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Glosario

Buyer Persona: Cliente ideal del producto/servicio, donde se demuestran todas las

caracteristicas de este para un mayor perfilamiento.

Engagement: Interaccion en ingles, es toda accidn que haga un usuario digital sobre un

contenido o estrategia en redes sociales.

Lead: Persona que llega a la primera etapa de captacion de clientes. Por lo general llega de

forma propia ya sea por medios pagados u organicos.

Lead Magnet: Etapa donde se realiza una accion para generar leads o clientes potenciales

dentro de la primera etapa de ventas.

Funnel de marketing: Ttnel o “embudo” que tiene que pasar un cliente para llegar a la venta

final.



Resumen

El marketing digital ayuda a las empresas tradicionales en su transicion a llegar a
nuevos mercados a través de nuevos canales de ventas, al igual que facilita la expansion de su
estrategia de mercadeo. De esta manera, en este trabajo se desarrollé un potencial plan de
marketing digital a la nueva linea de negocio de la empresa Negocios & Inversiones S.A.S. en
su basqueda de un re-branding a su marca y una estructura mas clara dentro de su presencia
digital.

Asimismo, se podra encontrar dentro de este plan el desarrollo de plantillas para
recursos visuales que ayuden a la marca a ganar mayor interaccion dentro de sus canales

digitales. Ademas de la estrategia integral para cada uno de estos espacios.

Palabras claves: Engagement, SEO, Time on Site, SEM, Buyer Persona, DOFA, Social
Media, Marketing Funnel, Lead Magnet.



Abstract

Digital marketing helps traditional companies in their transition to reach new markets
through new sales channels, as well as facilitates the expansion of their marketing strategy.
Thus, we develop a potential digital marketing plan for the new business unit of the company
“Negocios & Inversiones S.A.S.” in its search for a rebranding of its brand and a clearer
structure within its digital presence.

Also, you could find within this plan the development of templates for visual resources
that help the brand to gain more interaction within their digital channels. In addition to the

comprehensive strategy for each of these.

Keywords: Engagement, SEO, Time on Site, SEM, Buyer Persona, SWOT, Social

Media, Marketing Funnel, Lead Magnet.
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1. Introduccién

Pocket (antes llamado Negocios & Inversiones S.A.S.) surge como una empresa
familiar con mas de diez afios en el mercado de consultorias financieras. Su papel en el mercado
radica en ser un intermediario entre las instituciones financieras y el consumidor final con una
mejor tasa de rentabilidad que sus competidores. A través de los afios ha podido consolidar un
gran portafolio de empresas aliadas, mas de 200 empresas, lo cual ha permitido alcanzar una
rentabilidad de 150 millones de pesos al afio a favor del negocio.

Actualmente cuenta con una inversion, por parte de sus clientes, de 8 mil millones de
pesos entre personas juridicas y naturales quienes buscan a Pocket como una opcion de ahorro,
inversion o consolidacién de patrimonio y capital. Su portafolio de productos radica en
certificado de deposito a término fijo (CDT), seguros y cuentas de ahorro. Dado que su modelo
de negocio tiene un perfil conservador, no se realiza publicidad pues su estrategia de mercadeo
ha sido por voz a voz.

Aunque Pocket cuente con una participacion en el mercado, sus clientes tienen un perfil
conservador quienes buscan alternativas de inversion comunes, mas estables y con buena
rentabilidad. En el presente trabajo Pocket busca posicionamiento de marca en el mercado
financiero juvenil con un modelo de negocio moderno a raiz de la creacion de educacion
financiera, inversion y mercadeo digital, cambiando por completo su modelo al ofrecer sus

servicios en mas segmentos de mercado y contando con ese impulso millenial.
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2. Objetivo Principal

El objetivo principal de Pocket es brindar asesoria financiera a través de servicios como
lo son Pocket Living, Pocket Investment, Pocket “personas”, Pocket “evaluacion de

proyectos”, entre otros, enfocandose en jovenes entre 16 a 35 afios.

3. Analisis

3.1.  Andlisis de la competencia

Dentro de la competencia de Pocket entrarian todas las empresas que ayudan a las

personas a hacer inversiones, es decir, las facilitadoras de este proceso.

Tabla 1.

Matriz de competencia en industria de inversion en Colombia.

Competidor Sitio SEO Redes Publicidad Otros Estrategia Ventaja

Web Sociales Digital canales Digital Competitiva
digitales
Ualet https:/ Med -Instagram -Anuncios -Whatsapp -Marketing  Inversion
Iwww io  -Facebook  en redes - App movil desde
.ualet. - Youtube sociales movil -App $10.000
com/ - LinkedIn - Google - Email -Contenido  pesos en

- Twitter Ads - Chatbot en redes adelante
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Nequi https:/
www
.nequi
.com.

co/

Trii https:/
ftrii.c

o/

Tyba https:/
Ityba.
com.c

o/

Alto -Instagram
-Facebook
- Youtube
- LinkedIn

- Twitter

Bajo -Instagram
-Facebook
- Twitter
- Youtube

- LinkedIn

Bajo -Instagram
-Facebook
- Twitter
- Youtube

- LinkedIn

-Anuncios
en redes
sociales
- Google

Ads

-Anuncios
en redes
sociales
- Google

Ads

-Anuncios
en redes
sociales

- Email
- App

movil

- SMS

- Email
- Chatbot
- App
movil

-Whatsapp
- App
movil
- SMS

sociales

-Marketing
movil
- App
-Contenido
en redes
sociales
- SEO
- SEM

-Contenido
en redes
sociales

- SEO

-Contenido
en redes
sociales

100%
digital.

Facil acceso
y variedad
de servicios.

Inversién en
acciones de
grandes.
empresas
colombianas
sin
minimos.

Promocién
de inversion
a través de
educacion
financiera.

Se muestra la competencia de Pocket en Colombia y sus posibles referencias para crear su presencia digital.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.

Andlisis DOFA

El analisis DOFA nos dara una visién mas clara sobre las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que tiene Pocket dentro de esta nueva estrategia de marketing digital

y/o mercado.
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Matriz de analisis DOFA. Diagndstico interno y externo de Pocket Colombia.

Diagnostico
Interno

Diagnéstico
Externo

Fortalezas

Actualmente, la empresa
cuenta con mas de 200
aliados y una rentabilidad
de 150 millones al afio.

La variedad de servicios
permite atender diferentes
segmentos de mercado.

Debilidades

En publicidad digital, la
empresa solo cuenta con
Instagram, pero esta no genera
suficiente impacto.

A diferencia de sus
competidores, la empresa tiene
poca conciencia de marca ya
gue su estrategia de mercadeo
ha sido por voz a voz.

Oportunidades

Debido a la situacion
actual del pais, las
personas buscan cuidar

Estrategia FO

Al tener tantos aliados, la
empresa esta en capacidad
de negociar nuevos

mejor sus inversiones, pero  convenios con el objetivo de

no todos saben cdmo.

Ampliar el portafolio
dependiendo de las
necesidades del pablico
objetivo.

Amenazas

Corren el riesgo de perder
participacion de mercado
ya que los competidores
tienen canales de atencion
mas eficientes.

Algun tipo de restriccion
por parte del gobierno que
incluya productos en el
portafolio.

ampliar el portafolio.

Pueden utilizar los
segmentos de mercado para
priorizar la adquisicion de
productos para clientes
potenciales.

Estrategia FA

Ampliar los datos de
contacto para poder atender
cada uno de los segmentos
de mercado y no perder
clientes potenciales por falta
de informacion.

Verificar constantemente las
normas y regulacion de
productos financieros para
evitar cualquier
inconveniente con el
gobierno o los clientes.

Estrategia DO

La inversion en publicidad
digital, puede ayudar a que
aumente la conciencia de
marca y lograr que mas
personas tengan acceso a una
asesoria financiera.

A medida que aumente el
trafico web dentro de las redes
sociales o la pagina web
principal, seré& posible
introducir nuevos productos o
servicios financieros.

Estrategia DA

Es importante que, al invertir
en publicidad digital, se creen
canales de atencion de facil
acceso, COmMo mensajes
directos en redes sociales, 0
formularios para agendar citas.

Brindar informacion
actualizada respecto a las
normas legales vigentes que se
relacionen de cualquier forma
con los productos y servicios
ofrecidos.

Los diagnésticos aqui presentados fueron analizados a partir de conversaciones con el duefio de Pocket .

Fuente: Elaboracion propia.
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4, Buyer Persona

4.1. Quién - Buyer Persona 1

4.1.1. Perfil general

e Nombre: Miguel Rodriguez
e Trabaja part-time como representante junior de ventas en una empresa
de retail.

e Estudia en una universidad privada.

4.1.2. Informacion demogréfica
e Hombre.
e Edad de 22 afos.

e Ingreso mensual promedio de familia: $15°500.000 COP.

e Vive en zona urbana, especificamente en la ciudad de Bogota.

4.1.3. Caracteristicas
e Es una persona extrovertida.
e Tiene una educacion financiera media, mayormente por su curiosidad

por el tema de las inversiones.

e Usa mucho las redes sociales, entre 4 a 5 horas diarias en promedio.
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4.2. Qué - Buyer Persona 1

4.2.1. Objetivos

e Quiere invertir el 50% de su salario mientras esta viviendo con sus
papas.

e Tiene planeado vivir solo en 5 afos.

4.2.2. Retos

e Retirarse a los 50 afios y vivir de todas las inversiones que hizo.
e Tener més solvencia financiera y poder viajar mientras trabaja sin

ningun problema.

4.2.3. Cémo podemos ayudar

e Asesorando financieramente desde un primer momento las inversiones
gue vaya gueriendo hacer con una buena rentabilidad financiera.
e Integrar la educacién financiera con buenas précticas para lograr sus

retos.

4.3. Por qué - Buyer Persona 1

4.3.1. Comentarios
e “Tengo un dinero que quiero invertir pero no tengo la suficiente
informacion para atreverme por ahora”.
e “Quiero tener suficiente dinero en 5 afios para poder independizarme de

mis papas”
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4.3.2. Quejas comunes

e Le preocupa que no tenga los rendimientos que deberia para el plazo que
quiere.

e Le preocupa que sea una estafa.

4.4. Como - Buyer Persona 1

4.4.1. Mensaje de Marketing
e Empoderando a las personas para que el dinero trabaje para ellos y no

viceversa, todo esto por medio de la educacion y asesoria.

4.4.2. Mensaje de Ventas

e Te ofrecemos asesorias financieras personalizadas en donde podras
tanto aprender a invertir como a tomar mejores decisiones financieras,
haciendo que el dinero sea un medio para alcanzar todas las cosas que

suefas.

4.5. Quién — Buyer Persona 2

4.5.1. Perfil general

e Nombre: Milena Zapata
e Trabaja como disefiadora grafica freelance a través de paginas web
internacionales.

e Estudia en una universidad privada.
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4.5.2. Informacion demogréfica

e Mujer.

e Edad de 26 afios.

e Ingreso mensual promedio de familia: $6°700.000 COP.

e Vive en zona urbana, especificamente en la ciudad de Bogota.

e Vive sola en un apartaestudio.

4.5.3. Caracteristicas

e Es una persona muy creativa y le gusta tener ciertos lujos tecnologicos,
principalmente por su trabajo.

e Tiene muy buena educacion financiera.

e Usa mucho las redes sociales, entre 4 a 5 horas diarias en promedio.

Ademas que es usuaria activa en paginas de portafolios de disefios.

4.6. Qué - Buyer Persona 2

4.6.1. Objetivos
e Quiere ahorrar e invertir una parte de su salario para que sirva tanto de
colchon financiero como en ingresos pasivos ya que sus ingresos No son
recurrentes.

e Quiere aprovechar que gana una parte de sus ingresos en dolares.

4.6.2. Retos

e Tener libertad financiera a los 40 para potenciar su lado mas artistico sin
presiones financieras.

e Comprar un apartamento y rentar una parte de este.
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4.6.3. Como podemos ayudar

e Asesorando financieramente desde un primer momento las inversiones
gue vaya gueriendo hacer con una buena rentabilidad financiera.
e Integrar la experticia de Pocket para que sus inversiones y decisiones

sean las correctas en el momento correcto.

4.7.  Por qué - Buyer Persona 2

4.7.1. Comentarios
® “Quiero aprovechar que gand dinero en dolares sacar provecho de las
tasas de cambio e invertir un margen de este”.
e “Necesito tener un ingreso pasivo ya que me dedico a solo proyectos

esporadicos”.

4.7.2. Quejas comunes

e Le preocupa que su dinero no de las rentabilidades necesarias para tener
una liquidez en el mediano plazo.

e Le preocupa que sea una estafa.

4.8. Como - Buyer Persona 2

4.8.2. Mensaje de Marketing
e Empoderando a las personas para que el dinero trabaje para ellos y no

viceversa, todo esto por medio de la educacion y asesoria.
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4.8.3. Mensaje de Ventas

e Te ofrecemos asesorias financieras personalizadas en donde podras
tanto aprender a invertir como a tomar mejores decisiones financieras,
haciendo que el dinero sea un medio para alcanzar todas las cosas que

suefas.

5. Objetivos plan de marketing digital

Aumentar las interacciones en publicaciones de redes sociales en un 200% en 4 meses.
Alcanzar 3000 en trafico para pagina web en 6 meses.

Llegar a un ToS de 1 minuto en 7 meses.

Crear camparia de SEM con rendimiento de 1000 pesos por click.

Alcanzar 400 leads calificados (tomadores de decision importante) a través de la pagina

web en un afio.

6. Estrategias y acciones

Se llevaran a cabo 2 estrategias de marketing digital:
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6.1. Estrategia de contenido

6.1.1. Creacion de blog

Se creard un calendario para publicacion de contenido tipo blog de manera
semanal, para nutrir la pagina de palabras clave que el publico o buyer persona objetivo
de Pocket estd buscando. De esta forma la optimizacién por SEO tendria maés

oportunidad de ser efectiva.

6.1.2. Creacién de Ebook

Se publicara de manera descargable un ebook, dos veces al mes, acerca de como
manejar de manera efectiva las finanzas en Colombia y las nuevas herramientas
disponibles para hacerlo. De esta forma podemos tener como principal lead magnet
durante 6 meses este recurso y asi captar mayor trafico para la pagina. Ademas que se
puede comenzar a recolectar una gran base de datos para futuras campafias de email

marketing.

6.2. Estrategia de social media

6.2.1. Publicacion de contenido enfocado

En cada red social se publicara tanto contenido de valor para cualquier persona
como temas relacionados a Pocket. Cada semana se llegara a un limite de 5 posts (1
diario) y dependiendo la red social se realizaran maximo 4 encuestas por metodologia
de stories en Instagram y 2 encuestas semanales en LinkedIn. Todas buscando mejorar

el engagement con el publico y tratando temas de interés de buyer persona.
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6.2.2. Creacion de concurso

Por medio de un concurso en Instagram con duracién de no mas de 4 semanas,
Se premiara a una persona con 5 asesorias durante un afio para que pueda invertir y ver
de primera mano las ventajas de tener a un aliado como Pocket en su proyecto tanto

personal como de inversion. Este se repetird cada 5 meses.

SEO v

Blog Q — Reserva una asesoria gratis
CA
Career Site - - - = = = = - » ' i R > @

°c -

Venta/primer encuentro

Figura 1. Diagrama de estrategias y acciones para el funnel de ventas de Pocket. En este
diagrama se muestra cOmo cada accion y estrategia servira como lead magnet para conseguir
esa reserva de asesoria y por ultimo la venta como conversion del cliente dentro el marketing
funnel.

Fuente: Elaboracion propia.

7. Cronograma
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A continuacién se mostrara el calendario o cronograma para la ejecucion de las
estrategias y las acciones descritas anteriormente como plan de marketing digital de Pocket,

con objetivo de generacidn de leads por medio de varios medios y del uso de las redes sociales.

Meses

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes b Mes 7 Mes &

Acciones
Semanas

112(3(4(1(2|3|4|1|2|3|4(1(2|3|4|1]|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4

Creacion de blog

Creacion de Ebook

Publicacién de contenido enfocado

Creacion de concurso

SEM

Figura 2. Cronograma de ejecucién de las acciones para las estrategias digitales de
Pocket. Se muestra el calendario o cronograma para cada estrategia digital de Pocket,
definidas por mes y por semanas de cada mes.

Fuente: Elaboracion propia.

8. Resultados

Los indicadores que usaremos para medir el impacto de la estrategia digital seran los
siguientes:
e Total semanal de interacciones de usuarios en redes sociales (me gusta,
comentarios, veces compartido, y respuestas a stories o encuestas).
e Tiempo total en segundos que gasta un visitante en cualquier pagina del dominio
de la empresa.
e Total semanal de usuarios nuevos y recurrentes, incluyendo la cantidad de

paginas visitadas.



23

e Utilizar el costo por cliente potencial o CPL (Cost per lead) para medir

semanalmente cuantas de las interacciones terminaron en registro y/o solicitud

de informacion.

e Cantidad de seguidores en redes sociales y su variacion semanal.

e Calcular diariamente el CPC relacionando el presupuesto total con el nimero

total de clics.

Presupuesto

De acuerdo a las estrategias mencionadas, es necesario el manejo de diferentes

herramientas tecnoldgicas digitales. Aunque la empresa lleva més de 10 afios en el mercado y

se puede invertir en aplicaciones pagas, no se debe descartar el uso de herramientas gratuitas.

La figura a continuacion describe todos los recursos necesarios para llevar a cabo las

estrategias:

Acciones

Asesor Comercial
Creador de Contenido
Creacién de Blog g

Creacidn de Ebaok g

Publicacidn de
contenido enfocado | 9

Plataforma CEM  §

Opciones premium

30,400
22,900

50,000
20,000

Costo Mensual § 1,940,352
Estrategia 8 meses = 534,926,336

530,400
522,900

550,000
520,000

Mes 2

Mes 3

4 1 2 3
$908,526
$908,526

$30,400
$22,900

$50,000
$20,000

Mes 4
4 1 2 3 4
$908,526 $908.526
$908,526 $908.526

$30,400
$22,900

50,000
$20,000

Figura 3. Presupuesto mensual ejecutable de acciones del plan de marketing digital.
Descripcion del costo por estrategia para creacion del marketing digital de Pocket. Los recursos
de asesor comercial y creador de contenido pueden trabajarian bajo comision.

Fuente: Elaboracion propia
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