ilustra en la jError! No se encuentra el origen
de la referencia.

Figura 50.
Figura 50

Proceso de planificacion estratégica de marca - Gestion de marca
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Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 41, se describen las actividades que componen el proceso, y los involucrados
en este.
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Tabla 41

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividades del proceso de planificacion estratégica de marca - Gestion de marca

Actividad

Descripcion

Responsable

Recopilar informacion sobre
la percepcion de la marca

En esta fase se recopila
informacion sobre como los
clientes actuales, clientes
potenciales, y empleados
perciben la marca de
KeyTech.

Encargada de marketing.

Identificar el publico meta

Se define y segmenta el
publico objetivo al que se
quiere dirigir la marca, esto
con el objetivo de adaptar el
mensaje de lamarcay crear o
favorecer la creacion
estrategias de marketing que
resuenen mejor con las
expectativas y valores de los
consumidores.

Encargada de marketing.

Definir los objetivos

Se establecen los objetivos
claros y medibles de la
estrategia de gestion de
marca.

Encargada de marketing.

Establecer un plan de accion

Se desarrolla un plan de
accion detallado que describa
las estrategias y tacticas
especificas que se
implementaran para alcanzar
los objetivos definidos.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Encargada de marketing.
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Aspectos relevantes que considerar del proceso de planificacion estratégica de marca:

e Para la recoleccion de informacion, es posible utilizar tanto herramientas tecnoldgicas
como métodos mas tradicionales, como entrevistas o encuestas telefonicas o

presenciales.

e La identificacion del publico objetivo es la misma que se define en la planificacion
estratégica del proceso de marketing de contenidos.

e Lasacciones definidas en el plan de accion de la gestion de marca influyen en las demas
actividades de los otros procesos, ya que estas acciones estan orientadas a mejorar la
percepcion de la marca con el cliente, y todos los procesos del area tienen una

interaccion directa con ellos.

5.1.3.2. Evaluacion de la marca

Finalmente, como parte del proceso de evaluacion de marca, se incluyen actividades de
monitoreo y evaluacion. Este proceso genera un reporte que sirve como insumo para futuras
iteraciones, tanto de este proceso como del proceso de planificacion.

El proceso se ilustra en la Tabla 60.

Figura 51

Proceso de evaluacion de marca - Gestién de marca
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Nota. Elaboracion propia (2024).

Las actividades del proceso anterior, junto con sus involucrados, se describen en la Tabla
42,
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Tabla 42

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Actividades del proceso de evaluacion de la marca - Gestion de marca

Actividad

Descripcion

Responsable

Generar reportes asociados a
la percepcion de la marca

Se recolecta informacién de
diferentes fuentes, como
encuestas de satisfaccion,
analisis de redes sociales,
comentarios de clientes, e
indicadores de desempefio.

Encargada de marketing.

Documentar resultados

Se organiza toda la
informacion obtenida en un
documento  formal que
detalla los resultados del
andlisis sobre la percepcion
de la marca.

Encargada de marketing.

Analizar resultados

El analisis se centra en
comparar los datos actuales
con los objetivos de marca
previamente establecidos vy
con las percepciones
anteriores para determinar si
las acciones emprendidas han
sido efectivas.

Coordinadora de operaciones
/ Encargada de marketing.

Informar los resultados al

equipo

Se prepara un informe que
contenga los principales
hallazgos, conclusiones vy
recomendaciones basadas en
el analisis realizado.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Encargada de marketing.
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5.1.4. Descripcion de los procesos generados

Una vez que se han definido los subprocesos que conforman los tres macroprocesos
investigados; marketing de contenidos, gestion de leads y gestion de marca, se procede a
describir cada uno de ellos, asi como a definir aspectos como la periodicidad y cambios
importantes realizados. Comenzando con el proceso de marketing de contenidos, en la Figura
52 se ilustra dicho proceso.

Figura 52

Macroproceso de marketing de contenidos
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estrategia y publicacion
de contenidos

Marketing de contenidos

Nota. Elaboracion propia (2024).

En su estado actual, el proceso de marketing de contenidos se identifica como el principal
dentro del éarea, ya que en él se gestionan, publican y evalGan los contenidos generados. Sin
embargo, como se identificé en el analisis, este proceso carece de estandarizacion y
planificacion. Por ello, el primer subproceso propuesto se dedica exclusivamente a la
planificacion de las campafias de marketing de contenidos.

Otro cambio importante es que se ha movido y redisefiado el proceso de creacion de
plantillas, integrandolo ahora al proceso de marketing de contenidos. Esto responde a la
propuesta de Kotler (2016), quien sugiere un enfoque de gestion de marca centrado en la
percepcion del cliente, mas que en el disefio. Aunque las plantillas estan relacionadas con el
disefio, su funcidn se alinea mejor con la creacion de contenido.

Siguiendo las buenas practicas recomendadas, Chaffey (2019) menciona que una parte
crucial de la creacion de valor en el contenido es conocer a la audiencia a la que se desea llegar.
También destaca que para aportar valor al cliente es fundamental reconocer las tendencias
actuales de consumo y producir contenido similar para facilitar su comprension y generar un
sentimiento de familiaridad. Estos aspectos han sido considerados y afiadidos a la propuesta del
proceso.

Un aspecto importante que se elimind en la mayoria de los procesos es la necesidad de
aprobaciones continuas por parte de la coordinadora de operaciones. Esto se debe a que, por la
carga de trabajo de los colaboradores, dichas aprobaciones generaban esperas de mas de cien
minutos. Con este nuevo enfoque, se espera gque las aprobaciones tomen menos tiempo, ya que
seran coordinadas con mayor antelacion.

Finalmente, en la Tabla 43 se propone la periodicidad para la ejecucion de los procesos.
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Tabla 43

Periodicidad para los subprocesos de marketing de contenidos

Proceso Periodicidad

Planificacion de la estrategia 1 vez al mes, al inicio de mes
preferiblemente.

Creacion de plantillas 1 vez al mes, al inicio de mes
preferiblemente.

Creacion de contenido 1 vez a la semana, los dias domingo
preferiblemente.

Calendarizacion y publicacion de contenidos | 1 vez a la semana, los dias domingo
preferiblemente.

Evaluaciéon de resultados 1 vez al mes, al final de mes preferiblemente.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Con respecto al proceso de gestion de leads, este se disefia teniendo en cuenta aspectos que
ya formaban parte del proceso original, pero que se ejecutaban de manera simple y con poco
detalle. En la Figura 53 se muestra el macroproceso de gestion de leads.

Figura 53

Macroproceso de gestion de leads
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Nota. Elaboracion propia (2024).
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Se propone inicialmente un proceso de identificacion de leads, en el que se desarrolla y
define una estrategia a seguir en la generacion de estos. Este proceso abarca la definicion de
objetivos y los criterios de segmentacion que se utilizaran para la recoleccién de informacion y
la creacion de los perfiles. La definicion formal de estos aspectos mejora la eficiencia en la
identificacion de prospectos. Segun Scott (2013), definir los objetivos de la estrategia y conocer
a quién va dirigida son los primeros pasos para una generacion de leads efectiva.

La creacion de los perfiles se plantea realizarla en un documento centralizado, alojado en
el repositorio de KeyTech. Sin embargo, la organizacion ya cuenta con HubSpot, una
herramienta CRM ideal para el manejo y gestion de los perfiles de los clientes y demas
informacidn relevante. Parte de la propuesta del plan de implementacion es utilizar este sistema,
ya que actualmente se esta desaprovechando este recurso que la organizacion posee.

Finalmente, el proceso de seguimiento de leads incluye las reuniones y negociaciones con
el prospecto, ademas de una actividad de cierre de la venta, en la cual se genera oficialmente el
acuerdo basado en las condiciones pactadas por los involucrados. Estas actividades, que
anteriormente no formaban parte del proceso, son esenciales para completar el ciclo de gestion
de leads.

Para este proceso se propone la siguiente periodicidad de ejecucion. Esta se encuentra
definida en la Tabla 44.

Tabla 44

Periodicidad para los subprocesos de gestion de leads

Proceso Periodicidad

Identificacion de leads 1 wvez al mes, al inicio de mes
preferiblemente.

Generacién de leads 2 veces al mes, cada dos semanas
preferiblemente.

Seguimiento de leads 1 vez por semana, 4 veces al mes.

Nota. Elaboracion propia (2024).

El Gltimo macroproceso propuesto se observa en la Figura 54 y corresponde al proceso de
gestién de marca.
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Figura 54

Macroproceso de gestion de marca
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Nota. Elaboracion propia (2024).

La gestion de la marca en KeyTech responde solo en parte a las practicas recomendadas en
la industria. Esta afirmacion se basa en la propuesta de Kotler (2016), quien sugiere un enfoque
centrado en la percepcién de la marca, tanto por colaboradores como por clientes, mas alla de
solo su disefio. Aunque la estandarizacion del disefio es esencial para fortalecer la relacién con
los clientes, no constituye el ndcleo del proceso de gestion de marca.

Por ello, la planificacion estratégica de la marca incluye la recoleccion de informacién
sobre cdmo se percibe. Ademas, se plantea una actividad de identificacion del pablico objetivo,
vinculada a la misma actividad en el proceso de marketing de contenidos. Esto se debe a la
fuerte conexion entre ambos procesos, dado que uno de los primeros puntos de contacto con
KeyTech es su marketing en redes sociales. Asi, mantener la consistencia en disefios y colores
resulta crucial.

También se sugiere una actividad para definir objetivos que aborden, por ejemplo, la mejora
de la percepcion de la marca, la medicion de la satisfaccion o la fidelidad del cliente, junto con
el desarrollo de un plan de accién. Dicho plan debe estar alineado con los objetivos establecidos
y detallar las acciones necesarias para alcanzarlos.

Finalmente, se propone un proceso exclusivo para evaluar la marca, enfocado en analizar
los resultados del plan ejecutado. Esta evaluacion, con el fin de mejorar la comunicacion
interna, se comparte con el equipo a través de una reunion, correo electrénico o un documento.

A continuacién, en la Tabla 45, se propone la periodicidad para los subprocesos de la
gestién de marca.
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Tabla 45

Periodicidad de los subprocesos de gestién de marca

Proceso Periodicidad

Planificacion de la estrategia de marca 1 vez al mes, al inicio de mes
preferiblemente.

Evaluacién de marca 1 vez al mes, a final de mes preferiblemente.

Nota. Elaboracion propia (2024).

5.1.4.1. Matriz de alineacion entre las buenas practicas y los procesos
generados

Con el fin de ilustrar de manera mas sencilla la relacion que hay entre las buenas practicas
identificadas en la Tabla 31, y los procesos de mercadeo propuestos, se realiza la siguiente
matriz de alineacion. Esta se muestra en la Tabla 46.

Tabla 46

Matriz de alineacion entre procesos y buenas practicas

Practica Crear un Definicion de | Concentrarse en | Planificacion
identificada / marketing de leads el valor estratégica para
Proceso contenidos percibido por el procesos de
diferenciador consumidor marketing
digital
Gestion de
marketing de X X
contenidos
Gestion de
leads X X
Gestion de
marca X X

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como se refleja en la matriz, todos los procesos estan vinculados a dos buenas practicas.
Aunque estas se presentan de manera general, cada una de ellas estd compuesta por un conjunto
de précticas y recomendaciones que fueron consideradas al momento de disefiar y proponer las
actividades para los nuevos procesos.
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5.1.5. Propuesta de indicadores clave de desempefio

Para cada proceso propuesto, se ha definido un conjunto de indicadores clave de desempefio
(KPI) que contribuyen a evaluar la efectividad de los procesos y permiten medir su
comportamiento a lo largo del tiempo. Segun lo definido en el marco conceptual, estos se han
definido de acuerdo con los lineamientos de la norma ISO 9001.

5.15.1. Propuestade indicadores de desempefio para el proceso de marketing
de contenidos

A continuacidn, en la Tabla 47, Tabla 48, Tabla 49, Tabla 50 y Tabla 51 se describen los
indicadores clave de desempefio para el proceso de marketing de contenidos.

Tabla 47

Descripcién del indicador: Tasa de interaccion

Indicador: Tasa de interaccion

Cddigo MC-01.

Descripcion Mide el nivel de interaccion con respecto al alcance total de
las publicaciones en redes sociales.

Forma de medicion

Total de Interacciones 100
ot
Alcance Total

Objetivo esperado De 2% a 5% por publicacion.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 5%
e Aceptable: 2% a 4.9%
e Critico: < 2%

Frecuencia de medicion Semanal.

Responsable Encargada de marketing.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliogréfica Keller, K. L. (2013).

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Tabla 48

Descripcion del indicador: Tasa de crecimiento de seguidores

Indicador: Tasa de crecimiento de seguidores

Cédigo

MC-02.

Descripcion

Mide el crecimiento de la comunidad de KeyTech y como se
esta logrando captar nuevas audiencias a través del contenido
publicado.

Forma de medicion

Seguidores Iniciales

Seguidores Nuevos — Seguidores Iniciales
- x 100

Objetivo esperado

De 1% a 3% mensualmente.

Niveles de tolerancia

e Optimo: > 3%
e Aceptable: a% a 2.9%
e Critico: < 1%

Frecuencia de medicion

Mensual.

Responsable

Encargada de marketing.

Fuente de datos

Meta Business Suite.

Fuente bibliogréafica

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 49

Descripcién del indicador: Tasa de conversion de leads generados

Indicador: Tasa de conversion de leads generados.

Caddigo

MC-03.

Descripcion

atl

Mide el porcentaje de leads que provienen de interacciones
con contenido en redes sociales.
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Indicador: Tasa de conversion de leads generados.

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Forma de medicion

Leads Generados

- x 100
Total de Interacciones
Objetivo esperado De 3% a 5%.
Niveles de tolerancia e Optimo: > 5%

e Aceptable: 2% a 4.9%
e Critico: <2%

Frecuencia de medicion Mensual.

Responsable Encargada de marketing.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliogréfica Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 50

Descripcidn del indicador: Tasa de alcance organico

Indicador: Tasa de alcance organico

Cddigo MC-04.

Descripcion Mide el porcentaje de personas alcanzadas por publicaciones

sin necesidad de pagar por publicidad.

Forma de medicion

Alcance Organico
= » 100
Total de Seguidores

Objetivo esperado De 10% a 15%.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 15%
e Aceptable: 5% a 14.9%
e Critico: < 5%

atl
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Indicador: Tasa de alcance organico

Frecuencia de medicion

Mensual.

Responsable

Encargada de marketing.

Fuente de datos

Meta Business Suite.

Fuente bibliogréfica

Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2018).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 51

Descripcion del indicador: Engagement por tipo de contenido

Indicador: Engagement por tipo de contenido

Cddigo

MC-05.

Descripcion

Mide la interaccidn generada por cada tipo de contenido para
determinar cuél es mas efectivo.

Forma de medicion

Interacciones Totales de un tipo de contenido

= 100

Alcance de ese tipo de contenido

Objetivo esperado

De 5% a 7% por tipo de contenido

Niveles de tolerancia

e Optimo: > 7%
e Aceptable: 4% a 6.9%

e Critico: < 4%

Frecuencia de medicion

Semanal.

Responsable

Encargada de marketing.

Fuente de datos

Meta Business Suite.

Fuente bibliografica

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2012).

Nota. Elaboracion propia (2024).
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5.1.5.2. Propuesta de indicadores de desempefio para el proceso de gestion
de leads

A continuacién, en la Tabla 52, Tabla 53, Tabla 54, Tabla 55 y Tabla 56 se describen los
indicadores de desempefio propuestos para el proceso de gestion de leads.

Tabla 52

Descripcion del indicador: Tasa de conversion de leads

Indicador: Tasa de conversion de leads

Cddigo GL-01.

Descripcion Mide el porcentaje de leads que se convierten en clientes; es
decir, con los que cierra una venta tras el seguimiento.

Forma de medicion

Leads Convertidos
Total de Leads

> 100

Objetivo esperado De 5% a 10% mensualmente.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 8%
e Aceptable: 3% a 7.9%
e Critico: < 3%

Frecuencia de medicion Mensual.

Responsable Directora de ventas.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliografica Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Tabla 53

Descripcion del indicador: Tiempo promedio de conversion

Indicador: Tiempo medio de conversion

Cadigo GL-02.
Indicador Tiempo medio de conversion.
Descripcion Mide el tiempo promedio, en dias, que toma convertir un lead

en cliente.

Forma de medicion

Suma de los tiempos para convertir cada lead

Numero total de leads convertidos

Objetivo esperado

De 30 dias a 60 dias.

Niveles de tolerancia

e Optimo: > 15 dias
e Aceptable: 15 dias a 50 dias
e Critico: <50 dias

Frecuencia de medicion

Bimestral.

Responsable

Directora de ventas.

Fuente de datos

Meta Business Suite.

Fuente bibliogréafica

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 54

Descripcién del indicador: Tasa de respuesta a leads

Indicador: Tasa de respuesta de leads

Caddigo

GL-03.

Descripcion

atl

Mide el porcentaje de leads que reciben una respuesta inicial
dentro de un rango de 48 horas. Es importante considerar que
son respuestas netas, es decir, tanto positivas como negativas.
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Indicador: Tasa de respuesta de leads

Forma de medicion

Leads con respuesta inicial
=< 100
Total de Leads

Objetivo esperado De 50% a 80%.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 40%

e Aceptable: 20% a 39.9%
e Critico: <20%

Frecuencia de medicion Semanal.

Responsable Directora de ventas.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliografica Ryan, D. (2016).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 55

Descripcion del indicador: Tasa de abandono de leads

Indicador: Tasa de abandono de leads

Cddigo GL-04.
Descripcion Mide el porcentaje de leads que se pierden 0 no son
contactados adecuadamente durante el proceso.

Forma de medicién

Leads Perdidos

Total de Leads 100

Objetivo esperado Un porcentaje menor al 10%.
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Indicador: Tasa de abandono de leads

Niveles de tolerancia

e Critico: > 10%
e Aceptable: 2% a 9.9%
e Optimo: < 2%

Frecuencia de medicion Bimestral.

Responsable Directora de ventas.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliografica Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2018).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 56

Descripcidn del indicador: Tiempo medio de respuesta a leads

Indicador: Tiempo medio de respuesta de leads

Cddigo GL-05.

Descripcion Mide el tiempo promedio, en horas laborales, que tarda el

equipo en responder al primer contacto de un lead.

Forma de medicion

Suma de los tiempos de respuesta

Total de leads contactados

Objetivo esperado Menor a 24 horas.

Niveles de tolerancia

e Critico: > 24 horas
e Aceptable: 12 a 24 horas

e Optimo: < 12 horas

Frecuencia de medicion Semanal.

Responsable Directora de ventas.

Fuente de datos Meta Business Suite.

Fuente bibliogréafica Kotler, P. (2017).

Nota. Elaboracion propia (2024).
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5.1.5.3. Propuesta de indicadores de desempefio para el proceso de gestion
de marca

Por ultimo, en la Tabla 57,Tabla 58 y Tabla 59 se definen los indicadores de desempefio
propuestos para el proceso de gestion de marca.

Tabla 57

Descripcion del indicador: Reconocimiento de marca

Indicador: Reconocimiento de marca

Cddigo GM-01.

Descripcion Mide el porcentaje de personas dentro del pablico objetivo
que reconoce o ha escuchado de la marca.

Forma de medicion

Personas que reconocen la marca

Total de personas encuestadas <100
Objetivo esperado De un 20% a un 30%.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 25%
e Aceptable: 10% a 24.9%
e Critico: < 10%

Frecuencia de medicion | Mensual.
Responsable Encargada de marketing.
Fuente de datos Encuestas en las redes sociales donde se publique.
Fuente bibliogréafica Aaker, D. A. (2014).

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Tabla 58

Descripcion del indicador: Net Promoter Score (NPS)

Indicador: Net Promoter Score (NPS)

cédigo GM-02.

Descripcion Mide la probabilidad de que los clientes recomienden la
marca a otros.

Forma de medicion

Promotores — Detractores
. % 100
Total de encuestados
Objetivo esperado De un 30% a un 50%.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 45%
e Aceptable: 20% a 44.9%
e Critico: <20%

Frecuencia de medicion | Mensual.
Responsable Encargada de marketing.
Fuente de datos Encuestas en las redes sociales donde se publique.
Fuente bibliogréafica Reichheld, F. F. (2006).

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla 59

Descripcion del indicador: Satisfaccion del cliente con la marca

Indicador: Satisfaccion del cliente con la marca

Cadigo GM-03.

Descripcion Mide el porcentaje de personas dentro del publico objetivo
gue reconoce o ha escuchado de la marca.
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Indicador: Satisfaccion del cliente con la marca

Forma de medicion

Suma de todas las puntuaciones

Numero total de respuestas

Objetivo esperado Un valor entre 6 y 8.

Niveles de tolerancia e Optimo: > 10
e Aceptable: 5% a 9.9
e Critico: <5

Frecuencia de medicion Mensual.

Responsable Encargada de marketing.

Fuente de datos Encuestas en las redes sociales donde se publique.

Fuente bibliogréfica Kotler, P. (2017).

Nota. Elaboracion propia (2024).

5.1.6. Definicion de tiempos para los procesos propuestos

Esta seccion define los tiempos minimos y maximos estimados para ejecutar las actividades
propuestas. Dado que la organizacion aun no ha implementado ningin proceso sugerido, se
realiza una estimacién de tiempos en colaboracion con la encargada de marketing de KeyTech
durante una reunion; la evidencia se encuentra en la Minuta organizacional 7#. En dicha
reunion, se aplicé la entrevista: Apéndice FF - Plantilla entrevista "Validacion del plan de
implementacién / Definicion de tiempos”, y se obtuvieron los resultados que se encuentran en
el Apéndice L.

Para la definicion de tiempos se utiliza la misma metodologia detallada en la seccion
4.2.1”Andlisis de procesos”. Es decir, se parte de que todos los eventos tienen la misma
probabilidad de ocurrir, y se calcula el tiempo promedio utilizando el tiempo minimo y maximo
definido.

5.1.6.1. Definicion de tiempos para el proceso de marketing de contenidos

Dado que el proceso propuesto de marketing de contenidos esta conformado por cinco
subprocesos, se han definido los tiempos promedios para cada actividad de cada proceso. En la
Tabla 60 se observa la definicion de tiempos para el proceso de “Planificacion estratégica de
marketing de contenidos”.
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Tabla 60

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Definicidn de tiempos - Planificacion estratégica de marketing de contenidos

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Definir la audiencia
objetivo para cada 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
plataforma
Investigar la
competencia y las 60 minutos 90 minutos 75 minutos
tendencias
Definir los objetivos
relacionados con el . ) .
) 15 minutos 25 minutos 20 minutos
marketing de
contenidos
Enviar objetivos 1 minuto 3 minutos 2 minutos
Revisar objetivos 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Documentar razones ) . .
3 minutos 5 minutos 4 minutos
del rechazo
Documentar los . ) .
L. 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos
objetivos
Generar ideas para el ) ] .
; P 3 minutos 5 minutos 4 minutos
contenido
Documentar  ideas
segin el tipo de 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
contenido
Definir los dias de ) . .
.., 3 minutos 5 minutos 4 minutos
publicacién
Informar al equipo de ) . .
2 minutos 5 minutos 3,5 minutos

trabajo

Nota. Elaboracion propia (2024).

Se identifica que la actividad que mas tiempo demanda, es la relacionada a la investigacion
de la competencia y las tendencias, junto con la actividad de documentacién de contenido.
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Las actividades que menos tiempo consumen estan relacionadas a tareas operativas
sencillas, como lo es el envio de informacion a través de un medio de comunicacion o la
definicién de los dias de publicacion. El proceso de planificacion estratégica de marketing de
contenidos tiene una duracion de 162.5 minutos por iteracion, segn la suma de los tiempos
detallados en la columna “Tiempo promedio™.

Como se observa en la Tabla 61, las actividades que méas tiempo demandan en el proceso
son la creacion y modificacion de la plantilla. Esto se debe a que ambas tareas se realizan
manualmente para asegurar un alineamiento completo entre la intencion del contenido y la
plantilla utilizada. Las actividades que consumen menos tiempo incluyen la revision del
contenido y la busqueda de ideas relacionadas, ya que, como se mencion0 anteriormente, se
recomienda el uso de herramientas tecnologicas para facilitar estas tareas. Finalmente, se
calcula un tiempo promedio de 40 minutos para este proceso, segun la suma de los tiempos
detallados en la columna “Tiempo promedio™.

Tabla 61

Definicion de tiempos - Creacion de plantillas

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio

Revisar las ideas de
contenido 3 minutos 5 minutos 4 minutos
identificadas

Buscar ideas . . .

. 3 minutos 5 minutos 4 minutos
relacionadas
Modificar la plantilla
para adecuarla al 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
contenido
Realizar la plantilla 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
Publicar plantilla en . . .

P 1 minuto 3 minutos 2 minutos

el kit de marca

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 62 se encuentra la definicion de los tiempos para el proceso de creacion de
contenido, siendo este el nucleo del proceso de marketing de contenidos. Las actividades que
mas tiempo consumen son la creacion de contenido, la generacién de titulos y leyendas y la
revision de contenido. Por otra parte, las tareas que menos tiempo consumen son las que estan
relacionadas a actividades de consultas de datos previamente definidos, envio de informacién
0 actualizaciones realizadas con herramientas tecnologicas.
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Al sumar todos los tiempos promedio se calcula que la duracion, para una iteracién, del
proceso de creacion de contenido, es de 106 minutos, segun la suma de los tiempos detallados
en la columna “Tiempo promedio”.

Tabla 62

Definicion de tiempos - Creacion de contenido

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Consultar el ) ] .
. 1 minuto 3 minutos 2 minutos
contenido por crear
Consultar el kit de ) . .
1 minuto 3 minutos 2 minutos
marca
Generar los titulos y
leyendas de las 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
publicaciones
Crear el contenido 60 minutos 90 minutos 75 minutos
Enviar el contenido ) . .
., 3 minutos 5 minutos 4 minutos
para aprobacion
Revisar el contenido 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Informar las razones ) ] .
3 minutos 5 minutos 4 minutos
del rechazo
Guardar contenido 1 minuto 3 minutos 2 minutos
Actualizar el ) . .
] 1 minuto 3 minutos 2 minutos
calendario

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 63 se encuentra la definicion de los tiempos promedio para las actividades del
proceso de calendarizacion y publicacion del contenido generado en el proceso anterior. Se
identifican las actividades de programacion de publicaciones como las que mas tiempo
demandan, esto debido a que, a pesar de que se utilizan herramientas tecnologicas para
realizaras, se requiere de un mayor cuidado en los detalles relacionados a las fechas, horas y
tipo de contenido. En contraste, las actividades que menos tiempo demanda son las relacionadas
a la consulta de contenido ya generado, como lo es la obtencion de las publicaciones y la
revision del contenido. La iteracién completa del proceso tiene una duracion aproximada de 33
minutos, segun la suma de los tiempos detallados en la columna “Tiempo promedio”.
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Tabla 63

Definicidn de tiempos - Calendarizacion y publicacién

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio

Obtener las
publicaciones  del
repositorio de
KeyTech

1 minuto 3 minutos 2 minutos

Revisar el calendario

. 1 minuto 3 minutos 2 minutos
de publicaciones

Programar
publicaciones en 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos
Bussines Suite

Programar
publicacién en 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos
LinkedIn

Publicar contenido 3 minutos 5 minutos 4 minutos

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 64 se encuentran los tiempos minimos y maximos definidos para el proceso de
evaluacion de resultados. Como actividades mas demandantes de tiempo se tienen el analisis
del reporte y la documentacion de los resultados, siendo ambas actividades vitales para la
correcta ejecucion del proceso. Por otra parte, las actividades que menos tiempo consumen son
las relacionadas con la extraccion, envio y almacenaje de informacion. La iteracion completa
toma alrededor de 67 minutos, segun la suma de los tiempos detallados en la columna “Tiempo
promedio”.

Tabla 64

Definicion de tiempos - Evaluacion de resultados

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio

Extraer informacion
de los reportes en
Bussines  Suite 'y
LinkedIn

3 minutos 5 minutos 4 minutos
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Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Consolidar un
documento con los 5 minutos 15 minutos 10 minutos
reportes
Almacenar el reporte 1 minuto 3 minutos 2 minutos

Enviar reporte a la
coordinadora de 3 minutos 5 minutos 4 minutos
operaciones

Recibir el reporte del

. . 1 minuto 3 minutos 2 minutos
area de marketing

Analizar el reporte

contra los objetivos 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
definidos

Documentar 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
resultados

Nota. Elaboracion propia (2024).

5.1.6.2.  Definicion de tiempos para el proceso de gestion de leads

Con respecto al proceso de gestion de leads, se tiene los procesos de identificacion,
generacion y seguimiento de leads. En la Tabla 65 se muestra la definicion de tiempos realizada
para el proceso de identificacion de leads.

Tabla 65

Definicion de tiempos — Identificacién de leads

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Definir de objetivos 15 minutos 25 minutos 20 minutos
Definir criterios de 15 minutos 25 minutos 20 minutos

segmentacion

Recolectar 60 minutos 90 minutos 75 minutos
informacion de los
leads
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Definir medio de 3 minutos 5 minutos 4 minutos
contacto inicial

Crear perfil del lead 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos

Nota. Elaboracion propia (2024).

Se observa que una de las actividades que méas tiempo consume es la recoleccion de
informacion de los leads, esto debido a la complejidad para obtener datos completos y Utiles
que permitan una adecuada clasificacion. Las actividades con menor tiempo de ejecucion son
la definicion del contacto inicial y la definicion tanto de objetivos como de los criterios de
segmentacion. Por ultimo, el proceso de identificacion de leads tiene una duracion promedio
de 141.5 minutos por iteracion, segin el sumatorio de los datos expuestos en la columna
“Tiempo promedio”.

En la Tabla 66 se encuentran los tiempos promedio para el proceso de generacion de leads,
de esta se identifica que las actividades que mas demandan tiempo son la documentacién de la
informacién del lead y la clasificacion de este. También, reconoce que las actividades que
demandan una menor cantidad de tiempo son la recoleccion de informacidon e informar al equipo
de trabajo; esto debido a que son tareas de consulta y envio de informacion.

A partir de esta informacién, se concluye que la duracion promedio del proceso de
generacion de leads es de 51.5 minutos por iteracion, segun el sumatorio de los datos expuestos
en la columna “Tiempo promedio™.

Tabla 66

Definicion de tiempos - Generacidon de leads

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Recolectar 3 minutos 5 minutos 4 minutos
informacion
Contactar el lead 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Clasificar el lead 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos
Documentar la 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
informacion del lead
Informar al equipo de 5 minutos 5 minutos 5 minutos
trabajo

Nota. Elaboracion propia (2024).
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En la Tabla 67 se detallan los tiempos definidos para las actividades del proceso de
seguimiento de leads. Destacan como las mas tardadas el desarrollo de la propuesta formal, la
negociacion y la validacion del acuerdo, debido a las posibles condiciones adversas que pueden
surgir durante la interaccion con el cliente al pactar un acuerdo de beneficio mutuo. En
contraste, las actividades que menos tiempo consumen son aquellas relacionadas con el envio
de informacion, como comunicar el acuerdo o remitir las razones del rechazo. El proceso de
seguimiento de leads tiene una duracién promedio de 136.5 minutos por iteracion, , segun el
sumatorio de los datos expuestos en la columna “Tiempo promedio”.

Tabla 67

Definicion de tiempos - Seguimiento de leads

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio
Mantener 10 minutos 30 minutos 20 minutos
comunicacion  con
los leads
Negociar un acuerdo 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
Informar del acuerdo 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Validar el acuerdo 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
Informar razones del 5 minutos 8 minutos 6,5 minutos
rechazo
Desarrollar 30 minutos 60 minutos 45 minutos
propuesta formal
Cerrar la venta 10 minutos 15 minutos 12,5 minutos

Nota. Elaboracion propia (2024).

5.1.6.3.

Definicion de tiempos para el proceso de gestion de marca

Por ultimo, se definen los tiempos asociados a los procesos de gestion de marca, que
incluyen tanto la planificacion estratégica como la evaluacion de la marca. En la Tabla 68 se

especifican los tiempos correspondientes a la planificacion estratégica.

atl
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Tabla 68

Definicion de tiempo - Planificacion estratégica

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio

Recopilar 15 minutos 45 minutos 30 minutos
informacion sobre la
percepcion de la

marca

Identificar el pablico 10 minutos 20 minutos 15 minutos
meta

Definir los objetivos 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
Establecer un plan de 30 minutos 60 minutos 45 minutos
accion

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como se muestra en la Tabla 69, las actividades que consumen méas tiempo son el
establecimiento del plan de accién y la recopilacién de la percepcion de la marca. Esto se debe
a que ambas tareas requieren un andlisis detallado y cuidadoso, ya que los resultados del
siguiente proceso dependen de estas actividades. En contraste, las actividades con menor
tiempo promedio son la definicion de objetivos y la identificacidn del pablico objetivo.

Finalmente, el proceso de planificacion estratégica tiene una duracion estimada de 97.5
minutos por iteracion, segun el sumatorio de los datos expuestos en la columna “Tiempo
promedio”.

Tabla 69

Definicion de tiempos - Evaluacion de la marca

Actividad Tiempo minimo Tiempo maximo Tiempo promedio

Generar reportes 5 minutos 10 minutos 7,5 minutos
asociados a la
percepcion de la

marca

Documentar 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
resultados

Analizar resultados 15 minutos 30 minutos 22,5 minutos
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Actividad Tiempo minimo

Informar los 3 minutos 5 minutos 4 minutos

resultados al equipo

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 69 se presentan los tiempos maximos, minimos y promedio de las actividades
del proceso de evaluacion de marca. De esta informacion se observa que las actividades que
requieren mas tiempo son la documentacion y el anélisis de resultados. En contraste, las que
menos tiempo demandan estan relacionadas con la generacion de reportes y la comunicacion
de los resultados al equipo de trabajo. La duracion promedio total por iteracion del proceso es
de 56.5 minutos, segun el sumatorio de los datos expuestos en la columna “Tiempo promedio”.

5.1.7. Definicién de costos para los procesos propuestos

Para la definicion de los costos del proceso se parte de la misma premisa detallada de los
analisis de costos realizados en la seccion 4.2.1 “Analisis de procesos”. En esta parte el costo
por hora para cada colaborador involucrado es de (3.100. En la tabla se detallan los costos
aproximados para todos los procesos propuestos. Todos los tiempos estdn medidos en minutos
y los costos en “unidades monetarias”.

Tabla 70

Definicidn de costos - Procesos propuestos

Macroproceso Proceso Tiempo total Costo total
promedio aproximado
Planificacion .
anttieacto 162.5 minutos 8.305,83 U.M.
estratégica
Creacion de 40 minutos 2.066,67 U.M.
plantillas
) Creacion de .
Marketmg de contenido 106 minutos 5.476,67 U.M.
contenidos
I izacio .
Calendarizacion y 33 minutos 1.705 U.M.
publicacion
Evaluaci6 .
valuacion de 67 minutos 3.461,67 U.M.
resultados
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Macroproceso Proceso Tiempo total Costo total

promedio aproximado
Identificacion de 141.5 minutos 7.310,83 U.M.

leads
Gestion de leads Generacion de leads 51.5 minutos 2.660,83 U.M.
Seguimiento de 136.5 minutos 7.052,50 U.M.

leads
Planificacion 97.5 minutos 5.037,50 U.M.

Gestion de marca estratégica de marca

Evaluacion de marca 56.5 minutos 2.919,17 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).

De la tabla anterior se concluye que, dentro del macroproceso de marketing de contenidos,
los procesos mas costosos son la planificacion estratégica y la creacion de contenido.
Asimismo, se revela que la creacidon de plantillas, la calendarizacion y la publicacion de
contenidos son procesos mas agiles y econdmicos. En cuanto a la gestion de leads, se observa
que la identificacion y el seguimiento de leads son los mas prolongados y costosos, mientras
que la generacion de leads presenta un costo menor en comparacion. Finalmente, dentro del
macroproceso de gestién de marca, la planificacion estratégica de marca resulta ser mas largo
y costoso que la evaluacion.
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5.2. Fase 4: Propuesta del plan de implementacion

En la cuarta fase se presenta la propuesta del plan de implementacion de los procesos
sugeridos. Este plan establece los objetivos estratégicos, detalla las iniciativas que apoyen la
integracion de los procesos, describe la tecnologia que respaldara su implementacion, y ofrece
una matriz que asigna los roles y responsabilidades correspondientes a cada propuesta.

De igual manera, se garantiza la alineacion de las iniciativas con la estrategia y vision de
KeyTech en el area de mercadeo digital. Dentro de los hallazgos documentados en el Apéndice
HH, los aspectos principales que se consideraron para asegurar este alineamiento entre las
iniciativas, los objetivos y las tecnologias utilizadas son los siguientes:

e KeyTech considera fundamental, dentro de su estrategia de mercadeo digital,
aprovechar al maximo las tecnologias de inteligencia artificial.

e Se plantea como un aspecto clave la capacitacion del equipo de trabajo, tanto en el uso
de nuevas tecnologias como en aquellas que ya se estan utilizando, con el objetivo de
mejorar sus habilidades y competencias digitales

e Se ha identificado la necesidad de formalizar y documentar los flujos de trabajo en el
area de mercadeo digital, garantizando que las actividades se realicen de manera
coherente y eficiente.

e KeyTech establece la incorporacion de indicadores de desempefio como un elemento
esencial para evaluar los resultados de los procesos y monitorear su comportamiento.

5.2.1. Objetivos estratégicos del plan de implementacion

Para la definicion de los objetivos que se espera alcanzar con la implementacién del plan,
se han clasificado segln el macroproceso al que estan asociados. Estos se han planteado desde
la perspectiva estratégica, es decir, lo que la organizacion espera alcanzar cuando se
implementen las iniciativas definidas en las siguientes secciones del plan. Los objetivos
propuestos se encuentran en la Tabla 71.

Tabla 71

Objetivos estratégicos propuestos para el plan de implementacion

Macroproceso Objetivos

Aumentar el alcance organico de las
publicaciones en Instagram, LinkedIn vy
Facebook en un 15% durante los proximos 6
meses, mediante la optimizacion de

Marketing de contenidos ) o )
contenido y publicaciones consistentes.
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Macroproceso Objetivos

Incrementar la tasa de interaccidn en redes
sociales en un 10% durante los préximos 6
meses, mediante la creacion de contenido
mas atractivo para la audiencia y la
identificacion de tendencias.

Reducir el tiempo promedio de creacion de
contenido en un 20% en los proximos 4
meses, mediante la utilizacion de plantillas y
herramientas de automatizacion.

Incrementar el nimero de leads generados en
un 20% durante los proximos 6 meses,
mediante la implementacién de campafias
digitales y la optimizacion del proceso de
captacion utilizando herramientas

Gestion de leads tecnologicas.

Incrementar la tasa de conversion de leads a
clientes en un 5% durante los proximos 6
meses, mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas que apoyen el seguimiento
personalizado y automatizado.

Mejorar la percepcion positiva de la marca en
un 10% en los préximos 6 meses, mediante
Gestion de marca encuestas de satisfaccion, retroalimentacion
y un uso coherente del kit de marca en todas
las comunicaciones.

Nota. Elaboracion propia (2024).
5.2.2. Iniciativas propuestas para el plan de implementacién

En esta seccidn se detallan las iniciativas propuestas que respaldan la integracion de los
procesos sugeridos. Se consideran aspectos como las necesidades identificadas, que se
presentan en la Tabla 30, los procesos propuestos y el objetivo principal de KeyTech para las
actividades del area de mercadeo digital. Estos objetivos se plantean con base en los resultados
de la revision documental; esta se encuentra en el Apéndice HH. Este documento incluye ideas
sobre estrategias e iniciativas a implementar en el area de mercadeo digital de KeyTech.

A continuacién, se detallan las iniciativas propuestas como parte del plan de
implementacion.
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5.2.2.1. Implementacion de una plataforma de comunicacién interna para la
mejora de la comunicacion internay coordinacién entre equipos

La implementacion de una plataforma de comunicacion interna tiene como objetivo
centralizar y agilizar la comunicacion entre los distintos equipos de KeyTech, especialmente
entre el equipo de mercadeo, ventas y la alta gerencia. Esta plataforma debe permitir la creacion
de canales dedicados por proyecto o macroproceso, la gestion de tareas conjuntas y el acceso
inmediato a informacion relevante para la toma de decisiones.

Esta iniciativa tiene un impacto positivo en todos los macroprocesos propuestos. En el area
de marketing de contenidos, la plataforma funcionard como un medio para compartir ideas y
ajustar las publicaciones de manera rapida y eficiente, especialmente en lo relacionado con la
calendarizacion y aprobacion del contenido. En cuanto a la gestion de leads, el equipo de ventas
contara con una plataforma en donde informar sobre los prospectos, actualizar el estado de las
oportunidades de negocio en tiempo real y asegurar que las acciones se ejecuten sin demoras.

Se espera gue esta implementacion favorezca una organizacion mas cohesionada, con una
comunicacion fluida entre los equipos, lo que permite alcanzar los objetivos estratégicos de
manera mas eficiente y reducir fricciones internas.

52211 Tecnologia para soportar la iniciativa

A continuacién, en la Tabla 72, se propone un conjunto de herramientas tecnologicas que
apoyan la iniciativa de mejora en la comunicacion internay la coordinacién entre equipos. Esta
recomendacion de tecnologias se ha realizado con base a lo hallado en la revision documental,
la cual es consultable en el Apéndice II.

Tabla 72

Tecnologias que apoyan la iniciativa de mejora en la comunicacién y coordinacion interna

Herramienta Descripcion Funcionalidades

Slack Slack es una plataforma de e Creacion de canales tematicos
comunicacion en equipo que para conversaciones
permite la creacion de canales de organizadas por equipo o
comunicacion especificos para proyecto.
proyectos, equipos 0 e Integracién con herramientas
departamentos.  Facilita  la de productividad como Google
comunicacién en tiempo real Drive, Asana, Trello 'y

. . . HubSpot.

mediante  mensajes  directos,
grupos y la integracién con e Mensajeria instantanea y
herramientas externas. videollamadas para mejorar la

comunicacion en tiempo real.

e Busqueda avanzada de
mensajes y archivos.
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Herramienta

Descripcion

Funcionalidades

Posibilidad de enviar
documentos, imagenes y otros
archivos directamente en los
chats.

Notificaciones personalizadas y
gestion de prioridades.

Microsoft
Teams

Microsoft Teams es una plataforma
de colaboracion que combina chat
en equipo, reuniones, notas y
archivos en un solo lugar. Es parte
de Microsoft 365 y se integra con
otras aplicaciones de Microsoft,
como Word, Excel y SharePoint, lo
que facilita la gestion de
documentos y la colaboracion en
tiempo real.

Chats en equipo y mensajeria
directa, con capacidad para
reuniones en video.

Integracion con Microsoft 365
y herramientas de
productividad, permitiendo
trabajar en documentos
colaborativamente.

Canales especificos por equipo
0 proyecto.

Almacenamiento y gestion de
archivos en SharePoint.

Tareas y calendarios integrados
para la gestion de plazos vy
coordinacion.

Posibilidad de  compartir
pantalla y colaborar en tiempo
real durante reuniones.

Grabacion de reuniones para
referencia futura.

Google
Workspace

Esta herramienta incluye otras
como Google Chat y Google Meet
que facilitan la comunicacion y
colaboracién. Google Chat es una
plataforma de mensajeria que
permite la creacion de salas para
equipos, mientras que Google
Meet ofrece videoconferencias de
alta calidad. Ambas estan
integradas con las aplicaciones de
Google, como Drive, Docs, Sheets
y Calendar.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Mensajeria instantanea con
creacion de salas de equipo.

Integracion  profunda  con
herramientas como Google
Drive, Calendar, Docs, Sheets
y Slides.

Colaboracién en tiempo real en
documentos y archivos.

Notificaciones automaticas
para seguimiento de plazos y
eventos del calendario.
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5.2.2.2. Utilizacion de herramientas de inteligencia artificial que apoyen la
generacion de contenido

La implementacion de herramientas de inteligencia artificial para la creacion de contenido
y generacion de ideas tiene como meta acelerar el proceso creativo en KeyTech, optimizando
la produccion de contenido de alta calidad para las redes sociales. Dado que la creacién de
contenido ha sido identificada como una actividad que consume una considerable cantidad de
tiempo, la integracion de inteligencia artificial permitira al equipo de marketing generar nuevas
ideas, titulos atractivos, imagenes y textos de manera mas agil y eficiente.

Esta iniciativa apoya de manera directa los procesos de marketing de contenidos y gestion
de marca. La incorporacion de inteligencia artificial en la creacién de contenido agilizara el
ciclo de creacion, publicacion y evaluacion, lo que permitird a KeyTech ser mas eficiente y
estratégico en la administracion de sus redes sociales. En lo que respecta a la gestion de marca,
la consistencia del contenido generado reforzara la estrategia de marca, asegurando que todo el
material esté alineado con la identidad y los valores fundamentales de la organizacion.

5.2.2.2.1. Tecnologia para soportar la iniciativa

En la Tabla 73, se proponen un conjunto de herramientas que apoyan la implementacion de
la presente iniciativa. Estas herramientas se proponen basados en los hallazgos encontrados en
la revisién documental relacionada a la creacién y generacion de contenido utilizando
herramientas de inteligencia artificial. En el Apéndice JJ se encuentran los hallazgos
identificados.

Tabla 73

Tecnologias que apoyan la generacién de contenido mediante la inteligencia artificial

Herramienta Descripcion Funcionalidades

ChatGPT ChatGPT es una herramienta de e Generacion de texto

(OpenAl) inteligencia artificial basada en automatizado ~ para  posts,
procesamiento de lenguaje natural, articulos, y descripciones.
que genera contenido escrito, e Sugerencias de ideas creativas
desde textos publicitarios hasta para contenido y campafias.
guiones de video, blogs, e ideas e Redaccion de leyendas y titulos
para publicaciones en redes atractivos para redes sociales.
sociales.

Canva Pro Canva es una herramienta de e Generacion automética de
disefio grafico que recientemente disefios basados en parametros
ha integrado funciones de definidos.
inteligencia artificial para la e Sugerencias de plantillas para
generacion de iméagenes, contenido diferentes tipos de
visual, y  plantillas.  Esta publicaciones.
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Herramienta

Descripcion

TEC

Funcionalidades

herramienta permite a los equipos
de marketing crear contenido
visual atractivo de manera rapida.

Creacion  de
visualizaciones utilizando
inteligencia  artificial  para
simplificar los procesos de
disefio.

graficos vy

Blsqueda y generacion de
iméagenes y elementos graficos.

Lumen5

Lumen5 es una plataforma de
creacion de videos que utiliza
inteligencia artificial para
convertir articulos, publicaciones
de blog o ideas en contenido de
video. Es ideal para marketing de
contenido visual y la creacion de
videos para redes sociales.

Generacion automatica de
videos a partir de textos o
articulos.

Creacion de videos
promocionales en cuestion de
minutos utilizando plantillas
predisefiadas.

Adaptacion del contenido para
maltiples plataformas.

Herramientas para  afiadir
textos, musica y transiciones
automaticas.

Writesonic

Writesonic es una plataforma de
generacion de contenido
automatizada que utiliza
inteligencia artificial para redactar
textos para blogs, paginas web,
anuncios, y redes sociales.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Generacion de ideas de
contenido y redaccion
automatica para redes sociales,
blogs, y campafias de
marketing.

Sugerencias  para titulos
Ilamativos y optimizados.

Reescritura y mejora
automatica del contenido para
asegurar su  calidad vy
optimizacion SEO.

Plantillas  predefinidas para
distintos tipos de contenido.
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5.2.2.3. Capacitacion del personal mediante el uso de plataformas
tecnoldgicas para el apoyo en la ejecucion de los procesos de mercadeo
digital

La capacitacion del personal mediante el uso de plataformas tecnoldgicas tiene como
objetivo proporcionar al equipo de KeyTech las habilidades y conocimientos necesarios para
ejecutar eficazmente los procesos de mercadeo digital, asi como familiarizarlos con las
herramientas tecnoldgicas que optimizaran estos procesos. Esta iniciativa se centra en
implementar una plataforma de aprendizaje en linea que ofrezca cursos especializados en
mercadeo digital, gestion de leads, gestion de marca, y el uso de herramientas tecnoldgicas
como HubSpot, Canva, Business Suite, y méas. La capacitacion permitira al personal estar mejor
preparado para enfrentar los desafios del entorno digital y mejorar el rendimiento general de las
actividades de mercadeo.

Esta iniciativa apoya directamente los procesos de marketing de contenidos, gestion de
leads y gestion de marca. Capacitar al personal en la creacion de contenido efectivo, el uso de
herramientas de disefio y la calendarizacion de publicaciones garantizara que los procesos se
ejecuten de manera mas eficiente y profesional. En cuanto a la gestion de leads, la capacitacion
permitira al equipo mejorar sus habilidades en la captacion y seguimiento de prospectos, asi
como en el uso del CRM para automatizar dicho proceso. Respecto a la gestion de marca, el
personal podra adquirir una mejor comprensién de como gestionar la marca y mantener la
consistencia en las publicaciones y en las interacciones con los clientes.

5.2.2.3.1. Tecnologia para soportar la iniciativa

En la Tabla 74, se presenta un conjunto de herramientas que apoyan la implementacion de
la iniciativa descrita anteriormente. Estas herramientas han sido sugeridas con base en los
resultados obtenidos durante la revision documental, y en el Apéndice KK, se encuentran los
hallazgos correspondientes.

Tabla 74

Tecnologias que apoyan la capacitacion del personal mediante plataformas digitales

Herramienta Descripcion Funcionalidades
LinkedIn LinkedIn  Learning es una e Cursos especializados en
Learning plataforma de aprendizaje en linea marketing digital, gestion de
que ofrece miles de cursos en areas leads, y disefio grafico.
como marketing digital, gestion de e Certificados al finalizar cada
proyectos, uso de herramientas de curso, validando el aprendizaje.
software, y mas. e Integracién con LinkedIn para
compartir logros de
aprendizaje.
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Herramienta

Descripcion

Funcionalidades

Biblioteca de recursos
actualizada con las (ltimas
tendencias y  habilidades
digitales.

Personalizacion del plan de
estudios basado en el perfil y
necesidades del empleado.

Udemy  for
Business

Udemy for Business es una version
corporativa de la  popular
plataforma Udemy que
proporciona acceso a mas de 5,000
cursos en linea sobre diversos
temas, desde marketing digital
hasta gestion de proyectos vy
habilidades tecnologicas.

Amplia variedad de cursos en
marketing digital, uso de CRM,
y disefio grafico.

Seguimiento del progreso vy
andlisis de rendimiento del
equipo.

Certificados de finalizacion
para validar el aprendizaje.

Posibilidad de crear contenidos
personalizados para la empresa.

Acceso movil para que los
empleados puedan aprender en
cualquier lugar y momento.

Coursera for
Business

Es una plataforma de aprendizaje
online orientada a empresas,
ofreciendo cursos y programas
especializados en colaboracion
con universidades y empresas
lideres. Se enfoca en habilidades
tecnoldgicas, marketing, y
liderazgo.

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

Cursos impartidos por
universidades y organizaciones
lideres en marketing digital,
analisis de datos, y mas.

Certificaciones profesionales
de instituciones reconocidas.

Programas personalizados para
las  necesidades de la
organizacion.

Monitoreo del progreso y
andlisis de rendimiento.

Cursos actualizados
regularmente con las Ultimas
tendencias y tecnologias.
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5.2.2.4. Utilizacion de herramientas tecnoldgicas para identificacion vy
generacion de leads

El uso de herramientas tecnoldgicas para la captura de informacion de leads tiene como
objetivo optimizar el proceso de identificacion y generacion de prospectos en KeyTech.
Actualmente, este proceso se ve limitado por recursos como el tiempo y el personal, ya que se
realiza manualmente. Con la implementacion de soluciones tecnoldgicas, se busca agilizar la
captura de informacion desde diversas fuentes, como redes sociales, sitios web y bases de datos
comerciales.

Esta iniciativa apoya directamente los procesos de gestion de leads y marketing de
contenidos. En cuanto a la gestion de leads, facilita la identificacion y captacion de prospectos
calificados, agilizando el proceso de generacion y favoreciendo una mejora en la tasa de
conversion de leads. Por otro lado, en el marketing de contenidos, proporciona datos de
contacto actualizados y relevantes, permitiendo ajustar la estrategia de contenido a las
necesidades de los leads captados, lo que refuerza la alineacion entre los equipos de marketing

y ventas.
5.2.2.4.1. Tecnologia para soportar la iniciativa

En la Tabla 75, se describen herramientas que son de utilidad para la identificacion y
generacion de leads. Para la propuesta de estas herramientas, se ha partido de los hallazgos
realizados mediante la revision documental, la cual se encuentra en el Apéndice LL.

Tabla 75

Tecnologias que apoyan la captura de informacion de leads

Herramienta

Descripcion

Funcionalidades

Apollo.io Apollo es una plataforma de Blsqueda avanzada de leads
generacion de leads que combina utilizando multiples filtros.
la inteligencia artificiffll con bases Captura automética de datos de
de datos comerciales para contacto y actualizacién en
identificar y captar leads de alta tiempo real.
contactos a través de multiples HubSpot para la sincronizacion
filtros y automatiza el proceso de automaética de leads.
seguimiento. Automatizacion del
seguimiento mediante
campanas de correo electronico
personalizadas.
Hunter.io Hunter es una herramienta Busqueda y verificacion de

atl

disefiada para encontrar correos
electronicos y datos de contacto de
leads potenciales en linea.

correos  electronicos  desde
dominios empresariales.
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e Captura de datos a partir de
sitios web y redes
profesionales.

Facilita la busqueda de contactos
relevantes a partir de dominios de
sitios web, lo que permite obtener

informacion valiosa de posibles * Integracion con CRM 'y

herramientas de automatizacion

lientes. .
clientes de marketing.

e Enriquecimiento de  datos
mediante el analisis de perfiles
de contacto.

Leadfeeder Leadfeeder es una herramienta de e Identificacion de visitantes del
generacion de leads basada en el sitio web, mostrando que
comportamiento  web,  que empresas han interactuado con
identifica qué empresas visitan el la pagina.
sitio web de una organizacion y e Datos de contacto de leads
proporciona informacion detallada basados en el comportamiento

sobre estos visitantes. web de los visitantes.

e Integracion con CRM vy
plataformas de automatizacion
para sincronizar
automaticamente los datos de
los leads capturados.

e Alertas personalizadas sobre
visitas de empresas especificas
para una respuesta rapida.

Nota. Elaboracion propia (2024).
5.2.3. Matriz RACI de las iniciativas propuestas

En esta seccion se presenta la matriz de asignacion de responsabilidades para todas las
iniciativas propuestas. Esta matriz también es conocida como RACI, por traduccién al inglés, y
sus siglas significan:

e Responsible (R): Es el responsable de ejecutar la tarea.

e Accountable (A): Es el responsable que aprueba la finalizacion de la tarea.

e Consulted (C): Miembro al cual se le debe consultar por su criterio debido a su
experiencia.

e Informaded (I): Miembro al cual se le debe informar sobre el progreso de la tarea.

Esta herramienta permite visualizar de manera clara la distribucion de roles y
responsabilidades entre los involucrados en el proyecto. Ademas, facilita la asignacion de
tareas, ya que cada miembro del equipo comprendera con precision cuales son sus funciones y
responsabilidades, promoviendo una mayor eficiencia en la ejecucién del plan y asegurando
una comunicacion efectiva entre las reas involucradas.
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En la Tabla 76, se muestra la matriz RACI relacionada a las iniciativas propuestas.

Tabla 76

Matriz RACI de las iniciativas propuestas

Plataforma de
comunicacién | Herramientas | Plataformas | Herramientas
interna que de inteligencia | tecnologicas tecnoldgicas

Iniciativa / mejora la artificial que para la ’ para la
Responsabilidad | comunicacién apoyen la capacitacion | jdentificacion
interna'y generacion de | del personal | y generacion

colaboracion contenido de leads

entre equipos

Lider

tecnoldgico c c c c

Coordinadora de
operaciones

Encargada de
marketing

Directora de
ventas

Nota. Elaboracion propia (2024).

A partir de la matriz anterior se identifica la coordinadora de operaciones y la encargada de
marketing tienen un peso importante en las iniciativas de comunicacion y generacion de
contenido, lo que asegura que los procesos se implementen alineados con las necesidades
operativas y estratégicas. También, el lider tecnoldgico tiene un papel consultivo en todas las
iniciativas, demostrando que su apoyo es crucial para la alineacién de las implementaciones
tecnoldgicas.

5.2.4. Costos de las iniciativas

Para brindar una propuesta de implementacion completa y actualizada, se han definido los
costos asociados a cada herramienta tecnologica identificada en la seccion anterior. Esto se
realiza con la intencion de que, en la seccion 5.2.5 “Evaluacion y seleccion de herramientas”,
se cuente con informacion relevante para evaluar y seleccionar las que mas se adecuen a las
capacidades de KeyTech.

En la Tabla 77, se muestran los costos en délares, asociados a las herramientas para la
comunicacion interna y colaboracion entre equipos.
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Tabla 77

Costos asociados a las plataformas de comunicacion y colaboracion interna

Plataforma Costo Detalle

Slack Plan pro - $4.38 al mes A pesar de que Slack ofrece
una version gratis, esta no se
adecua a las necesidades de
KeyTech, ya que, entre otros
aspectos, solo permite la
colaboracion  entre  dos
personas externas a la
organizacion.

Microsoft Teams MS Teams Essentials — $4 | Es el plan mas popular de la
por usuario, mensualmente | plataforma, y ofrece
caracteristicas que cubren
con las necesidades de

KeyTech.

Google Workspace Bussines Standard — $12 por | El plan de Bussines Standard
usuario, contratado | se identifica como el mas
anualmente adecuado para KeyTech,

debido a su capacidad de
almacenamiento y

funcionalidad de péagina de
citas; la cual es vital para
agendar reuniones.

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 78, se muestran los costos en doélares, asociados a las herramientas para la
generacion y creacién de contenido.
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Tabla 78

Costos asociados a las herramientas para la generacion de contenido

Plataforma Costo Detalle

ChatGPT (OpenAl) Plus - $20 al mes El plan Plus se considera el
mas adecuado para KeyTech,
debido a que estas
herramientas serén utilizadas
Unicamente por una persona.

Canva Pro - $55 contratado | El proceso de generacion y
anualmente creacion de plantillas es
ejecutado por una sola
persona, por lo que el plan
Pro cubre todas necesidades
relacionadas.

Lumen5 Starter - $59 al mes, | Dado las necesidades
contratado anualmente creativas de KeyTech, y la
constancia con la cual se
genera contenido, el plan
Starter se considera el mas
adecuado para la
organizacion.

Writesonic Individual - $16 por mes, | Se  recomienda el plan
contratado anualmente Individual ya que ofrece
funcionalidades que se
alinean con las necesidades
de KeyTech.

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 79, se muestran los costos en dolares, asociados a las herramientas para brindar
capacitaciones a los colaboradores, por medio de plataformas en linea.
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Tabla 79

Costos asociados a las plataformas de capacitacion en linea

Plataforma

Costo

TEC

Detalle

LinkedIn Learning

Team Plan - $379.99 la
licencia anualmente

Se considera el plan que
cubre con la cantidad de
colaboradores activos en
KeyTech.

Udemy for Business

Plan Team - $30 al mes por
usuario

Es el plan adecuado segun la
cantidad de colabores activos
en la organizacion.

Coursera for Business

Team - $399 por usuario, al
afo

Nota. Elaboracion propia (2024).

Es el plan que ofrece la
plataforma, que mas se
adecua a las caracteristicas
de KeyTech.

Por ultimo, en la Tabla 80, se muestran los costos en ddélares, asociados a las herramientas
para la captura de informacién de leads.

Tabla 80

Costos asociados a las herramientas de identificacion de leads

Plataforma Costo Detalle

Apollo.io Professional - $79 por | Se recomienda el plan
usuario, al mes, contratado | Professional dado  que
anualmente. permite el acceso completo a

los datos consultados.

Hunter.io Starter - $34 por tres | El plan Starter se adecua a las
usuarios, cobrado | necesidades del
mensualmente, contratado de | departamento de gestion de
manera anual leads.

Leadfeeder Paid - $99 al mes, cobrado | Siendo este su Unico plan de

anualmente

Nota. Elaboracion propia (2024).

atl

pago ofrece las
funcionalidades necesarias
para satisfacer las

necesidades de KeyTech.

Pag. 180 de 254

Tecnologico
de Costa Rica



TEC Tecnologico
Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada de Costa Rica
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

5.2.5. Evaluacion y seleccion de herramientas

Una vez identificadas las caracteristicas de las herramientas y los costos asociados al plan
que se ajusta a las necesidades de la organizacion, se procede con la seleccion de herramientas.
Esta seleccion se realiz6 mediante un sistema de ponderacion con una escala del uno al cinco,
donde uno representa una calificacion baja, y cinco indica una calificacion alta, segun el criterio
correspondiente.

La calificacion se llevd a cabo en conjunto con la organizacion, que fue la encargada de
asignar el peso adecuado a cada rubro. Para ello, se realizé una reunion en la que se asigno una
calificacion a cada herramienta mediante el andlisis de las caracteristicas identificadas. En el
apéndice: Minuta organizacional 8#, se encuentra la evidencia de dicha actividad.

En la Tabla 82 se muestran los resultados de la seleccién para la iniciativa de
implementacién de una plataforma interna para la comunicacion y colaboracion.

Tabla 81
Seleccidn de herramientas propuestas para la plataforma interna para la comunicacion y

colaboracion

Rubro / Integracion
- Funcionalidades con otros Costo Total
Herramientas :
sistemas

Slack 3 3 4 10
Microsoft A . 2 :
Teams
Google

° 4 4 13
Workspace

Nota. Elaboracién propia (2024).

En la Tabla 82 se muestran los resultados de la seleccion para la iniciativa de
implementacién de herramientas para la generacion de contenido.
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Tabla 82

Seleccion de herramientas propuestas para la plataforma interna para la generacion de

contenido
Rubr_o J Funcionalidades | Personalizacion Costo Total
Herramientas
ChatGPT
(OpenAl) 5 4 4 13
Canva 5 3 4 12
Lumen5 3 3 2 8
Writesonic 4 2 2 8

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Tabla 83 se muestran los resultados de la seleccion de una plataforma en linea que
permita capacitar a los colaboradores.

Tabla 83
Seleccion de herramientas propuestas para la plataforma interna para capacitacion de

colaboradores

Rubro / Alienacion con
. Funcionalidades | las necesidades Costo Total
Herramientas
de KeyTech
Llnke(.jln 4 ) 1 .
Learning
Ude_my for 4 5 4 13
Business
Cou_rsera for 4 3 ) 9
Business

Nota. Elaboracion propia (2024).

Por ultimo, en la Tabla 84 se muestran los resultados de la seleccion para la iniciativa de
implementacion de una plataforma para la identificacion y generacion de leads.
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Tabla 84
Seleccion de herramientas propuestas para la plataforma interna para la identificacion y

generacion de leads

Rubro / Integracion
) Funcionalidades con otros Costo Total
Herramientas )
sistemas
Apollo.io 4 4 3 11
Hunter.io 4 4 4 12
Leadfeeder 3 4 2 9

Nota. Elaboracion propia (2024).

Una vez concluida la fase de evaluacion de herramientas por parte de la organizacion, se
procede a abordar aspectos relacionados con su seleccion, con el fin de elaborar un andlisis de
viabilidad que refleje lo mas fielmente posible la situacion actual del proyecto. Es importante
destacar que, durante la propuesta de iniciativas, no se considerd la implementacion de un nuevo
sistema CRM, ya que la organizacion cuenta con HubSpot. Sin embargo, este CRM no ha sido
utilizado adecuadamente por los colaboradores en la ejecucion de los procesos. Por esta razon,
una de las funcionalidades clave buscadas en las herramientas fue su capacidad de integracion
con sistemas CRM, para asegurar la compatibilidad de todas las tecnologias implementadas.

Tras analizar la seleccidn de herramientas y considerando especialmente el factor costo, la
organizacion ha decidido que el analisis de viabilidad se realice tomando en cuenta Unicamente
la adquisicion de las siguientes herramientas:

e ChatGPT.
e Canva.

La razén por la cual no se ha considerado la adquisicion de una herramienta para la gestion
de leads es que, actualmente, la organizacion esta enfocada en mejorar los procesos del area de
mercadeo y en la captura de prospectos de manera organica a través de redes sociales y métodos
manuales. Asimismo, se descartd la opcion de adquirir una plataforma de comunicacion y
colaboracion interna, ya que actualmente utilizan Google Workspace, con un plan mas
econdémico que el propuesto en las herramientas evaluadas.

Ademas, la plataforma para la capacitacion de los colaboradores fue descartada debido a
que supera las posibilidades financieras de la organizacion en este momento. No obstante, no
se descarta la posibilidad de evaluar y adquirir estas herramientas en el futuro.
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5.3. Fase 5: Viabilidad financiera de la propuesta

En este apartado, se realiza un analisis de la viabilidad financiera abarcando aspectos como
la realizacion de la presente propuesta, adquisicion de herramientas tecnoldgicas y horas de
esfuerzo necesario para la implementacion. Como parte de las consideraciones importantes por
mencionar para el correcto entendimiento del analisis de viabilidad financiera, se tienen los
siguientes:

e Elandlisis se realiza considerando el primer afio de implementacion.

e Los célculos realizados de manera mensual parten de la premisa de que un mes tiene
cuatro semanas.

e Paralos célculos que implican una conversion de délares a colones, se utiliza el tipo de
cambio actual brindado por el Banco Central de Costa Rica, el cual estd definido en
(€512.34 la compra y en €517.94 la venta.

5.3.1. Definicion de costos asociados

Para calcular el costo de elaboracion de la propuesta, se toma como referencia el salario
minimo para un licenciado universitario establecido por el Ministerio de Trabajo y Seguridad
Social (MTSS), que asciende a ((765.985,67 mensuales. A este monto se suman las cargas
sociales, que representan aproximadamente el 26% del salario, equivalentes a €199.156,27. La
duracion de la propuesta se estima en un total de 12 semanas, es decir, tres meses, con una
dedicacion de 8 horas diarias. Esto implica un costo mensual de €965.141,94, resultando en un
costo total de 2.895.425,83 para la realizacion completa de la propuesta.

Sin embargo, para los efectos del presente proyecto, este costo no se contempla, ya que el
trabajo se realiza bajo la modalidad ad honorem, lo que significa que la empresa no incurre en
ningun gasto relacionado con la elaboracion de la propuesta.

La Tabla 85 muestra un resumen de los costos en los cuales se incurre de manera mensual,
al ejecutar los procesos en su estado actual. Dicha informacion fue tomada de la Tabla 70.

Tabla 85

Resumen de costos asociados a los procesos actuales

Proceso Costo por iteracion Iteraciones Costo total mensual
semanales
Marketing | 50.950,83 U.M. 4 83.803,33 U.M.
contenidos
Gestion de leads 13.175,00 U.M. 4 52.700,00 U.M.
Gestion de marca 14.105,00 U.M. 4 56.420,00 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).
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El costo total mensual en el que se incurre por la ejecucion de los procesos actuales del

area de mercadeo digital es de 192 923,33 U.M.
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Ahora, en la Tabla 86, se encuentra un resumen de los costos en los cuales se incurre al
ejecutar los procesos propuestos.

Tabla 86

Resumen de los costos asociados a los procesos propuestos

Proceso Costo por iteracion Iteraciones Costo total mensual
semanales

Planificacion
estrategica de | g39583U.M. 1 8.395,83 U.M.
marketing de
contenidos
Creacion 9| 066,67 UM. 1 2.066,67 U.M.
plantillas
Creacion 9| 5 476,67 UM. 4 21.906,67 U.M.
contenido
Calendarizacion vy
publicacién de 1.705,00 U.M. 4 6.820,00 U.M.
contenido
Evaluacion de | 346167 UM. 1 3.461,67 U.M.
resultados
Identificacion de | ;51 g3 .M. 1 7.310,83 U.M.
leads
Generacién de leads 2.660,83 U.M. 2 5.321,67 U.M.
Seguimiento de leads 2.660,83 U.M. 4 10.643,33 U.M.
Planificacion

, . 5.037,50 U.M. 1 5.037,50 U.M.
estratégica de marca
Evaluacion de marca 2.919,17 U.M. 1 2.919,17 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).
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A partir de los resultados presentados en la tabla anterior, se calcul6 un costo total mensual
de 42.650,83 U.M. para el macroproceso de marketing de contenidos, 23.275,83 U.M. para el
macroproceso de gestion de leads, y 7.956,67 U.M. para el proceso de gestién de marca.

Por dltimo, en la Tabla 87 se calculan los costos de adquisicion de las herramientas
seleccionadas, para apoyar la implementacion de las iniciativas.

Tabla 87

Costos asociados a la adquisicion de herramientas tecnologicas

Herramienta Costo mensual en dolares Costo mensual en colones
ChatGPT $20 €10.358,80
Canva Pro $4.583 (2.373,89

Nota. Elaboracion propia (2024).

Es importante recordar que los montos se convierten a "unidades monetarias” (U.M.), lo
que estandariza el tratamiento de los valores en el desarrollo del proyecto. Bajo este esquema,
el costo asociado a la herramienta Chat GPT se calcula en 10.358,80 U.M., mientras que el
costo de Canva Pro a 2.373,89 U.M. Este ajuste garantiza una consistencia en la presentacién
de los datos financieros del proyecto.

5.3.2. Célculo de beneficios

Para el célculo de los beneficios, se utiliza la diferencia entre el costo total de los procesos
actuales y el costo de los procesos propuestos. En la Figura 55 se muestra el célculo realizado.

Figura 55

Calculo de beneficios asociados a los procesos propuestos

192,992.33 U.M. — 73,883.33 U.M. = 119, 040 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Como se observa en la figura anterior, se esta obteniendo un beneficio mensual de 119.040
U.M., asociado Unicamente a la ejecucion de los procesos propuestos.
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5.3.3. Caélculo del retorno de la inversion

Para evaluar la rentabilidad financiera de la propuesta de solucion, se emplea el indicador
denominado retorno de la inversion (ROI). Este indicador compara la inversion realizada en un
proyecto con las ganancias obtenidas, permitiendo medir su eficiencia. En el contexto del
presente proyecto, se han calculado dos escenarios posibles.

El primero contempla el retorno de la inversion asociado a la ejecucion de los procesos
propuestos, lo que implica calcular Gnicamente la eficiencia lograda mediante la
estandarizacion de los procesos en el area de mercadeo digital. EI segundo escenario incluye
los costos incurridos al ejecutar el plan de implementacion propuesto, incluyendo el costo de
desarrollo del proyecto. Para ambos escenarios, el calculo se basa Unicamente en los beneficios
obtenidos de la estandarizacion de los procesos, sin considerar los ingresos que la empresa
genera por ventas, campaiias publicitarias u otras actividades.

En la Tabla 87 se resumen los calculos asociados al primer escenario propuesto, es decir,
sin abarcar el plan de implementacion ni el costo de desarrollo de la propuesta. Los calculos se
realizan para el primer afio de operaciones.

Tabla 88
Resumen de calculos - Estandarizacion de procesos
Concepto Célculo mensual Célculo anual
Costo de los procesos en su
192.923,33 U.M. 2.315.080,00 U.M.
estado actual
Costo de o procesos 73.883,33 U.M. 886.600,00 U.M.
propuestos
Beneficios generados 119.040,00 U.M. 1.428.480,00 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Figura 56, se muestra el clculo del ROI para este escenario.

Figura 56

Calculo del ROI - Estandarizacion de procesos

1,428,480.00 U.M. — 886, 600.00 U.M.

1
886, 600.00 U.M. X 100

Para el primer escenario se obtiene un ROI positivo de 61.12%.
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En la Tabla 89, se muestran los céalculos asociados al segundo escenario previsto, en el cual
si se ejecuta el plan de implementacion propuesto y se contempla el costo de desarrollo del
proyecto.

Tabla 89

Resumen de calculos - Implementacion del plan propuesto

Concepto Célculo mensual Célculo anual
Costo de adquisicion de las 12.732.69 UM 152.792.30 U.M
herramientas tecnologicas
Costo de los procesos 73.883,33 U.M 886.600,00 U.M
propuestos
Costo  de desarrollo  del 965.141,94 U.M. 2.895.425 833 U.M
proyecto
Beneficios generados 119.040,00 U.M 1.428.480,00 U.M

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la Figura 57, se muestra el calculo del ROI para este segundo escenario.

Figura 57

Calculo del ROI - Implementacién del plan propuesto

1,428,480.00 U.M. — (886,600.00 U.M. + 152,792.30 U.M. -+ 2,895,425.83 U.M.) « 100
886, 600.00 U.M. + 152,792.30 U.M. + 2, 895, 425.83 U.M.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Para el segundo escenario se obtiene un ROI negativo del 21%.

De los calculos anteriores se observa que, el retorno de la inversion para el primer escenario
es de 61,12%, y para el segundo de -21% aproximadamente. Esto implica que, Unicamente
primer escenario propuestos es viable y genera beneficios a largo plazo para KeyTech. El
segundo escenario propuesto, y el cual se apega de mejor manera a la realidad empresarial,
demuestra que la propuesta no es rentable ni viable para la organizacion.

A pesar de que los beneficios estimados en este analisis no incluyen ingresos provenientes
de ventas, campafias de marketing o cualquier otra actividad que genere retorno econémico, se
considera que la organizacion aln se encuentra en una etapa en la que no resulta rentable ni
viable desarrollar proyectos que si impliquen costos de realizacion e implementacion.
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En este capitulo se presentan las conclusiones obtenidas a lo largo de la ejecucién del
presente proyecto en KeyTech. A continuacion, se detallan las conclusiones correspondientes
a cada objetivo especifico.

6.1. Conclusiones correspondientes al objetivo general

Relacionadas al objetivo general: “Desarrollar una propuesta de mejora para los procesos
de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria, para su
estandarizacion, durante el segundo semestre del 2024”, se concluye lo siguiente:

e Este proyecto de graduacion cumple con el objetivo de desarrollo sostenible nimero 9
de la Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible (ODS), especificamente con la meta 9.1:
Desarrollar infraestructuras resilientes.

e KeyTech obtendria un beneficio anual de 1 428 480,00 U.M., asociado exclusivamente
a la reduccion de costos en la ejecucion de procesos. El calculo detallado se encuentra
en la seccion 5.3.2.

e Para que el desarrollo de la propuesta sea viable y rentable financieramente para
KeyTech, esta debe generar cero costos para la organizacion. Este célculo se detalla en
la seccion 0.

6.2. Conclusiones correspondientes al primer objetivo especifico

En relacion con el primer objetivo especifico: “Analizar la situacion actual de los procesos
del area de mercadeo digital dentro de KeyTech, para la comprension e identificacion de las
actividades involucradas”, se obtienen las siguientes conclusiones:

e Através de las encuestas realizadas, se determina que la encargada de marketing asume
la responsabilidad del 67% de los procesos dentro del area de mercadeo digital. Esta
concentracion de responsabilidades en una sola persona dificulta la delegacion y la
ejecucion paralela de procesos. Este hallazgo se detalla en la seccién 4.2.1.

e Seidentifica una carencia de enfoque estratégico en todos los procesos investigados, lo
que se refleja en la falta de planificacion formal y objetivos claramente definidos en los
procesos de marketing de contenidos, gestion de leads y gestion de marca. Este hallazgo,
derivado de encuestas enfocadas en la identificacién de la estrategia y planificacion de
los procesos, resalta la necesidad urgente de estandarizar las estrategias para mejorar la
alineacion con los objetivos organizacionales. Los resultados completos se encuentran
en las secciones 0.

e Se identifica que, Unicamente el 26% de las actividades totales que se realizan en los
procesos investigados, afiaden valor al cliente. EI 59% de las actividades afiade
unicamente valor al negocio y el 15% restante no afiade valor agregado al proceso.
Dichos porcentajes se extraen de los resultados expuestos en la seccién 4.2.1.

e Por medio del analisis de clasificacion de tiempos de las actividades se concluye que, el
11% de las actividades totales realizadas se clasificaron como retrabajo, el 25% como
inspeccion y Unicamente el 29% estan clasificadas como procesamiento, es decir, que
estan relacionadas directamente con los resultados del proceso. Dichos porcentajes se
extraen de los resultados expuestos en la seccion 4.2.1.
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6.3. Conclusiones correspondientes al segundo objetivo especifico

En relacién con el segundo objetivo especifico: “Formular una propuesta de mejora para
los procesos del area de mercadeo digital, basada en las necesidades de KeyTech y las buenas
practicas de la industria, para su estandarizacion”, se obtienen las siguientes conclusiones:

e Seidentifica que el tiempo total del macroproceso de marketing de contenidos aumenta
enun 1%, y en el proceso gestion de leads un 29%, mientras que en el proceso de gestion
de marca se reduce el tiempo total en un 44%. Los datos que funcionan como insumo
para dichos célculos se encuentran en las secciones 4.2.1y 5.1.6.

e EIl 100% de los procesos propuestos para su estandarizacion incorpora un enfoque
estratégico alineado con las mejores practicas de la industria. Esto incluye la integracion
de indicadores clave de desempefio, la implementacion de tecnologia para automatizar
tareas criticas y la redefinicién de los objetivos de cada proceso, asegurando su
alineacion con la estrategia organizacional. Los detalles se presentan en la seccion 5.1.

6.4. Conclusiones correspondientes al tercer objetivo especifico

En relacion con el tercer objetivo especifico: “Proponer un plan de implementacion para
la integracion de los procesos mejorados de mercadeo digital, asegurando su alineacién con
la estrategia de mercadeo digital de KeyTech”, se obtienen las siguientes conclusiones:

e Se proponen cinco iniciativas clave para el plan de implementacion, orientadas a
optimizar los procesos de mercadeo digital mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas especificas. Estas iniciativas se desarrollan con base en las mejores
practicas de la industria y las necesidades identificadas en KeyTech. Ademas, se ha
disefiado una matriz RACI para establecer roles y responsabilidades claros para cada
miembro del equipo, lo que facilitard la ejecucion y el seguimiento de las iniciativas
propuestas. La implementacién de estas herramientas y la definicion de roles permitira
mejorar la coordinacion y la eficiencia en la ejecucion de los procesos. La evidencia de
estos hallazgos se encuentra en la seccién 5.2.2.

e KeyTech selecciona dos de las cinco iniciativas propuestas para evaluar su viabilidad
financiera, dado que la organizacion no dispone de los recursos suficientes para
implementarlas todas simultdneamente. Las iniciativas seleccionadas se centran en
mejorar el uso de herramientas de inteligencia artificial y en la capacitacion del personal,
ya que se consideran fundamentales para aumentar la eficiencia y productividad del area
de mercadeo digital. La justificacion y el analisis financiero detallado se encuentran en
la seccion 5.2.5.
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En este capitulo se presentan las recomendaciones dirigidas a la organizacién, abarcando
tanto aspectos relacionados con una posible implementacion futura como areas de mejora
general, basadas en los andlisis realizados. A continuacion, se detallan las recomendaciones.

e Elaborar un plan de comunicacion que informe a todos los colaboradores de KeyTech
sobre los cambios implementados en el departamento. Dado que KeyTech mantiene una
cultura de trabajo interdepartamental, es crucial mantener a los colaboradores al tanto
de las modificaciones para mejorar la calidad de la comunicacidn interna y asegurar una
transicion fluida en los procesos.

e Reestructurar los flujos de aprobaciones y permisos, dado que actualmente no existen
de manera formal. Esta es una oportunidad para optimizar los tiempos de espera y
reducir la burocracia organizacional, mejorando la eficiencia operativa y la agilidad en
la toma de decisiones.

e Adaptar los objetivos del proyecto segun la situacion actual del departamento de
mercadeo digital de KeyTech. En caso de que surjan cambios significativos, se
recomienda ajustar el alcance de los objetivos propuestos para mantener la coherencia
con las necesidades de la organizacion.

¢ Implementar una herramienta tecnologica para la gestion de leads, que apoye el proceso
tras la captura de prospectos en el macroproceso de marketing de contenidos. Dado que
los leads generados deben ser gestionados de manera eficiente, es fundamental utilizar
una solucién tecnoldgica que optimice esta gestion y permita un seguimiento mas
efectivo.

e Fomentar la capacitacion continua de los colaboradores a través de plataformas gratuitas
como YouTube o cursos en linea. Esto permitird maximizar el uso de las herramientas y
sistemas existentes, asegurando que los empleados aprovechen todo su potencial.

e Generar, revisar y actualizar la documentacion interna, garantizando que esta esté
activa, completa y vigente. La documentacién clara y actualizada es esencial para
asegurar la coherencia en la implementacion de procesos y en la operacién diaria.

e Utilizar herramientas como Google Analytics o plataformas de gestion de datos que
permitan la identificacion de patrones de comportamiento y asi elaborar estrategias de
mercadeo basadas en datos.

e Dedicar esfuerzos para la construccion de comunidades de marca en sus plataformas de
redes sociales, para asi promover y alentar a los usuarios a compartir sus experiencias
relacionadas con los servicios obtenidos por la organizacion.

e Revisar periodicamente el plan de implementacion para verificar que las acciones y
herramientas propuestas continlen alineadas con la realidad y las necesidades de la
organizacion, permitiendo realizar ajustes en caso de ser necesario.
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9.1. Apéndice A - Plantilla de minuta organizacional

éey MINUTA DE REUNION
1ech. PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

.. Fecha:
Reunion No. —
Hora Inicio /
Lugar: Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Participantes:

Temas Tratados

Asunto Comentario Acuerdo

Proximareunion
Temas a tratar Fecha Convocados

Firma de Coordinadora de Operaciones KeyTech Firma Estudiante
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9.2. Apéndice B - Plantilla de minuta académica
TEC Tecnologico MINUTA DE REUNION d t |
de Costa Rica PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

.. Fecha:
Reunion No. —
Hora Inicio /
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Lorena Zuiiga Segura
Julidn Gonzalez Piedra

Participantes:

Temas Tratados
Asunto Comentario Acuerdo
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9.3. Apéndice C — Minutas organizacionales

9.3.1. Minuta organizacional 1#

9.3.

TEC

5ey MINUTA DE REUNION
1eC h, PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

Reunién No. 1 Ho::::r:z;o - 4de junio del 2024
" A Py 3 17:00 - 18:30
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:

Objetivo de la reunion: Jdentificar los problemas de la empresa KeyTech para proponer y elaborar posibles proyectos de solucién.

Julidn Gonzélez
Néstor Morales
Dayana Vindas
Diana Enriquez
Temas Tratados
Comentario

Participantes:

Asunto Acuerdo

Identificacion del
principal problema por
tratar en el proyecto.

Serealiza un analisis tipo conversatorio y una
priorizacién de los problemas de acuerdo con la
importancia definida.

Se llega al acuerdo de realizar un proyecto sobre la
mejora de los proceso del area de mercadeo digital
de la empresa.

Préximareunion

Temas a tratar Fecha Convocados
Definicién de los procesos del drea de mercadeo. - Julidn Gonzalez
Por definir
Dayana Vindas

Firma de Coordinadora de Operaciones KeyTech Firma Estudiante
2. Minuta organizacional 2#

n

5ey MINUTA DE REUNION

1ech. PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

Reunién No. 2 Ho::::nr;z;o - 30 de julio del 2024
- e P13 17:00 - 18:30
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:

Objetivo de la reunion: Actualizar el estado del proyecto / Definir medio de comunicacion para recoleccion de informacién

Julidn Gonzalez
Néstor Morales
Dayana Vindas
Diana Enriquez
Temas Tratados
Comentario

Fabiana Herrera

Participantes:

Asunto Acuerdo

Se comenta el estado inicial del proyecto, se
Comunicar el estado del [comentan detalles sobre qué medios de

proyecto. comunicacion sevan a utilizar para la recoleccién
deinformacién.

Se acuerda que el proyecto se puede iniciar como se
habia planteado. La informacién preferiblemente se
debe recolectar por medio de formularios, debido a

la disponibilidad de los involucrados.

Préximareunion
Temas a tratar

Fecha Convocados
Actualizacién del estado del proyecto. Julidn Gonzélez
Por definir Dayana Vindas
Fabiana Herrera

gV 4

Firma de Coordinadora de Operaciones KeyTech Firma Estudiante

atl
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9.3.3. Minuta organizacional 3#

5ey MINUTA DE REUNION
1eC h, PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

Az Fecha: 21 de setiembre del 2024
Reunion No. 3 Hora Inicio/
- L . 10:00 - 11:30
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:

Objetivo de la reunion: Revisar yvalidar los diagramas AS-ISrealizados.

Julidn Gonzalez Fabiana Herrera

Participantes:

Temas Tratados

Asunto Comentario Acuerdo

Se acuerda agregar un flujo alternativo que no esta
contemplado dentre de las preguntas sobre las
actividades. Este cambio se hace con la intencidn
de darle mds légica al proceso, por lo que no refleja
al 100% la realidad del proceso.

. ) Se muestran los diagramas realizados y se consulta
Revision de diagramas AS: ) L, ;
S sobre la alineacidn de estos con la realidad de los
procesos actuales.

Se acuerda no alterar el proceso de gestion de
leads, ya que la directora de ventas elevé la

i consulta al lider tecnolégico y se tardé mas tiempo
Consultas sobre el Se consulta mas a detalle sobre posibles flujos gicoy ., P
L, ) del esperado por su respuesta. Ademas, se acuerda
proceso de gestion de alternativos y la naturaleza de los procesos L .
R no alterar las actividades ya definidas, a pesar de
leads y de marca mencionados.

que no concuerdan las actividades con el objetivo
del proceso, esto con el fin de plasmar lo mas
posible el estado actual de los procesos.

Préximareunion
Temas a tratar Fecha Convocados
Actualizacion del estado del proyecto. Julidn Gonzalez
Por definir Fabiana Herrera

i’
Firma de Encaréada de Marketing de KeyTech

Firma Estudiante
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9.3.4. Minuta organizacional 4#

Ke
y MINUTA DE REUNION
1ech. PROYECTO
Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.
oz Fecha: 23 de setiembre del 2024
Reunion No. 4 Hora Inicio /
- P2 19:00 - 20:00
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:
Objetivo de la reunion: )ir los tiempos para las actividades agregadas y clasificar actividades segun su tipo de tiempo y valor perci
Julidn Gonzalez Fabiana Herrera
Participantes:
Temas Tratados
Asunto Comentario Acuerdo
Consulta sobre Se comenta que las actividades afiadidas necesitan Se definen los tiempos en colaboracion con la
actividades anadidas contar con un tiempo minimo y maximo. encargada de marketing.
Clasificacion de Se comentan los criterios de clasificacion tanto Se clasifican las actividades definidas en los
actividades para la clasificacion de tiempos como el analisis de procesos AS-IS.
Préximareunion
Temas a tratar Fecha Convocados
Actualizacion del estado del proyecto. Julidn Gonzalez
Por definir Fabiana Herrera
Firma de Encaréada de Marketing de KeyTech Firma Estudiante

| |
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion

9.3.5. Minuta organizacional 5#

u
5ey MINUTA DE REUNION
1eC h, PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

L. Fecha: 24 de setiembre del 2024
Reunion No. 5 —
Hora Inicio /
: o, 19:00 - 20:00
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:
Objetivo de la reunion: Priorizacidon de las necesidades identificadas
Julian Gonzalez Fabiana Herrera

Participantes:

Temas Tratados
Asunto Comentario Acuerdo
Validar las necesidades | Se muestran las necesidades identificadas a través |Se validan las necesidades, cambiando aspectos de
identificadas de los diferentes andlisis aplicados. redaccion minimos.
Préximareunion
Temas a tratar Fecha Convocados
Actualizacién del estado del proyecto. Julidn Gonzalez
Por definir Fabiana Herrera
i
Firma de Encarg/ada de Marketing de KeyTech Firma Estudiante

| |
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

TEC

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
9.3.6. Minuta organizacional 6#

e
Tegh.

MINUTA DE REUNION
PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

para su estandarizacion.

.. Fecha: 25 de setiembre del 2024
Reunién No. 6 Hora Inicio/
- o 21:00 - 22:00
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Priorizacion yvalidacion de las

buenas précticas identificadas

Participantes:

Asunto

Julidn Gonzalez

Fabiana Herrera

Temas Tratados
Comentario

Acuerdo

Validary priorizar las
buenas practicas
identificadas

Se explican las buenas préacticas identificadas para
los procesos del area de mercadeo digital. También
serealiza una priorizacion de estas.

Se acuerda utilizar una escala del 1al 5, en lugar de
1al 3, como se tenia planteado. Se validad y
priorizas las practicas correctamente.

Préximareunion
Temas a tratar Fecha Convocados
Actualizacién del estado del proyecto. Julidn Gonzélez
Por definir Fabiana Herrera

i
Firma de Encaréada de Marketing de KeyTech

Firma Estudiante

atl
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion

9.3.7. Minuta organizacional 7#

éey MINUTA DE REUNION
1ecC h, PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

A Fecha: 10 de octubre del 2024
Reunién No. 7 Hora Inicio 7
N e T3 20:00 - 21:00
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:
Objetivo de la reunion: Validacién y definicién de tiempos de los procesos TO-BE
Julidn Gonzalez Fabiana Herrera
Participantes:
Temas Tratados
Asunto Comentario Acuerdo

Se obtiene el visto bueno por parte del rea. Se

Validar los procesos TO- [ Se muestran los procesos TO-BE para su validacién ; ;
acuerda aplicar cambios en los nombres de las

BE por parte de la encargada de marketing. . e o
actividades y la eliminaci6n de otras.
L X . X - Se acuerda utilizar los tiempos definidos y partir del
Definicion de tiempos - Se definen los tiempos para las actividades . ) al
. mismo costo por hora. El costo esta definido en
Procesos TO-BE definidas en los procesos TO-BE.
3100 colones.
Préxima reunion
Temas a tratar Fecha Convocados
Actualizacion del estado del proyecto. Julidn Gonzalez
Por definir Fabiana Herrera
i/
Firma de Encaréada de Marketing de KeyTech Firma Estudiante
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion
9.3.8. Minuta organizacional 8#

TEC

Ke
Tegh.

MINUTA DE REUNION
PROYECTO

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

para su estandarizacion.

N2 Fecha: 15 de octubre del 2024
Reunion No. 8 Hora Inicio /
- L, 21:00 - 22:00
Lugar: Virtual, Google Meets Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Validacion de la propuesta y seleccion de herramientas

Participantes:

Asunto

Julidn Gonzalez

Fabiana Herrera

Temas Tratados
Comentario

Acuerdo

Validar los procesos la
propuesta

Seleccion de
herramientas

Temas a tratar

Se muestran la propuesta de implementacion para
su validacion por parte de la encargada de
marketing.

Se promediar una calificacién para seleccionar las
herramientas mas adecuadas segun las
capacidades y necesidades de KeyTech.

Proxima reunion
Fecha

Se obtiene el visto bueno por parte del 4rea. Se
acuerda utilizar unicamente dos propuestas para el
analisis de viabilidad financiera.

Se acuerda utilizar una escala del 1 al 5, en lugar de
1al 3, como se tenia planteado. Se validad y
priorizas las précticas correctamente.

Convocados

Actualizacion del estado del proyecto.

Julidn Gonzalez

Por definir

Fabiana Herrera

i’
Firma de Encargada de Marketing de KeyTech

Firma Estudiante

atl
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
9.4. Apéndice D - Minutas académicas

9.4.1. Minuta académica 1#

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

PROYECTO

MINUTA DE REUNION

atl

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

.. Fecha: 6 de agosto de 2024
Reunion No. 1 — g
Hora Inicio /
- L. . 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Aclaracién de dudas sobre

correcciones del capitulo 1

Lorena Zufiga Segura

Julidn Gonzalez Piedra
Participantes:

Temas Tratados

Asunto Comentario

Acuerdo

Correcciones del capitulo
1

Se aclaran dudas relacionadas a la justificaciény
alcance del proyecto.

De ser posible, recolectar mas informacidn sobre
los procesos que realiza la empresa para una
definicién mas clara del alcance.

Elaborado por: Julidn Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

9.4.2. Minuta académica 2#

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

PROYECTO

MINUTA DE REUNION

atl

para su estandarizacion.

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

.. Fecha: 13 de agosto de 2024
Reunion No. 2 — g
Hora Inicio /
- s L. 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Consulta sobre realizacién del capitulo 2

Lorena Zuniga Segura

Julidn Gonzalez Piedra
Participantes: & e

Temas Tratados

Asunto Comentario

Acuerdo

Dudas sobre la
realizacién del marco
conceptual

Se aclaran dudas relacionadas a las fuentes que se
deben consultar y enfoque de redaccion del
capitulo.

Cuidar el tipo de redaccion y priorizar bibliografia
del afio 2019 a la actualidad.

Elaborado por: Julidan Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

atl
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9.4.3. Minuta académica 3#

Tecnologico
de Costa Rica

Tecnolodgico

MINUTA DE REUNION

TEC

de Costa Rica

PROYECTO

atl

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

para su estandarizacion.

Reunién No. 3 Ho::fntzzio ; 27 de agosto de 2024
- NIy 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Obijetivo de la reunion:

Consulta sobre realizacién del capitulo 3

Participantes:

Lorena Zuiiga Segura

Julidn Gonzalez Piedra

Temas Tratados

Asunto

Comentario

Acuerdo

Dudas sobre el marco
conceptualyel
metodolégico.

Se aclaran dudas sobre fuentes y estructura del
marco conceptual. Se comenta el enfoque
planteado para el marco metodolégico.

Corregir la estructura y mantener un enfoque
cualitativo.

Elaborado por:

Julidn Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

9.4.4. Minuta académica 4#

TEC

Tecnologico
de Costa Rica

MINUTA DE REUNION
PROYECTO

atl

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

para su estandarizacion.

- Fecha: 3 de setiembre de 2024
Reunion No. 4 Hora Inicio /
- Py 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Consulta sobre correcciones del capitulo 2

Participantes:

Lorena Zufiga Segura

Julidn Gonzalez Piedra

Temas Tratados

Asunto

Comentario

Acuerdo

Consultas sobre citacion
yorden de temas

Se acuerda corregir las citas parafraseadas para
evitar confusiones al lector. Se deben detallar los
saltos entre temas.

Corregir las citas parafraseadas y mejor la
redaccién del hilo conductor del marco conceptual.

Elaborado por:

Julidn Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

atl
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

9.4.5. Minuta académica 5#

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Tecnolodgico

g MINUTA DE REUNION
de Costa Rica

PROYECTO

TEC

atl

para su estandarizacion.

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,

- Fecha: 10 de setiembre de 2024
Reunion No. 5 Hora Inicio /
- L ., 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Obijetivo de la reunion:

Consulta sobre correcciones del capitulo 3

Participantes:

Lorena Zuiiga Segura

Julidn Gonzalez Piedra

Temas Tratados

Asunto

Comentario

Acuerdo

Consultas sobre el
proceso metodolégico

realizarylas limitaciones relacionadas.

Se comentan las fases, las posibles actividades por

Corregir las fases y aspectos de redaccion.
Mantener coherencia con lo que se va a realizar
tanto en el capitulo 4como en el 5.

Elaborado por:

Julidn Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

9.4.6. Minuta académica 6#
MINUTA DE REUNION

TEC PROYECTO a t i

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada en las buenas practicas de la industria,
para su estandarizacion.

Tecnologico
de Costa Rica

- Fecha: 20 de setiembre de 2024
Reunion No. 6 Hora Inicio/
- o, 09:00 - 09:30
Lugar: Microsoft Teams Finalizacion:

Objetivo de la reunion:

Consulta realizacion del capitulo 4

Participantes:

Lorena Zufiga Segura

Julidn Gonzalez Piedra

Temas Tratados

Asunto

Comentario

Acuerdo

Consultas sobre la
metodologia a seguir
para el capitulo 4

Se comentan los diferentes anélisis y fases a
realizar.

Corregir las fases y aspectos de redaccion.
Mantener coherencia con lo que se va a realizar
entre el capitulo 3y el 4.

Elaborado por:

Julidn Gonzalez Piedra

Revisado por: Lorena Zuiiiga Segura

atl
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

TEC Tecnologico
de Costa Rica

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
9.5. Apéndice E - Plantilla de gestion del cambio

Solicitud de Cambio

Nimero del cambio | Nimero del cambio Solicitante del Persona solicitante del
cambio cambio

Fecha de solicitud Fecha de solicitud del | Fecha de Fecha de

cambio implementacién implementacicn del
cambio

Responsable de la Nombre de la persona responsable de la implementacion del cambio

implementacion

Estado del cambio Estado del cambio (aprobado, en revision, rechazado)

Detalles del cambio
. . Prioridad del cambio Impacto del cambio

Prioridad ; o Impacto ; oo
{alta, media, baja) {alto, medio, bajo)
Categoria del cambio

Categoria =

... Descripcidn del cambio por realizar
Descripcion
. .. Justificacion sobre la importancia del cambio por realizar
Justificaciéon
.. Implicaciones de la implementacidn del cambio
Implicaciones
. Observaciones por tenar en cuenta para la implementacion del cambio
Observaciones

Aprobacion

Nombre del encargado:
Rol encargado:

Firma-

atl
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

9.6. Apéndice F - Plantilla de entrevista estructurada

Plantilla Entrevistas - “Nombre de la entrevista”
Fecha: DD/MM/AAAA
Plataforma: ...
Entrevistado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...
Objetivo de la entrevista: ...
Preguntas planteadas

1

Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales

9.7. Apéndice G - Plantilla de encuesta estructurada

Plantilla Encuestas - “Nombre de la encuesta™
Fecha: DD/MM/AAAA
Nombre del encuestado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...
Objetivo de la encuesta: ...
Instrucciones: ...

Preguntas

1

9.8. Apéndice H - Plantilla de revisién documental

atl

TEC Tecnologico
de Costa Rica

Revision documental #

Fecha de consulta

Documento consultado Tipo de documento

Hallazgos
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Tecnologico
de Costa Rica

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

9.9. Apéndice I - Plantilla de encuesta: ""Entendimiento de la situacién actual®

4 Preguntas encuesta - “Entendimienteo de la situacion actual®

Fecha: DD/MM/AAAA
Mombre del encuestado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...
Objetivo de la encuesta: ...
Instrucciones: ...
Sobre la situacion actual de los procesos del area de mercadeo digital.

1- jCuédntotiempo lleva gjerciendo su rol dentro de la empresa?
Enuna escala del 1 al 5, siendo 1 un nivel de conocimiento bajo v 5 un nivel alto de conocimiento.

2- ;Qustanto conoce usted sobre los procesos que realiza el drea de mercadeo digital?

3- ;Que tanto conoce usted sobre el proceso de marketing de contenidos?

4- ;0ue tanto conoce usted sobre el proceso de gestion de leads?

5- ;Quetanto conoce usted sobre el proceso de gestion de marca’?

6- Menciona cual considera usted el objetive o meta final (a nivel general) de los procesos del area de
mercadeo digital.

7- iConoce si se utilizan herramientas tecnolégicas que apoyen la realizacién de los procesos del
area de mercadeo digital?

a. 5isurespuestafue“Si", mencicne cuales.

Utilizando la siguiente escala:

+ Elproceso necesita mejoras urgentemente.

= Elproceso necesita mejoras.

= El proceso esta bien, pero se puede mejorar.

= FEl proceso no necesita mejoras.

8- ;Como describiria el estade actual del proceso de marketing de contenidos?

Por favor, adjunte una observacion que justifiqgue su respuesta.

8- ;Como describiria el estado actual del proceso de gestion de leads?
Por favior, adjunte una observacion que justifigue su respuesta.

10-;Como describiria el estado actual del proceso de gestion de marca?
Por faver, adjunte una observacion que justifique su respuesta.

11-;Que chstacules o desafios enfrenta el equipo al ejecutar los siguientes procesos? Mencione al
MEeNOs Una por procesc,

* Marketing de contenidos.

s Gestion de leads.

« Gestion de marca.

| |
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada TEC
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion
12-;Existen procedimientos documentados o guias para los procesos de marketing de contenidos,
gestion de leads y gestion de marca?
a. Sisurespuestafue“Si” jcongué frecusncia se actualizan?

Enuna escala del 1 al5, siendo 1 ineficiente v & altamente eficiente.

13- ;Que tan eficientes considera que son los procesos actuales de marketing de contenidos, gestion
de leads y gestion de marca?

Sobre los factores organizacionales influyentes.

14- ;Que factores organizacionales (Como recursos, estructura, comunicacion interna, etc.) afectan la
gjecucion de los procesos de marketing de contenidos, gastion de leads v gestion de marca?

15-;5iente que la tecnologia disponible actualmente en la organizacion es adecuada para soportar de
manera efectiva los procesos de marketing digital?

Sobre la percepcion de los involucrados.

16-;Cudl es su percepcion general sobre 2l éxito de los procesos de marketing de contenidos, gestion
de leads y gestion de marca en la organizacion?

Utilizando una escala del 1 al 3, donde 1 es poco y 3 es mucho, responda la siguiente pregunta.

17-;Como afecta el estado actual de los procesos de marketing digital a su satisfaccion laboral o a su
motivacion?

18-;Que cambics o mejoras considera necesarios para optimizar los procesos de marketing digital,
desde su perspectiva personal?

19-;Percibe que existen barreras organizacionales gque dificultan la mejora de los procesos de
marketing de contenidos, gestion de leads y gestion d2 marca?

a. Sies asi, socudles serian?

20-;Cudles considera que s2rian Llas principales consecusncias para la empresa si los procesos de

marketing de contenidos, gestion de leads y gestion de marca no se ejecutan de manera efectiva?

Enuna escala del 1 al 5, siendo 1 poco critico y 5 muy critico.

21-;0Que tan criticas considera que serian las repercusiones para la competitividad de la empresa si
los procesos investigados no se mejoran o ejecutan eficientemente?

| |
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada

Tecnologico
de Costa Rica

TEC

en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

9.10.
actual"

_ ¢Qué tanto conoce usted sobre el proceso de gestion de feads?

¢Cuénto tiempo lleva ejerciendo su rol dentro de la empresa?

2 respueatas

8 meses
7 meses

Utilizando una escala del 1al 5, siendo 1un bajo nivel de conocimiento y un 5 un nivel alto de
conocimiento, responda las sigulentes preguntas.

:Qué 1anto conoce usted sobre los procesos que realiza el drea de mercadeo digital? @ Copiar

3 recpuesias
z
1
@ % a40%) aw)
]
1 2 a 4 5
£Qué 1anto conoce usted sobre el proceso de marketing de contenidos? IO copiar
2 respueatas
2
1
i . i fad o
]
1 2 a a 5

all

Apendice J - Respuestas de encuesta: "Entendimiento de la situacion

IO copiar
2 respumstas
1.00
078
LED
028
000 %) 0{0%)
000
1 2 3 4 5
:Qué tanto conace usted sobre el proceso de gestion de marca? IO copiar
3 respuestas
2
1
000 %) 0(0%) 0(0%)
0
1 2 3 4 5

Mencione cudl considera usted el objetive o meta final (a nivel general) de los procesos del drea de
mercadeo digital.

2 respumstas

Atraer clientes patenciales y dar a conaeer s marca a las empresas

El objetive del mercadeo digital es captar y convertir leads en clientes, impulsando el crecimiento del negocio
y |z retencidn a largo plazo mediants estrategias digitzles sfectivas.

identificar, satisfacer y mantener 2 los clisntes de manera efactive
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onoce s == iz neriamientes eenaligioes que spoyen s reslizacion de o3 0 coer _

procesos del drea de mercadeo digital?
3 respuestas #Cual es su percepcion general sobre el Exito de los proceses de marketing de 10 copiar

o contenidos, gestion de leads v gestién de marca en |z organizacion?
® 3 rspussias

@ Los procesos =an ineficienies y na
cumplen con sus ohjelivos

@ Los procesos presentan deficiencias
noiables y sk cmplen parcidments. .

@ Loz procesce Senen un desermaeic
reguiar; cumplen can las chislives k...

@ Los procesos =an efectivas y cumalen
can b mayaria de los objstivos, con sl

@ Los procesos san allamenie efectives,
cumglen o superan ks objsivos este...

Si su respuesta fue "Si", mencione cudles.
2 respuestas
Business Suite, Canva y chats de inteligencia artificial como ChatGPT ) . .
:Como afecta el estado actual de los procesos de marketing digital & su 0 copiar
i ién laboral o a sumotivacion?

Hubspet, canva, excel

3 raspuestas

@ Moy negativamenis
@ Hegativamente.

@ Heutrnl

@ Positivaments.

@ Muy pasitvamente.

£Qué factores organizacionales (como recursos, estructura, comunicacidn interna, etc.) afectan la
ejecucion de los procesos de marketing de contenidos, gestion de leads y gestién de marca?

2 respuestas

Recursos, comuniczcién imema y definicion de estrategias clares

Recursas limitados
Comunicacién interna
Recursos tecnolégicos
Dependencia de contactos
£Qué cambios o mejoras considera necesarios para optimizar los procesos de marketing digital,
Tiempe. comunicacién interna desde su perspectiva personal?

3 respuestaz

¢Considera que la tecnclogia disponible actualmente en |a organizacion es D copiar definicién de estrategias clara y rutas a seguir para mejorer los procesos

adecuada para soportar de manera efectiva los proceses de marketing digital?

(Capacitacion continua: Invertir en la capacitacion del equipe en nuevas tendencias y hememientas digitzles,
gue todos estén i en las mejores practicas.

& respuestas

@ =i
. izacién de procesos: izary los procesos de marketing. desde la gestin de leads

de contenidos, para asequrar consistencia y replicatilidad a medida que la empresa crece.

Mejorz de la comunicacidn interna: Fomentar reuniones regulares emre el equips de ventas y los socios para
mantener una elineacidn clarz en laz metas y estrategias de marketing digital.

Aplicar nusvas herramiantas tecnalégicas
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Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

iPercibe que existen barreras organizacionales que dificultan la mejora de los 1D copiar
procesas de marketing de contenidos, gestidn de leads y gestidn de marca?

3 respuestas

®s
® o

Si respuesta anterior fue "Si*, mencione cuales

1 respuesta
la comunicacidn interna se dificulta y los tiempas de respuesta son largos

;Cudles considera gue serian las principales consecuencias para la empresa si los procesos de

marketing de contenides, gestion de leads y gestion de marca no se ejecutan de manera efectiva?

3 respuestas

lz pérdida de clientes potencizles y 2l estancamiento de las operaciones

Pérdida de opertunidades de negocio: Una gestion ineficients de leads resultaria en menaos clientes
potenciales convertidos en ventas, lo que afectaria directamente los ingresos y el crecimiento.

Deteriors de Iz imagen de marca: Una mala gestidn de la marca podria generar una percepeidn negativa o
inconsistents en el mercade, afectando la confianza de bos clisntes y Iz reputacidn de la empresa.

Desperdicio de recursos: La faltz de eficiencia en marketing de contenidos y gensracién de leads pusde
llevar & un uso ineficiente del tiempo y los recursos, afectando la productividad y el retorno de inversidn.

Desconexion con el cliente: i no se gestiona edecuedamente el contenido y la interaccion con los leads,
se perderiz |z oportunidad de generar relaciones duraderas con los clientes, impactando en la retencidn y
fidelizacidn.

Dificuftad para competir en &l mercado: En un entorno digital atamente competitivo, no ejecutar bizn estas
estrategias podriz dejarnos atris frente 2 competidores més Agiles y organizados.

Mo obtener clientes y perder los existentes

;Qué tan criticas considera que serian las repercusiones para la competitividad dela |0 Coplar
empresa si los procesos investigades no se mejoran o gjecutan eficientementa?

ERe—

atl
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9.11. Apeéndice K - Plantilla de encuesta: **Contextualizacion sobre el proceso de
marketing de contenidos™

Preguntas encuesta - “Contextualizacion sobre el proceso de marketing de
contenidos™

Fecha: DD/MM/ALAA

Mombre del encuestado: ...

Rol dentro de la organizacion: ...
Objetivo de la encuesta: ...
Instrucciones: ...

Sobre el contexto del proceso.

1- ;Cuél es el objetivo principal del proceso de marketing de contenidos en la KeyTech?

2- ;Como describiria el enfoque actual de la empresa en la creacion y distribucion de contenido? (Por
gjemplo, contenide promocional, entretenimiento, educative, etc.)

3- ;Cudles son los tipos de contenido mas frecuentemente utilizados y como se seleccionan los
formatos?

4. ;Qué métricas o indicadores clave se utilizan para evaluar el rendimiento del contenido
(engagement, trafico web, generacion de leads, etc.)?

a. jEstan definidas formalmente?

Sobre las frustraciones y necesidades

5- jCuédles sonlos principales desafios que enfrenta la empresa en la creacion de contenido relevants
vy de alta calidad?

&- ;Que obstéculos organizacionales (falta de recursos, coordinacion entre eguipos, etc.) dificultan
la ejecucion eficiente del proceso de marketing de contenidos?

Sobre mejoras y oportunidades

7- iQue oportunidades de mejora identifica en el proceso actual de marketing de contenidos?

8- ;Cree gue la empresa tiene el conocimiento v las habilidades suficientes para aprovechar al
maximo el potencial del markeating de contenidos?

8- ;Que cambios considera necesarics en la estrategia o ejecucion de marketing de contenidos para
obtener mejores resultados?

Sobre la evaluacion del proceso
Enuna escala del 1 al 5, siendo 1 muy poco (exitoso, satisfecho) v 5 mucho {exitoso, satisfecho).

10-Como evalia el exito del proceso de marketing de contenidos en términos de cumplimiento de
objetivos comerciales?

11-;Qué tan satisfecho estd con los resultados obtenidos a traves del proceso de marketing de
contenidos?

12-;Que tanto afectaria la falta de efectividad en el procese de marketing de contenidos a la
reputacion y la competitividad de la empresa?

| |
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9.12.
de marketing de contenidos"

iLas métricas estan definidas formalmente? (Existe documentacion sobre las

Apeéndice L - Respuestas de encuesta: *"Contextualizacion sobre el proceso

IO copiar

métricas establecidas)

:Cudl es el objetivo principal del procese de marketing de contenidos en KeyTech?
2 respuesias

‘Genarar contenido llamative ¥ de gran interés que capte la atencion del espectador de manera inmeadiata

identificar, satisfacer y mantener 2 kos clientes de manera efectiva

¢Cémo describiria el enfoque actual de la empresa en la creacidn y distribucidn de contenido? (Por
ejemplo, contenido promecional, entretenimiento, educativo, etc )

2respuestas

2 reapuzstas

@i
@ ta.

iCudles son los principales desafios que enfrenta la empresa en |a creacidn de contenido relevants

y de altz calidag?

2 reapuzstas

n embargo, no hay una estrategia definida para su

Se tienen distintos tipas de contenido de relevancia,

implementacion

Contenido educativo y de entretenimiento

;Cuéles son los tipos de contenido mas frecuentemente utilizados y como se seleccionan los

formatos?

2respuzatas

falta de estrategias y comunical

Frases de famesos, datos curioses, post de servicics y slides educativos, se seleccionan & través del dia de
Iz publicacién, un diz definido para cadz uno ¥ en &l c230 de los servicios s sigus un orden en especific

Imégenes, se ssleccionan atraves del calendario de contenide con plantillss existentes

£Qué métricas o indicadores clave se utilizan para evaluar el rendimiente del contenido
(engagement, trafico web, nimero de interacciones, etc.)?

un bajo seguimiento de métricas y estrategias poco claras

Genaracién de ideas y tiempo

£Qué obstaculos organizacionales (falta de recursos, coordinacidn entre equipos, etc.) dificultan la

ejecucion eficiente del proceso de marketing de contenidos?

2 reapuzstas

deficiente

Falta de recursos y tiempe

£Qué oportunidades de mejora identifica en el proceso actual de marketing de contenides?

2recpuesias

2respuzatas

engagement y slcance

ROl yROAS

enla ion de marketing de conmenidos para

£0Qué cambios
obtener mejores resultados?

Irespuestas

una nusve estrategiz sera lo mejor

Formas de agilizer los procesas

|0 copiar
iCree gue la empresa tiene el conocimiento y las habilidades suficientes para
aprovechar &l maximo el potencial del marketing de contenidos?

Irespuestas

@ Oefinitivarnents na.
@ Prababimente no.

@ No estay sagurafa).
@ Ocfinitivernent si.

iCamo evalla el éxito del proceso de marketing de contenidos en términos de

de objetivos cor iales?

rezpuestaz

@ Muy ke,
@ Bujc.

® Moderato.
® Ao

@ Muy alto

|0 capiar

Gefinir una estrategia y plan a seguir para lograr un mayer alcance can 2 publicaciones

Generacién de propuestas de valor y tiempo pars hacerlas

10 copisr
£Como evalia el éxito del proceso de marketing de contenidos en términos de
limi de objetivos cor ?
Irespuesnas
® e
® Muy alta,
ID copiar
£Qué tan satisfecho estd con los resultados obtenidos a través del proceso de
marketing de comenidos?
2 respuestas
@ Muy statisfecho.
@ In=atisfecho.
® Newral
asfecha,
@ Muy saisfecha
1D copisr

£Qué 1anto afectarfa Iz faha de efectividad en el proceso de marketing de contenidos
& la reputacion y la competitividad de KeyTech?

Irespuesnas

® tada
@ Focn,

@ Moderadamente.
® Yo

@ Sxremdaments.
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9.13. Apéndice M - Plantilla de encuesta: ""Contextualizacion sobre el proceso de
gestion de leads"

Preguntas encuesta - “Contextualizacion sobre el proceso de gestion de leads™
Fecha: DD/MM/ALAA
Mombre del encuestado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...
Objetivo de la encuesta: ...
Sobre el contexto del proceso

1- iCuél es el ohjetivo principal del proceso de gestion de leads en la empresa?
2- ;Cuéles son las principales fuentas de leads utilizadas actualmente (redes sociales, campanas de
correo electronico, publicidad en linea, etc.)?
3- ;Que criterios se utilizan para calificar un lead come "calificado™ o "no calificado”™?
4- jExiste un proceso documentado y claramente definido para la gestion de leads, desde la
captacion hasta la conversion?
5- jQue herramientas o software se utilizan para la gestion de leads (CRM, herramientas de
automatizacicn, etc.)?
a. jHarecibido capacitacian para utilizarla?
b. iConsidera que la herramienta actual cubre las necesidades del proceso?
6- ;Cuales sonlas métricas clave utilizadas para medir la efectividad del proceso de gestion de leads
(tasa de conversicn, tiempo de respuesta, etc.)?
a. Estan definidas formalmente.

Sobre frustraciones y necesidades

7- iCuéales son los principales desafios que enfrenta la empresa al gestionar los leads de mansra
efectiva?

B- ;Queé obstaculos organizacionales (falta de recursos, herramigntas ineficientes, coordinacion
entre eguipos, etc.) impactan la gestién de leads?

Sobre mejoras y oportunidades

G- ;Que cporiunidades de mejora identifica en el procese actual de gestion de leads?
10- ;Que cambios considera necesarios en las herramientas o métodos wtilizados para gestionar los
leads?

Sobre la evaluacion del proceso
Utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco v 5 es mucho, responda las siguientes pregunias.

11-;Como evalla el exito del proceso de gestion de leads en términos de cumplimiento de los
objetivos comerciales?

12- ;Que tan satisfecho esta con la calidad de los leads generados y su tasa de conversion?

13-;Considera gue la empresa responde de manera efectiva y en el tiempo adecuadeo a los leads
entrantes?

| |
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9.14. Apéndice N - Respuestas de encuesta: ""Contextualizacion sobre el proceso
de gestion de leads""

¢Cual es el objetive principal del proceso de gestion de leads en KeyTech?
2 respusstas

El abjetivo principal del proceso de gestién de leads en KeyTech s identificar, captar y convertir clintes £Qué herramientas o software se utilizan para la gestion de leads (CRM, herramientas de

potenciales de manera eficiente, asegurando un flujo constante de opertunidades de negocio. Esto permite automatizacion, etc.)?
maximizar las ventas y fomentar relaciones a largo plazo con clientes, impulsande e crecimiento y

sostenibilidad de la empresa. 5 )
2 respuestas

Mantener y mejorar |a experiencia de los interesados con el fin de cerrar un negocia
HubSpot
Hubspot
£Cuéles son las principales fuentes de leads utilizadas actualmente (redes sociales, campafias de
correo electrénico, publicidad en linea, etc.)?
2 respuestas ¢Ha recibide capacitacién para utilizar la herramienta o software? LD Copiar

2 respuestas
Investigacién de Mercado

Comtactos telsfénices ® s
@ No
£Qué criterios se utilizan para calificar un lead como “calificade’ o "ne calificado™
7 respuestas
Relevancia del cliente: El lzad debe pertenecer 2 un sector o industria que pueda beneficiarse de los
servicios de transformacin digital que ofrece KeyTech
Necesidad identificada: El lead tiene una necesidad o problema especifico que KeyTech puede resalver _ ) _
con sus soluciones digitales. iConsidera gue |a herramienta actual cubre las necesidades del proceso? IO copiar
A . S Zraspuestas
Capacidad de decisién: El lead debe tener &l rol o autoridad suficiente dentro de su organizacién para .
tomar decisiones o influir en la compra de servicios tecnoldgicos.
o i . Definivamente na.
Presupuesto disponible: El lead debe contar con un prasupussto que sez compatible con las soluciones @ Frobabie .

@ Mo sy seguraja).
@ Problablements si
@ Definilivarmente si.

.

as por KeyTech

Interés demostrado: El lead ha mostrade un interés genuine, ya sea participando en una reunion,
solicitando mas infarmacion o interactuzndo con el contenido de KeyTech

Un lezd que cumple con estos criterios s considers “calificado’ lo que indica que es més prabable que se
convierta en cliente,

Interés

iCudles son las métricas clave utilizadas para medir la efectividad del proceso de gestion de leads
(tasa de conversion, tiempo de respuesta, eic_)?

2 respuesias
iCudles son los principales desafios que enfrenta la empresa al gestionar los Isads de manera
5 i efectiva?
En KeyTech, las métricas clave utilizadas para medir la efectividad del proceso de gestion de leads
inchuyen:
2 respuesias

Tasa de conversién de leads: Porcentzje de leads que se convierten en clientes, lo que refleja la calidad y
efectividad en |2 gestidn de oportunidades,

Los principales desafios que enfrenta KeyTech &l gestionar leads de maners sfectiva incluyen

Tiempe de respuesta: Tismpo promedio que tarda el equipe en cantactar a un lead desde su gener:

ya que una respuesta ripida mejora las probabilidades de conversién. R ) ) )
! : 1-Limitacion de recurses: Al ser una empresa en crecimiento con un equipo reducido, la falta de personal

5 . A dedicads exclusivamaente 2 la gestian de leads puede ralentizar &l seguimients y contacto
Tasa de seguimiento exitoso: Proporcion de leads que reciben un seguimiento adecuado tras el primer ¥

contacto o reunion. . . .
2.Dependencia de contactos personales: Al depender en parte de los contactos generades por los socios,

Lead-ta-meeting ratio: Porcentaje de leade que se convierten en reuniones de presentacién, lo que mide la Enecsactelisleads pieisiasimcosintac e il deteacalr
efectividad del contacto inicial. no
3-Tiempo de respuesta: Mantener tiempos de respuesta ripidos y constantes puede ser complicado con

Costo por lead: Cuénto cuests obtener un lead, para evaluar el retomo sobre |a inversién en actividades de T e e s (I G o T o,

markating y prospaccion. N
AFalta de estandarizacidn de procesos: No tener procesos formalments documentados y estandarizados
puede generar incansistencias en |z forma en que se manejan y siguen los leads, afectando la calidad y

Ciclo de venta: Duracion promedic del proceso desde la identificacion de un lead hasta el cierre de la " -
efectividad.

Estos desafios impactan en Ia capacidad de KeyTech para optimizar el procesa de gestidn de leads y

I . . . - alcanzar un crecimiente sostenido.
¢Dichas métricas se encuentran formalmente definidas? (Es decir, se tiene 10 copiar

documentacién en donde se establece y justifica que esas son |as métricas
definidas para el procese)
2 respuestas
:Qué obstaculos organizacionales (falta de recursos, herramientas ineficientes, coordinacién enmre

: :L equipos, etc.) impactan la gestidn de leads?

2 respussias

Se pueden considerar los mismos de k2 respuesta anterior.

Coordinacién entre equipos

| |
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_ £Como evalia el éxito del proceso de gestion de leads en términos de cumplimiento

de objetivos comerciales?
:Qué oportunidades de mejora identifica en el proceso actual de gestion de leads?

2 respuestas

2 respuestas

1-Formalizacién de procesos: Documentar y estandarizar el proceso de calificacion, contacto y seguimiento
de leads garantizaria consistencia y facilitaria lz expansion del equipo en el futuro.

2-Ampliacién de recursos: Considerar la contratacidn de mis personal o la asignacidn de roles espacificos
dentro del equipo para aumentar |a capacidad de gestidn de leads y mejorar la tasa de conversidn.

3-Capacitacion continua: Invertir en la formacion del equipo en nuevas herramientas y técnicas de gestion de £Qué 1an satisfecho estd con los resultados obtenidos a través del proceso de
leads permitiria un proceso mas efectivo y ectualizado. gestion de leads?

Hacer el proceso mas eficiente y definirlo 2rezpueaias

@ Muy nstalisfecha.
@ Inzmiziuchn.

@ Neurl

@ Satisfecha,

@ Muy saisfecha.
:Qué cambios considera necesarics en las herramientas o métedos utilizados para gestionar los

leads?

2 respuesias

1-Automatizacidn de seguimients: Usar herramisntas de automatizacidn de marketing coma Mailchimp o
ActiveCampaign para enviar correos de seguimiento automaticos y realizar tareas repetitivas, asegurando un
contacto constamte sin depender de |z intervencion manual.

¢Considera gue se responde de manera efectiva y en el tiempo adecuado 3 los leads
entrantes?

2 respuestas
2-Mejora en la captura de leads: Implementar formularios inteligentes en el sitio web o landing pages

optimizadas para captar leads de manera més eficients y segmentarlos segln su parfil 2 interés.

3-Uso de plantillas y scripts: Crear plantillas de correos y scripts de llamadas estandarizados para asegurar
una comunicacidn clara y efectiva con los leads, sin depender de |2 improvisacién.

Estandarizacién
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9.15. Apeéndice O - Plantilla de encuesta: **Contextualizacion sobre el proceso de
gestion de marca™

Preguntas encuesta -“Contextualizacion sobre el proceso de la gestién de marca®
Fecha: DO/MM/ALAA
Mombre del encuestado: ...
Rol dentro de La organizacion: ...
Objetivo de la encuesta: ...
Instrucciones: ...
Sobre el contexto del proceso

1- ;Cudl es el objetivo principal del proceso de gestion de marca en la empresa?

2- ;Existe una estrategia de gestion de marca formalmente documentada que esté alineada con los
objetivos comerciales de la empresa?

3- jQue metricas o indicadores clave se utilizan para evaluar la efectividad del proceso de gestian de
marca (como el reconocimisnto de marca, reputacion online, satisfaccion del cliente, etc.)?

a. 5ies asi, JEstan documentados formalmente?

4. ;Cug herramientas y recursos utiliza el equipo para gastionar la reputacion y percepcion de la

marca (monitoreo de redes, encuestas de satisfaccion, analisis de retroalimentacion, etc.)?

Sobre obstaculos y necesidades

5- ;Cudles son los principales desafios gue enfrenta la empresa en la gestion de su marca?
6- ;Que obstaculos crganizacionales (falta de recursos, falta de alineacion interna, etc.) afectan la
capacidad de la empresa para gesticnar la marca de manera efectiva?

Sobre mejoras y oportunidades

7- iQue oportunidades de mejora identifica en el proceso actual de gesticon de marca?

8- ;Cree que la empresa tiene la suficiente flexibilidad para adaptar su marca a los cambics en las
preferencias del consumidor o a nuevas tendencias?

8- ;0Que cambios considera necesarios en la estrategia o ejecucion del proceso de gestion de marca
para fortalecer la imagen de la empresa?

Sobre la evaluacion del proceso

Utilizando una escala del 1 al 5, siendo 1 un valor bajo (poco exitoso o en desacuerdo) v 5 un valor alto
(muy exitoso o totalmente de acuerdo, responda las siguientes preguntas.

10- ;Como evalia el éxito de la empresa en cuanto a la construccion y mantenimiento de su marca en
comparacién con sus competidores?

11-;Cree que la estrategia de gestion de marca refleja adecuadameants los valores v la misién de la
empresa?

12-;Que tanto afectaria a la competitividad de la empresa el no gestionar adecuadamente la marca?

| |
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9.16. Apeéndice P - Respuestas de la encuesta: "Contextualizacion sobre el
proceso de gestion de marca'

o wopiar
¢3e utilizan herramientas para i la reputacion y ion de la marca
(i i de redes, de satisfaccion, andlisis de retroalimentacion, etc.)?
:Cudl es el objetive principal del proceso de gestién de marca en KeyTech? 2 respuestas
2 reapuzates ®si
@ Na.

lograr una integridad de marca y que esta sea reconocida con sélo ver una publicacién

Mantener una imagen clara de la marca

|0 copiar

(Existe una estrategia de gestion de marca formalmente documeniada que esté
alineada con los objetivos comerciales de la empresa?

Frmi _

®si

LIS iCudles =on los principales desafios gue enfrenta KeyTech en la gestion de su marca?
@ Na estay segurafa).

I respuestas

falta de documentacian sobre su correcto uso ¥ el kit de marca no permite muchas variaciones 2 nivel de
logo

Ausencia de documentacion

£Qué mérricas o indicadores clave se utilizan para evaluar la efectividad del proceso de gestidn de
marca {como el reconocimiento de marca, reputacion online, satisfaccion del cliente, etc)?

¢0ué obstaculos organizacionales (falta de recursos, herramientas ineficientes, coordinacion entre
2 respusstas equipos, etc.) impactan |a gestion de marca?

actualmente s6lo se usa &l kit de marca para la unificacién de publicaciones en redss sociales 2 respussias

Interraccidn en redes P N
coordinacién entre equipes y fakta de estrategias
Coordinacién entre equipos

(Estas métricas estéan documentadas formalmente? (Es decir, se tiene O copiar
documentacion de gue dichas métricas estan definidas para el proceso, y su

o Somemrgemein
2 rezpumstes

:i; £Qué oportunidades de mejora identifica en el proceso actual de gestion de marca?
2 respueatas
Ia definicidn de una ia clara y prototipados del logo pars sdecusrlos = tod tipo de sscenario
Estandarizacidn
£Qué cambios i oz enla gia o &j i6n del proceso de gestion de marca L} Coplar

:0ué 1anto afectar(a a la competitividad de |a empresa el no gestionar

i ?
para fortalecer la imagen de la empresa? adecuadamente la marca?

Irespuesias 2 respuestes

. . @ Mata.
una estrategia formal definida @ Foco,

@ Moderatamente.
Establecer la documentacidn formal @ Mucho.

@ Cxtrermadamente.

1D copiar

iComo evalda el éxito de la empresa en cuanto a la construccidn y mantenimiento

de sumarca en cor ion con sus competidores? ) 10 copiar
iCree que la estrategia de gestién de marca refleja adecuadamente los valores y la

misién de la empresa?

Irespuesias

2 respuestas

@ Muy baja.

® Ejo. e
® Moderado. ® o
@ Ao

@ Muy 2o,
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9.17. Apéndice Q - Plantilla de entrevista: ""Descubrimiento de procesos /
Marketing de contenidos™

Entrevista - “Descubrimiento de procesos / Marketing de contenidos™

Fecha: DD/MM/ALAA
Plataforma: ...

Entrevistado: ...

Rol dentro de la organizacion: ...

Objetivo de la entrevista: |dentificar v definir formalmente actividades, involucrados e informacion
relevante para el proceso de marketing de contenidos.

Preguntas

1- Describa, en orden, qué actividades conforman el proceso de marketing de contenidos.

2- Delas actividades mencionadas, defina en qué consiste cada actividad y como se realiza.

3- De las actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.

4. ;Con qué frecuencia se realiza el proceso de marketing de contenidos?

5- Mencions qué detalles considera relevantes sobre el proceso v que deberian ser considerados al
momente de estandarizarlo.

Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales

| |
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9.18. Apéndice R - Respuestas de la entrevista: "*Descubrimiento de procesos /
Marketing de contenidos™

Entrevista — “Descubrimiento de procesos / Marketing de contenidos”
Fecha: 14/09/2024
Plataforma: Google Meets.
Entrevistado: Fabiana Herrera.
Rol dentro de la organizacion: Encargada de marketing.

Objetivo de la entrevista: |dentificar v definir formalmente actividacdes, involucrados e informacian

relevante para el proceso de marketing de contenidos.
Preguntas

1- Describa, en orden, qué actividades conforman el proceso de marketing de contenidos.

2- De las actividades mencionadas, defina en que consiste cada actividad v como se realiza.

3- De las actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.

4- 2Con qué frecuencia se realiza el proceso de marketing de contenidos?

3- Mencione qué detalles considera relevantes sobre el proceso y que deberan ser considerados al
momento de estandarizarlo.

Respuestas obtenidas

Actividad Descripcion Involucrado
Revisar las ultimas Se revisa cual fue la altima Encargada de marketing.
publicaciones publicacian para identificar cual
es la siguients.
|dentificar el tipo de contenido Se identifica cual es el tipo de Encargada de marketing.
contenido que sigue segun el
calendario.
Identificar la plataforma de Se identifica en qué plataforma Encargada de marketing.
publicacion corresponde publicar.
Consultar kit de marca Se revisa si va existe una Encargada de marketing.
plantilla para crear el contenido.
Creacion de contenido Se crea el contenido segun el Encargada de marketing.
tipo de publicacion que siga.
Agregar el contenido a Jira Se actualiza el registro en Jira. Encargada de marketing.
Calendarizar el contenido Se calendariza el contenido Encargada de marketing.
actualizando el archivo de Excel.
Revisar el contenido Se revisa el contenido creado Encargada de marketing.
para corregir errores.
Aprobacion del contenido Se espera por la autorizacion Coordinadora de operacioneas
formal.
Programar las publicaciones Se programa el contenido en la Encargada de marketing.
herramienta de Bussines Suite.
Revisar las analiticas de las Se realiza una revision de los Coordinadora de operaciones
publicaciones resultados de la publicacion.
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4. El proceso sa realiza una wex por samana, ls revision de metrices sa realize tres vecas por semana.
A
El proceso de creaciaon de contenida s lleva a cabo, &n su mayona, los dias domingo.

Lzs publicaciones se rmalizan los lunes (dato curioso), los migrcoles (publicidad de servicies), y los
viernes (sare de imagenas o contenido relacionado con celebridades y los serdcios).

Los posts de senicios varian segun la semans y e clasifican an: merketing digital, transformeacion
digital, desarrollo de software, gestidn de procesos & inteligencis artificial.

Se utiliza ChatGPT pars la generscion de imagenes y textos, garantizando la ausencia de problemas de
copyright, y Carwe para la creacion y diseno del contenido.

lira se emplea para la celendanzacion del contenido, mientras que Business Suite 5o utiliza pars
programar las publicaciones.

Actualmente, no se invierte en publicidad pegada.

En Limkadin, se publican exclusivamente infografias y articulos. Solo el Lider Tecnologico tiene La
Butcrizacion para generar articulos.

L= actividad de revision se puede considerar como un proceso independiente dentro del flujo de trabajo.

En general, el proceso completo dura entre 4y 3 horas, y la revision de metricas tomae aproximadamenta
1 hora.

CObservaciones adicionales
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9.19. Apéndice S - Plantilla de entrevista: ""Descubrimiento de procesos / Gestion
de leads"

Entrevista - “Descubrimiento de procesos / Gestion de leads”

Fecha: DD/MM/ALAA
Plataforma: ...

Entrevistado: ...

Rol dentro de la organizacion: ...

Objetive de la entrevista: |dentificar y definir formalmente actividades, involucrados e informacion
relevante para el proceso de gestion de leads.

Preguntas

1- Describa, en orden, qué actividades conforman el proceso de gestion de leads.

2- Delas actividades mencionadas, defina en qué consiste cada actividad y como se realiza.

3- Delas actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.

4- ;Con qué frecuencia s realiza el proceso de gastion de leads?

5- Mencions gqué detalles considera relevantes sobre el proceso v que deberian ser considerados al
momento de estandarizarlo.

Respuestas obtenidas

7

Observaciones adicionales
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9.20. Apéndice T - Respuestas de la entrevista: "*Descubrimiento de procesos /
Gestion de leads™"

Entrevista - “Descubrimiento de procesos / Gestion de leads™
Fecha: 14/08/2024
Plataforma: WhatsApp.
Entrevistade: Diana Enriguez.
Rol dentro de la organizacion: Directora de ventas,

Objetivo de la entrevista: Identificar y definir formalmente actividades, involucrados e informacion
relevante para el proceso de gestion de leads.

Preguntas

1- Describa, en crden, gué actividades conforman el procese de gestion de leads.
R/
» |dentificacion de posibles clientes {leads).
* Captura de informacion del lead.
* Contacto inicial con el l2ad.
* Programacicn de reuniones o presentaciones.,
*  Seguimiento post-reunian,

2- Delas actividades mencionadas, defina en que consiste cada actividad y como se realiza.
R/

+ Identificacion de leads: Consiste en buscar clientes potenciales, lo cual rezliza el equipo de ventas v
los soclos.

+ Captura de informacion del lead: Recolectar detalles importantes (nombre, empresa, contacto).

« Contacto inicial: Se establece una primera comunicacion, generalmente por teléfono o corres
electromico, para presentar brevemente los servicios.

* Programacion de reuniones: Organizar una cita o reunion de presentacion.

+ Segnimiento post-reunion: Dar seguimiento a las reuniones con correos o llamadas para mantener el

interés del cliente v concratar oportunidades.

3- Delas actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.
R
+ Identificacion de leads: Equipo de ventas o los socios.
« Capiura de informacién del lead: Equipe de ventas o los secios.
= Contacte inicial: Equipo de ventas o los socies.
+ Programacion de reuniones: Equipo de ventas o los socios.
+ Seguimiento post-rennion: Equipo de ventas o los socios.

4. ;Conguefrecuencia se realiza el proceso de gestion de leads?
R/EL proceso de gestion de leads se realiza semanalmente, con reuniones programadas segun la
disponibilidad de los clientes.
5- Mencione que detalles considera relevantes scbre el proceso v gque deberian ser considerados al
momento de estandarizarlo.
R/
* Aprobaciones internas: Antes de programar reunicnes con grandes clientes, puede ser
necesaro coordinar con los socios.
* Documentos de presentacion: Es importante contar con un kit de presentacion de
servicios actualizado.
+ Tiempo de preparacién: Se debe dedicar tiempo suficiente para la preparacion de la
reunion, ajustando la presentacion segun el cliente.
= Captura de leads: Es crucial utilizar un sistema organizade para registrar todos los leads e
interacciones.

Observaciones adicionales
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9.21. Apéndice U - Plantilla de entrevista: ""Descubrimiento de procesos / Gestion
de marca"

Entrevista -“Descubrimiento de procesos / Gestion de marca®

Fecha: DD/MMIALAA
Plataforma: ...

Entrevistado: ...

Rol dentro de La organizacion: ...

Objetivo de la entrevista: |dentificar y definir formalmente actividades, involucrados e informacion
relevante para el proceso de gestion de marca.

Preguntas

1- Describa, en orden, qué actividades conforman el proceso de gestion de marca.

2- Delas actividades mencionadas, defina en qué consiste cada actividad y como se realiza.

3- De las actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.

4. ;Con qué frecuencia se realiza el proceso de gastion de marca?

5- Mencions gue detalles considera relevantes sobre el proceso v que deberian ser considerados al
moments de estandarizarlo.

Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales

| |
=1d —



TEC Tecnologico
Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada de Costa Rica
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion

9.22. Apéndice V - Respuestas de entrevista: ""Descubrimiento de procesos /
Gestion de marca"

Entrevista — “Descubrimiento de procesos / Gestion de marca”
Fecha: 14/09/2024

Plataforma: Google Meets.
Entrevistado: Fabiana Herrera.
Rol dentro de la organizacion: Encargada de marketing.

Objetivo de la entrevista: Identificar y definir formalmente actividades, invelucrados e informacion
relevante para el proceso de gestion de marca.

Preguntas

1- Describa, en orden, que actividades conforman el proceso de gestion de marca.

2- Delas actividades mencionadas, defina en qué consiste cada actividad y cémo se realiza.

3- Delas actividades mencionadas, defina el o los involucrados / responsables de cada actividad.

4- ;Con queé frecuencia se realiza el proceso de gestion de marca?

5- Mencione qué detalles considera relevantes sobre el proceso y que deberian ser considerados al
momento de estandarizarlo.

Respuestas obtenidas

Actividad Descripcion Invelucrado
Identificar el tipo de publicacién Se identifica qué tipo de Encargada de marketing.
y red social publicacion vy red social.
Verificar plantillas Se revisan las plantillas Encargada de marketing.

existentes para identificar cual
se puede crear.

Generar la plantilla Se crea el material de Encargada de marketing.
publicacion.
Agregar contenido a lira Se agregan las actualizaciones Encargada de marketing.
de las publicaciones en lira
Revision del contenido Se revisa el contenido para Encargada de marketing.

evitar posibles errores.

Aprobacion del contenido Se debe obtener la autorizacion | Coordinadora de operaciones.
final por parte de la
coordinadora de operaciones.
Publicar la plantilla Se publica el contenido Encargada de marketing.
aprobado.

4. Se realiza una vaz por semana.

5.

Exista un kit de marca gue incluye tipografias y plantillas predsfinidas.

Todas las plantillas deben astar estandarizadas e incorporar el logo de KeyTech.

Mo se cuenta con un proceso de publicacion definido para LinkedIn, por lo que es necesario consultar al
lider tecnologico para establecer directrices claras.

Las publicaciones relacionadas con los servicios no se encuentran registradas en el archivo de Excely
no se actualizan regularmente.

La herramienta lira no se revisa con la frecuencia adecuada.
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9.23. Apéndice W - Plantilla entrevista: ""Definicion y clasificacion de tiempos -
Marketing de contenidos™
Entrevista - “Definicion y clasificacion de tiempos - Marketing de contenidos”
Fecha: DD/MMIALAA
Plataforma: ...
Entrevistado: ...
Rol dentro de La organizacion: ...

Objetivo de la entrevista: |dentificar y definir formalmente los tiempos de las actividades que componen
el proceso de marketing de contenidos. Estos se clasifican segan la clasificacion de tiempos propuesta
por Dan Madison, la cual se explica en la seccion 2.4.1.

Preguntas

1- jCudl considera el tiempo minimo y maximo de la actividad XX# del proceso de marketing de
contenidos?
2- iEnqgué categoria colocaria el tiempo de \a actividad XX#7

Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales
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9.24. Apéndice X - Respuestas entrevista: *'Definicion y clasificacion de tiempos
- Marketing de contenidos"

Entrevista - “Definicion y clasificacion de tiempos - Marketing de contenidos”
Fecha: 16/09/2024
Plataforma: Google Meets.
Entrevistado: Fabiana Herrera.
Rol dentro de la organizacion: Encargada de marketing.

Objetivo de la entrevista: |dentificar y definir formalmente los tiempos de las actividades que componen
el proceso de marketing de contenidos. Estos se clasifican segan la clasificacion de tiempos propuesta
por Dan Madison, la cual se explica en la seccion 2.4.1.

Preguntas

1- zCual considera el tiempo minimo y maximo de la actividad XX# del proceso de marketing de

contenidos?
2- :Engue categoria colocaria el tiempo de la actividad XX#?

Respuestas obtenidas

Actividad Tiempo Minimo Tiempo Maximo Categoria
Revisar las dltimas 10 minutos 20 minutos Movimiento
publicaciones
Identificar el tipo de 2 minutos o minutos Inspeccion
contenido
|dentificar el tipo de 2 minutos o minutos Inspeccion
plataforma
Consultar kit de marca 2 minutos o minutos
Creacion de contenido 2 horas 3 horas Procesamiento
Agregar el contenido a Jira 10 minutos 15 minutos Movimiento
Calendarizar el contenido 15 minutos 30 minutos Movimiento
Revisar el contenido 10 minutos 20 minutos Inspeccion
Aprobacion del contenido 15 minutos 2 horas Espera
Programar las 30 minutos 1 hora Procesamiento
publicaciones
Revisar las analiticas de 43 minutos 1 hora Inspeccion
las publicaciones

Observaciones adicionales

atl
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9.25. Apéndice Y - Plantilla entrevista: ""Definicion y clasificacion de tiempos -
Gestion de leads"™
Entrevista - “Definicion y clasificacién de tiempos - Gestién de [eads™
Fecha: DD/MM/ALAA
Plataforma: ...
Entrevistado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...

Objetivo de la entrevista: |dentificar y definir formalmente los tiempos de las actividades que componen
el proceso de gestion de leads, Estos se clasifican segan la clasificacion de tiempos propuesta por Dan
Madison, la cual se explica en la seccidn 2.4.1.

Preguntas

1- jCual considera el tiempo minimo y maximo de la actividad XX# del proceso de gestion de leads?
2- iEnqgué categoria colocaria el tiempo de \a actividad XX#7

Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales
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9.26. Apéndice Z - Respuestas entrevista: "'Definicion y clasificacion de tiempos
- Gestion de leads™

Entrevista — “Definicion y clasificacion de tiempos — Gestion de leads”
Fecha: 16/09/2024
Plataforma: WhatsApp.
Entrevistado: Diana Enriquez.
Rol dentro de la organizacion: Directora de ventas.

Objetive de la entrevista: |dentificar y definir formalmente los tiempos de las actividades que componen
el proceso de gestion de leads. Estos se clasifican segun la clasificacion de tiempos propuesta por Dan
Madison, la cual e explica en la seccion 2.4.1.

Preguntas
1- JCual considera el tiempo minimo y maximo de la actividad ¥X# del proceso de gestion de leads?
2- AEn gue categoria colocaria el tiempo de la actividad XX#7

Respuestas obtenidas

Actividad Tiempo Minimo Tiempo Maximo Categoria
|dentificacion de leads 1 hora 3 horas Preparacion
Captura de informacion 30 minutos 1 hora Procesamiento
Contacto inicial 15 minutos 45 minuios Procesamiento
Programacion de 30 minutos 1 hora Espera
reuniones
Seguimisnto post-reunion 30 minutos 1 hora Retrabajo

Observaciones adicionales
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9.27. Apéndice AA - Plantilla entrevista: ""Definicion y clasificacion de tiempos -
Gestion de marca™
Entrevista - “Definicidn y clasificacion de tiempos - Gestién de marca™
Fecha: DD/MMIALAA
Plataforma: ...
Entrevistado: ...
Rol dentro de la organizacion: ...

Objetive de la entrevista: |dentificary definir formalmente los tiempos de las actividades que componen
el proceso de gestion de marca. Estos se clasifican segun la clasificacion de tiempos propuesta por Dan
Madison, la cual s2 explica en la seccion 2.4.1.

Preguntas

1- ;Cudl considera el tiempo minimo vy maximo de la actividad XX# del proceso de gestion de marca?
2- ;Enqué categoria colocaria el tiempo de la actividad Xx#E7

Respuestas obtenidas

1

Ohservaciones adicionales
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9.28. Apéndice BB - Respuesta entrevista: *'Definicion y clasificacion de tiempos
- Gestion de marca™

Entrevista —“Definicion y clasificacion de tiempos — Gestion de marca”
Fecha: 16/09/2024
Plataforma: Google Meets.
Entrevistado: Fabiana Herrera.
Rol dentro de la organizacion: Encargada de marketing.

Objetivo de la entrevista: |dentificar y definir formalmente los tiempos de las actividades que compaonen
el proceso de gestion de marca. Estos se clasifican segin la clasificacion de tiempos propuesta por Dan
Madison, la cual se explica en la seccion 2.4.1.

Preguntas

1- ;Cual considera el tiempo minimo y maximo de la actividad XX# del proceso de gestion de marca?
2- ;Enque categoria colocaria el tiempo de la actividad XX#7

Respuestas obtenidas

Actividad Tiempo Minimo Tiempo Maximo Categoria
|dentificar el tipo de 5 minutos 10 minutos Preparacion
publicacion y red social
Verificar plantillas 1 minuto 5 minutos Preparacion
Generar la plantilla 2 horas 3 horas Procesamiento
Agregar contenido a Jira 5 minutos 10 minutos Movimiento
Revision del contenido 10 minutos 20 minutos Inspeccion
Aprobacion del contenido 15 minutos 2 horas Espera
Publicar la plantilla 2 minutos 10 minutos Procesamiento

Observaciones adicionales
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9.29. Apéndice CC - Plantilla entrevista: "*Definicion de costos - Procesos
investigados™

Entrevista - “Definicidn de costos - Procesos investigados™

Fecha: DD/MM/ALAS
Plataforma: ...
Entrevistado: ...

Rol dentro de La organizacion: ...

Objetivo de la entrevista: Identificar y definir formalmente el costo aproximado de los procesos de

marketing de contenidos, gestion de leads y gestion de marca.
Preguntas

1- Encaso de tener identificado el monteo, (Cudl es el costo total de la ejecucion de los procesos

investigados?
&. Encaso de gue no se tenga identificado, ;Cual es el costo {por hora, dia, semana) pagado

alos involucrados en el proceso?
Respuestas obtenidas

1

Observaciones adicionales
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9.30. Apéndice DD - Respuestas entrevista: ""Definicién de costos - Procesos
investigados™

Entrevista — “Definicion de costos — Procesos investigados”
Fecha: 17/09/AAAA
Plataforma: WhatsApp
Entrevistadeo: Diana Enriquez y Fabiana Herrera,
Rol dentro de la organizacidn: Directora de ventas, encargada de marketing.

Objetivo de la entrevista: Identificar y definir formalmente el costo aproximado de los procesos de
marketing de contenidos, gestion de leads v gestion de marca.

Preguntas

1- En caso de tener identificado el monto, ACual es el costo total de la ejecucion de los procesos
investigados?
a. Encaso de gue no setenga identificado, ;Cual es el costo (por hora, dia, semana) pagado a
los involucrados en el proceso?

Respuestas obtenidas

Involucrados Costo aproximado por hora (en colones)
Director de ventas 3100
Encargada de marketing T 3100
Coordinadora de ventas T 3100

Observaciones adicionales

Debido a restricciones de confidencialidad, se acordd definir el costo por hora de la coordinadora de
ventas y de la directora de ventas igual a la encargada de marketing.
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9.31. Apéndice EE - Revision documental para la identificacion de buenas
practicas

Revision documental 1#

Fecha de consulta 24/9/2024
Documentos Tipo de documento
The New Rules of Lead

Generation: David Scott Libro (2013)

Marketing Management;

Kotler Keller Libro (2016)

Digital Marketing:
Strategy, Implementation
and Practice; Dave
Chaffey

Libro (2016)

Content Marketing
Strategy: Harness the
power of your brand's

voice; Robert Rose

Libro (2023)

Hallazgos

Se identifica en el libro de David Scott, en el capitulo 2, una practica que

Hallazgo 1
28 permite la definicién acertada y efectiva de los leads.

En el libro de Kotler Keller, en el capitulo 3, una practica enfocada en la
Hallazgo 2 identificacion y percepcion del valor por parte del cliente, la cual se
relaciona con la naturaleza del proceso de gestion de marca.

Se identifica en el libro de Dave Chaffey, en el capitulo 4, un conjunto de
Hallazgo 3 practicas aplicables a la planificacion y estandarizacién de proceso de
marketing digital.

En el libro de Dave Chaffey, en el capitulo 6, se planteo el uso de
Hallazgo 4 practicas de mercadeo relacional, las cuales son aplicables para el
proceso de marketing de contenidos.

Seidentifica en el libro de Robert Rose, practicas recomendadas para la
Hallazgo 5 creacidn de contenido diferenciador, el cual se relaciona con el proceso
de marketing de contenidos.
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9.32. Apéndice FF - Plantilla entrevista ""Validacion del plan de implementacion
/ Definicién de tiempos™

Entrevista - “Validacion del plan de implementacion / Definicion de tiempos”
Fecha: DD/MM/ARAA
Plataforma: ...
Entrevistado: ...
Rol dentro de la organizacion: Encargada de marketing.

Ohjetive de la entrevista: |dentificar v definir formalmente actividades, involucrados e informacisn
relevante para el proceso de gestion de (eads.

Preguntas

1- ;Considera que el macroproceso de marketing de contenidos se adecla correctamente con las
necesidades v expectativas del area de mercadea?

2- ;Considera que el macroproceso de gestion de leads se adeclda correctamente con las
necesidades v expectativas del drea de mercadea?

3- ;Considera gue el macroproceso de gestion de marca se adeclda correctamente con las
necesidades v expectativas del area de mercadea?

4- En caso de haber, ;Qué cambios propondria a los procesos planteados?

Definicion de tiempos

3 Para las actividades definidas en los procesos propuestas, identifique la cantidad de tiempo que
se dehe dedicar a su realizacion. Por favor cologue un tiempo minimo v un tiempo maximao.

Actividad Tiempo Minimo Tiempo Maximo

Ohservaciones adicionales
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9.33. Apéndice GG - Respuestas a la entrevista "Validacion del plan de
implementacion / Definicion de tiempos™

Entrevista — “Validacion del plan de implementacion / Definicion de tiempos”
Fecha: 10/10/2024
Plataforma: Google Meets
Entrevistade: Fabiana Herrera
Rol dentro de la organizacidon: Encargada de marksting.

Objetivo de la entrevista: Validar los procesos propuestos, definir tiempos v consultar sobre la alineacion

con la estrategia.
Respuestas obtenidas

1- 5i, considero que el proceso propuesto cumple ampliamente con las expectativas definidas al
inicio del provecto.

2- Estoy de acuerdo en gue el proceso planteado satisface de manera integral las expectativas
establecidas al comienzo del proyecto

3 A mi parecer, el proceso propuesto se ajusta plenamente a las expectativas definidas al inicio del
proyecto, cumpliendo con lo previsto.

4- Por favor, ser mas detallado con las actividades, herramientas utilizadas v los nombres de los
procesos propusstos, deben ser mas significativos. Eliminar por completo las actividades
relacionadas con lira. Reducir los tiempos de espera con la coordinadora de operaciones.

Definicion de tiempos

Marketing de contenidos

Tiempo Tiempo Tiemipo
Actividad minima maximo promedio
Revizar las ultimas publicaciones. 10 20 15
Identificar el tipo de publicacian. 2 5 35
Identificar la plataforma de publicacion. 2 5 3.5
Consultar el kit de marca 2 5 3.5
Generar ideas 40 &0 50
Generar el formato 40 B0 50
Crear el contenido 40 &0 50
Agregar lainformacion al Jira 10 15 125
Calendarizar el contenido 15 30 225
Revisar el contenido 10 20 15
Validar el contenido 15 120 67.5
Emviar retroalimentacion 10 20 15
Programar publicaciones 30 &0 45
Revizar analiticas de las publicaciones 45 g0 525
4055
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Gestion de leads

Tiempo
Actividad minimao
Identificar los leads &0
Capturar informacion del lead 30
Contactar al lead 15
Programar reuniones 30
Dar seguimiento gest-reunisn 30
Gestion de marca
Tiemipo
Actividad minimao
[dentificar el tipo de publicacion y la red social L
Verificar plantillas 1
Generar la plantilla 1240
Agregar contenido a lira 5
Revisar contenido 10
Validar contenido 15
Enviar retroalimentacion 10
Publicar plantilla 5
MC Planificacion estratégica
Tiemipo
Actividad minimao
Definir la audiencia objetivo para cada plataforma L
Investigar la competencia y las tendencias &0
Definir los objetivos relacionados con el marketing de
contenidos 15
Enviar objetivos 1
Revizar objetivos
Documentar razones del rechazo 3
Documentar los objetivos 10
Generar ideas para el contenido 3
Documentar ideas segin el tipo de contenido 15
Definir los dias de publicacian 3
Informar al equipao de trabajo 2
MC Creacion de plantillas
Tiempo
Actividad minima
Revizar las ideas de contenido identificadas 3
Buscar ideas relacionadas 3
Modificar la plantilla para adecuarla al contenido L
Realizar la plantilla 15
Publicar plantilla en el kit de marca 1

dll

Tiempo
maximo
120

G0
45
G0
G0

Tiempo
maximo
10
5
180
10
20
120
20
10

Tiempo

maximo
10
oo

25
3
10
b
15
B
30
o
b

Tiempo
maximo
5
5
10
30
3

TEC

Tiempo
promedio

Rassss

Tiempo
promedio
7.5
3
150
7.5
15
G7.5
15
75
273

Tiempo
promedio
75
75

20
2
75
4
12,5

22,5

3.5
152,5

Tiempo
promedio

4

4

75

225

2

40
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MC Creacion de contenido
Tiempo

Actividad minimao
Consultar el contenido por crear
Consultar el kit de marca
Generar los titulos y leyendas de las publicaciones
Crear el contenido
Enviar el contenido para aprobacion
Revisar el contenidao
Informar las razones del rechazo
Guardar contenido

Actualizar el calendario

l—ll—ll'_n.'ll'J'II'_A.'lgl'J'll—ll—l

MC Calendarizacion y publicacion

Tiempo
Actividad minimao
Obtener las publicaciones del repositorio de KeyTech
Revisar el calendario de publicaciones
Programar publicaciones en Bussines Suite 10
Programar publicacian en Linkedin 10
Publicar contenido 3

MC Evaluacion de resultados

Tiempo
Actividad minimao
Extraer informacion de 103 reportes en Bussines Suitey
LinkedIn 3
Consolidar un documenta con los reportes L
Almacenar el reporte 1
Enviar reporte ala coordinadora de operaciones 3
Recibir el reporte del area de marketing 1
Analizar el reporte contra los objetivos definidos 15
Documentar resultados 15

GL Identificacion de leads

Tiempo
Actividad minima
Definir de objetivos 15
Definir criterios de segmentacian 15
Recolectar informacion de los leads &0
Definir medio de contacto inicial 3
Crear perfildel lead 15

altl

Tiempo
maximo

3

3

10

80

5

10

5

3

3

Tiempo
mazimo
3
3
15
15
5

Tiempo
maximo

15

30
30

Tiempo
maxinmo
25
25
=1
B
30

TEC

Tiempo
promedio
2
2
75
75

Tiempo
promedio
2
2
125
125

Tiempo
promedio

10

225
225
67

Tiempo
promedio

20
20
75

4

225
1415

Tecnologico
de Costa Rica

Pag. 243 de 254



Tecnologico
de Costa Rica

TEC

Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas préacticas de la industria, para su estandarizacion

GL Generacion de leads
Tiempo Tiempo Tiempo
Actividad minima Maximo promedio
Recolectar informacian 3 5 4
Contactar el lead 5 10 7.5
Clasificar el lead 10 15 12,5
Documentar Lla informagion del lead 15 30 225
Informar al equipo de trabajo 5 5 5
51,5
GL Seguimiento de leads
Tiempo Tiempo Tiempo
Actividad minima maximo promedio
Mantener comunicacion con los leads 10 30 20
Megociar un acuerdo 15 30 225
Informar del acuerdo 5 10 1.5
Walidar el acuerdo 15 30 225
Informar razones del rechazo 5 ] 6.5
Desarrollar propuesta formal 30 60 45
Cermrar la venta 10 15 125
1365
GM Planificacion estratégica
Tiempo Tiempo Tiempo
Actividad minima MAXImo promedio
Recopilar informacion sobre la percepcion de la marca 15 45 30
Identificar el publico meta 10 20 15
Definir los abjetivas 5 10 7.5
Establecer un plan de accion 30 &0 45
&7 5
GM Evaluacion de la marca
Tiempo Tiempo Tiempo
Actividad minima maximao promedio
Generar reportes asociados a la percepcion de la
marca L 10 7.5
Documentar resultados 15 30 225
Analizarresultados 15 30 225
Informar los resultados al equipo 3 5 4
5B.5

Observaciones adicionales

Se acuerda utilizar el documento de “Estrategia de mercadeo digital para KeyTech”, el cual existe, pero no
se adapta a la completa realidad de la organizacion, no es un documento formal, se esta trabajando en &l
constantementes.

Dado lo anterior, s& recomienda al estudiante realizar las propuestas en la iniciativa asegurandose de
aharcar al menos un objetiva por iniciativa.
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9.34. Apéndice HH - Revisién documental ""Estrategia de mercadeo digital de
KeyTech"
Revision documental 2#
Fecha de consulta 6/10/2024
Documentos Tipo de documento
Estrategia de Marketing
Digital de KeyTech; Documento organizacional (2023)
KeyTech
Hallazgos

La estrategia de marketing digital de KeyTech esta orientada al
desarrollo e implementacion de un enfoque integral que combine
tecnologias avanzadas, como sistemas CRM y soluciones de
inteligencia artificial (IA). Estos sistemas estaran acompafados de una
planificacién adecuada y la automatizacién de los procesos de
Hallazgo 1 marketing, con el fin de mejorar la eficiencia operativa y maximizar el
retorno de inversién (ROI) en todas las actividades digitales. Ademas, se
establece como prioridad la capacitacion del equipo de trabajo en el
uso de estas nuevas tecnologias, con el objetivo de fortalecer sus
competencias digitales y fomentar la adopcién de innovaciones dentro
de la organizacion.

KeyTech busca implementar mejoras en varias areas clave. En primer
lugar, se enfocardan en la gestion de clientes, optimizando los procesos
de captacidn, seguimiento y conversion de leads mediante la
integracion de herramientas CRM. En segundo lugar, la automatizacion
de tareas repetitivas sera una prioridad, utilizando soluciones de IA
para personalizar las estrategias de marketing en funcidén de las
preferencias y comportamientos de los usuarios. Finalmente, se
trabajard en la estandarizacion de los procesos de marketing, con la
formalizacién y documentacion de los flujos de trabajo, lo que
garantizara una ejecucion coherentey eficiente de todas las
actividades.

Hallazgo 2

Para alcanzar estos objetivos, KeyTech incorporara diversas
tecnologias. Entre ellas, los sistemas CRM, que permitiran una mejor
gestion integral de clientes, optimizando la segmentacion, seguimiento
yretencion. Ademas, la inteligencia artificial (IA) desempefara un papel
fundamental en la automatizacion de tareas rutinarias, permitiendo
Hallazgo 3 personalizar las camparfias de marketing segun las preferencias de los
usuarios. Por ultimo, se implementaran KPIs (Indicadores Clave de
Desemperio) para medir el éxito de las nuevas herramientas y procesos,
asegurando que todas las acciones se mantengan alineadas con los
objetivos estratégicos de la empresa.
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9.35. Apéndice Il - Revision documental para la identificacion de herramientas
tecnoldgicas para la comunicacion interna

Revision documental 3#

Fecha de consulta 5/10/2024
Documentos Tipo de documento
TTme, Talent, ENergy:
Overcome

Organizational Drag and
Unleash Your Team's

Productive Power;

Qarton E R Mankine M
Knowledge Management

in Organizations: A
Critical Introduction; Libro (2018)
Hislop, D., Bosua, R., &
Helms, R.
Smarter Faster Better:
The Secrets of Being
Productivein Life and
Business; Duhigg, C.

Libro (2017)

Libro (2016)

Decision Supportand
Business Intelligence
Systems; Turban, E.,

Sharda, R., & Delen, D.

Libro (2024)

Hallazgos
Hallazgo 1 El libro explica como las herramientas digitales, al integrarse

Se encontré que el texto cubre cdmo la gestion del conocimiento,
facilitada mediante plataformas colaborativas como Microsoft Teams,
Slack y Google Workspace, puede mejorar considerablemente la
eficacia organizativa y el intercambio de informacidn.Dentro de los
hallazgos, se identifica que el uso de plataformas colaborativas para la
gestion del conocimiento contribuye de manera significativa a optimizar
la eficacia organizativa y a fomentar un mejor intercambio de
informacién entre los equipos.

Hallazgo 2

Dentro de los hallazgos, se identifica que la adopcion de herramientas 'y
sistemas colaborativos mejora significativamente la toma de
decisiones y la eficiencia operativa en las empresas, de acuerdo con las
propuestas de dichas soluciones.

Hallazgo 4

El libro proporciona una vision general sobre cémo las herramientas
tecnoldgicas, incluidas aquellas para la comunicacién internayla
gestidn de proyectos, pueden apoyar la toma de decisiones y optimizar
los flujos de trabajo en las organizaciones.Dentro de los hallazgos, se
identifica que el uso de herramientas tecnoldgicas orientadas a la
comunicacion interna y la gestion de proyectos mejora
significativamente la toma de decisiones y los flujos de trabajo
organizacionales.
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9.36. Apéndice JJ - Revisién documental para la identificacion de herramientas
para la generacion de contenido utilizando inteligencia artificial

Revisiéon documental 4#
Fecha de consulta 5/10/2024
Documentos Tipo de documento

Human +Machine:
Reimagining Work in the
Age of Al; Daugherty, P.

R., & Wilson, H. J.

Libro (2018)

Artificial Intelligence in
Marketing; Sharma, D., & Libro (2020)
Sharma, D.
Marketing 5.0:
Technology for
Humanity; Kotler, P., Libro (2021)
Kartajaya, H., &
Setiawan. |
Artificial Intelligence for
the Real World;
Davenport, T. H., &
Ronanki, R.

Libro (2018)

Hallazgos

Se encontrd que el libro explica cémo la inteligencia artificial (1A) puede
transformar los procesos creativos y de marketing al automatizar tareas
rutinarias, lo que permite a los equipos generar contenido de manera
Hallazgo 1 mas rapida y con mayor calidad.Dentro de los hallazgos, se identifica
que la implementacién de A en los procesos creativos y de marketing
optimiza la produccién de contenido, automatizando tareas repetitivas
y aumentando tanto la velocidad como la calidad del trabajo realizado

Sharma examina como las herramientas de inteligencia artificial, como
las propuestas en esta iniciativa, estdn siendo empleadas por las
empresas para potenciar la personalizacion, optimizar la creacion de
contenido y fomentar la generacion de ideas en el ambito del marketing
digital.Dentro de los hallazgos, se observa que las empresas estan
aprovechando las herramientas de |A para elevar la personalizacioén,
facilitar el desarrollo de contenido y estimular nuevas ideas, aspectos
clave en sus estrategias de marketing digital.

Este libro determina cdmo las empresas estan empleando la
inteligencia artificial y otras tecnologias emergentes para disefar
experiencias mas personalizadas y optimizar sus procesos de
marketing, especialmente en la creacidn de contenido.Dentro de los
hallazgos, se destaca que la adopcién de IAytecnologias emergentes
permite a las empresas personalizar de manera mas efectiva las
experiencias de los clientes y mejorar la eficiencia en la generacion de
contenido dentro de sus estrategias de marketing.

Hallazgo 2

Hallazgo 3

Dentro de los hallazgos, se sefiala que la implementacién de A no solo
mejora la eficiencia operativa, sino que también impulsa la creatividad
en la generacion de contenido, consolidando su utilidad dentro de las
estrategias empresariales.

| |
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9.37. Apéndice KK - Revision documental para la identificacion de herramientas
de capacitacion en linea

Revision documental 5#

Fecha de consulta 6/10/2024
Online Learning and the
Future of Work; Allen, Libro (2016)

M., & Seaman, J.

E-Learning and the
Science of Instruction:
Proven Guidelines for

Consumers and Libro (2016)
Designers of Multimedia
Learning; Clark,R. C,, &

Mayer, R. E.
The 2020 Workplace:

How Innovative
Companies Attract,
Develop, and Keep Libro (2020)

Tomorrow's Employees
Today; Meister, J. C,, &

Willyerd, K.
Hallazgos
El libro explica como el aprendizaje en linea facilita la capacitacion
continua en las organizaciones, permitiendo mejorar las habilidades
del personal de manera flexible y eficiente.Dentro de los hallazgos, se
Hallazgo 1

destaca que el aprendizaje en linea ofrece a las organizaciones una
forma eficiente de capacitar a su personal, brindando flexibilidad y
optimizando el desarrollo de habilidades en el equipo.

Los autores analizan cdmo las plataformas de aprendizaje en linea,
cuando estan bien disefiadas, pueden mejorar notablemente el
aprendizaje del personal y facilitar la adopcidn de nuevas habilidades
Hallazgo 2 tecnoldgicas. Dentro de los hallazgos, se destaca que el disefio
adecuado de plataformas de aprendizaje en linea contribuye
significativamente al desarrollo de nuevas habilidades tecnolégicas y al
fortalecimiento del aprendizaje dentro de las organizaciones.

Aborda como las empresas innovadoras estan empleando plataformas
tecnoldgicas de aprendizaje para capacitar a sus empleados,
mejorando su rendimiento en areas clave como el marketing digital. Se
Hallazgo 3 identifica que el uso de plataformas tecnolégicas de aprendizaje por
parte de empresas innovadoras esta impulsando el desarrollo de
habilidades esenciales en marketing digital, contribuyendo a una
mejora significativa en el rendimiento de los equipos.
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9.38. Apéndice LL - Revision documental para la identificacion de herramientas
tecnoldgicas que apoyen la gestion de leads

Revision documental 6#
Fecha de consulta 6/10/2024

Documentos Tipo de documento

Marketing Management;
Kotler, P., Keller, K. L., & Libro (2020)
Cherney, A.

This Is Marketing: You
Can’t Be Seen Until You Libro (2018)
Learn to See; Godin, S.

The New Rules of
Marketing and PR: How
to Use Social Media,
Online Video, Mobile

Applications, Blogs, Libro (2017)
News Releases, and Viral
Marketing to Reach
Buyers Directly; Scott, D.

M
Hallazgos
Este libro explora como las tecnologias de inteligencia de ventas y la
automatizacion de marketing estan transformando el proceso de
generacion de leads, incrementando la eficiencia en la captura de
Hallazgo 1 informacion y el seguimiento de oportunidades. Se resalta que la

implementacion de inteligencia de ventas y automatizacion de
marketing esta revolucionando la generacion de leads, permitiendo una
gestion mas eficiente tanto en la recopilacién de datos como en el
seduimiento de prospectos

Godin discute como las tecnologias de marketing modernas permiten
identificar y conectar de manera mas eficaz con leads potenciales,
destacando el uso de herramientas tecnoldgicas para capturar datos
Hallazgo 2 precisos yrelevantes. Sefiala que las tecnologias actuales de marketing
facilitan una conexion mas efectiva con leads potenciales, permitiendo
la recopilacion de informacién precisa y relevante a través de
herramientas especializadas.

Scottanaliza cdmo las herramientas de automatizacién y captura de
leads contribuyen a mejorar los resultados de las organizaciones en
ventas y marketing digital, subrayando la importancia de integrar
Hallazgo 3 tecnologia avanzada para optimizar la eficiencia. Destaca que la
incorporacién de herramientas avanzadas de automatizacién y captura
de leads es clave para mejorar el rendimiento en ventas y marketing,
incrementando la eficiencia en los procesos empresariales.
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10.1. Anexo | - Carta de aprobacion filologica

CONSTANCIA DEL FILOLOGO

INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA (TEC)
Escuela de Administracion de Teenologias de la Informacion

Estimados Sefiores:

Por este medio hago constar que he revisado el Trabajo Final de Graduacién titulado:
“Propuesta de mejora para los procesos de mercadeo digital de KeyTech, sustentada
en las buenas practicas de la industria, para su estandarizacion™, presentado por el
postulante: Julian Andrés Gonzalez Piedra, para optar al grado de Licenciatura en
Administracién de Tecnologias de la Informacidn. en el cual he corregido los errores de

redaccién. gramatica, estilo. puntuacién y punto de vista del discurso cientifico.

Asimismo hacemos constar que ¢l estudio es portador de los siguientes valores:
-Alto rigor cientifico en toda la investigacion.
-Aborda un tema contemporaneo con criterios solidos sustentados en los altos estandares

de la industria.

Dado en San Isidro de El General. el 26 de octubre del 2024, a solicitud de los interesados.

Cordialmente:
ERIC Firmado digitalmente
GOMNZALEZ por ERIC GONZALEZ
COMNDE (FIRMA
CONDE Fecha: 2024.10.06
(FIRMA) 18:15:59 -06'00"

Eric Gonzalez Conde

Lic. En Filologia Universidad Central, Marta Abreu, Cuba.
Lector Externo del Consejo Editor de la editorial EUNED
Su obra se ha publicado en seis paises de dos confinentes
Carné 1855. Cédula 119200332703
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10.2. Anexo Il - Salarios minimos segun el Ministerio de Trabajo y Seguridad
Social
‘ .h:é':\'s:ﬁoﬁle DE GOBIERNO / DEPARTAMENTO DE
T SALARIOS MINIMOS
SEGURIDAD SOCIAL | DF COSTARICA

LISTA DE SALARIOS MINIMOS
SECTOR PRIVADO
ANO 2024

Segun Decreto N°44293-MTSS, publicado en la
Gaceta N°232, Alcance N°250 del 14 de diciembre del
2023. Rige 01 de enero del 2024

SIGLAS Y SALARIOS MINIMOS

TONC Trabajador en Ocupacion No Calificada ¢ 11.953,65
TOSC Trabajador en Ocupacion Semicalificada ¢ 12.998,72
TOC Trabajador en Ocupacion Calificada ¢ 13.448,72
TOE Trabajador en Ocupacion Especializada ¢ 15.613,91
TES Trabajador de Especializacion Superior ¢ 24.231,19
TONCG Trabajador en Ocupacion No Calificada (Genérico) ¢ 358.609,50
TOSCG Trabajador en Ocupacion Semicalificada (Genérico) ¢ 389.961,60
TOCG Trabajador en Ocupacion Calificada (Genérico) ¢ 403.461,60
TMED Técnico Medio en Educacion Diversificada ¢ 422.798,93
TOEG Trabajador en Ocupacion Especializada (Genérico) ¢ 463.248,99
TEdS Técnico de Educacion Superior ¢ 521.053,17
DES Diplomado de Educacion Superior ¢ 562.756,90
Bach. Bachiller Universitario ¢ 638.299,51
Lic. Licenciado Universitario ¢ 765.985,67

*Salario Minimo Mensual.
El Salario Minimo que no tiene ninguna indicacion (*),
esta por jornada ordinaria

Para mayor informacion y debido a que se han hecho
circular algunas listas alteradas, se sugiere consultar
personalmente en el Departamento de Salarios Minimos
en Barrio Tournon, Edificio Centro Comercial Tournon,
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, primer piso.

Esta lista esta disponible en:
www.mtss.go.cr

Nota. Obtenido del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social. (2024)
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Tabla 90

Glosario del proyecto

Palabra Definicion

BPM (Business Metodologia para identificar, disefiar, ejecutar, monitorear y optimizar
Process los procesos de negocio en una organizacion.

Management)

BPMN (Business
Process Model and
Notation)

Estandar global para modelar procesos de negocio mediante diagramas
graficos comprensibles tanto para usuarios técnicos como de negocio.

BVA (Business
Value-Added)

Actividades que, aungque no generan valor directo para el cliente, son
necesarias para el funcionamiento interno de la organizacion.

CEO (Chief
Executive Officer)

Director ejecutivo o principal responsable de la gestion y direccion
estratégica de una organizacion.

CRM (Customer
Relationship
Management)

Sistema de gestion para administrar las interacciones con clientes
actuales y potenciales, mejorando la relacion con ellos y optimizando
los procesos de ventas y servicio al cliente.

IA (Inteligencia

Rama de la informatica que desarrolla sistemas capaces de realizar
tareas que normalmente requieren inteligencia humana, como el

Artificial) aprendizaje, razonamiento y toma de decisiones.

KPI (Key Indicador clave de desempefio utilizado para medir y evaluar la
Performance eficacia de las actividades en relacidn con los objetivos estratégicos de

Indicator) la organizacion.

NVA (Non-Value-
Added)

Actividades que no aportan valor al cliente ni a la organizacion,
consideradas como ineficiencias o desperdicios en los procesos.

RACI (Responsible,

Accountable,
Consulted,
Informed)

Modelo de asignacién de roles y responsabilidades en proyectos o
procesos, identificando quién es responsable, quién toma decisiones,
quién es consultado y quién debe ser informado.

ROI (Return on

Meétrica financiera que mide el beneficio generado en relacién con la
inversion realizada, utilizada para evaluar la rentabilidad de una accion

Investment)
0 proyecto.
SEO (Search Conjunto de estrategias y técnicas para mejorar la visibilidad de un
Engine sitio web en los resultados organicos de motores de bisqueda.

Optimization)

VA (Value-Added)

atl

Actividades dentro de un proceso que generan valor directo para el
cliente o contribuyen a los objetivos estratégicos de la organizacion.
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