UNIVERSIDAD DEL ROSARIO

J&T SAS

Trabajo de grado Programa Avanzado para la Formacion Empresarial (PAFE)
Estrategias digitales para negocios

Julian David Porras Escovar
Camilo Andrés Rodriguez Romero

Escuela de Administracion

Bogota, 2022.



UNIVERSIDAD DEL ROSARIO

555

6 U4

e

J&T SAS

Trabajo de grado Programa Avanzado para la Formacion Empresarial (PAFE)
Estrategias digitales para negocios

Julian David Porras Escovar
Estudiante de Administracion Negocios Internacionales

Camilo Andrés Rodriguez Romero
Estudiante de Administracion Logistica y Produccion

Tutor

Hernan Alberto Cruz Bernal

Escuela de Administracién

Bogot4, 2022.



Tabla de contenido

GIOSAIIO. . .o 4
RESUMEN-Palabras Claves. ........oouiiuiiii i e e e e 5
ADSEIACt KEYWOTAS. ..ottt e 6
O N 41115 (<3 112 7

1.1 Descripcion de 1a @mPresa. ... ..o.ueeenetet e et 7

1.2 Situacion actual de la empresa.........o..o.oviviriiniiii 7

1.3 1dentidad 08 MAICA. ... ... ...ouiniiie e 8

1.4 Definicion de meta prinCipal.............ooooiiiii 8

1.5 Analisis de COMPELENCIA. ... ...ouit i e e e 9

1.6 ANALISIS DOFA. .. ..o e 9

1.7 Analisis de 1a QUdIENCIA. .......c.ininin i 10

N 0] o) <15 A o 1 T PP 11
2.10DJEtIVOS SINAIL. ...\ iuti ittt 11

R B 211 4 T SO ETRPN 13
3.1 Definicion de eStrate@ias. ... ..u.ueeet ettt e e e e e e 12

3.2 DefiniCiON d€ ACCIOMNES. ... .uvit ettt ittt et e e e e e e et e e e aeeeaaeeeens 12

3.2.1 Estrategias de redes SOCIAleS. .......viiiiei e 12

3.3 Estrategias de SEO y SEM . ... i 13

3.3. 1 EStrate@ia 0N PagC. . .eeeuuttntttniiee et et et et e et et e e e e e e e e e 13
1R T00 2 15 11X . T Pt 14
I ) (o' T Y 1 0 Y- 14

5. Resultado KPS, ... e 15
5.1 Fase de atraCCiON. ... ..oiiete ittt e ettt 15

5.2 Fase de CONSIAETaCION. .. ..uuiineiiitt ettt e e et e e e e e e e 16

5.3 FaSE U8 TECISION.......ecuviieeiiie ettt ettt et b e seeneen e s 17

I B S TS [ (1 53116 (6 ) s 17

T o (e 11011 1S {0 PP 18

7. Biblografia. ... ... 19



Glosario

Buyer persona: Elbuyer personaes una representacion semificticia del cliente ideal de un
negocio. Se define usando datos sociodemogréaficos concretos e informacion sobre aspectos como
su conducta online, personal, profesional y de la relacion con la empresa que ofrece este producto
0 servicio. En otras palabras, el buyer persona es un arquetipo del consumidor que retne las

caracteristicas ideales para un producto o servicio concretos. (Inboundcycle, 2022)

Engagement :Es la capacidad de la marca para involucrar a la audiencia y crear un compromiso
a largo plazo que les acabe llevando a convertirse en clientes e influya de manera positiva en

los objetivos de la empresa. (Cyberclick, 2022)



Resumen

J&T es una empresa colombiana creada en el 2019 dedicada a la logistica hospitalaria y cadena de
suministros del sector de salud en Colombia. Actualmente con sede principal en Ibagué, a cargo
de sus propietarios Jaiber Loaiza y Tatiana Cantor. Su objetivo es ampliar a nivel nacional insumos

médicos y hospitalarios a bajo costo y de calidad.

Palabras Clave

Insumos, Hospitalario, Urgencia, Salud.



Abstract

J&T is a Colombian company created in 2019 dedicated to hospital logistics and the supply chain
of the health sector in Colombia. Currently with headquarters in Ibague, in charge of its owners
Jaiber Loaiza and Tatiana Cantor. Its objective is to expand medical and hospital supplies at a

national level at low cost and with quality.

Key Words

Supplies, Hospitable, Urgency, Health.



1. Antecedentes

1.1 Descripcion de la empresa
J&T es una empresa colombiana dedicada a la logistica hospitalaria y cadena de suministros del
sector de salud en Colombia.

Cuentan con un amplio catalogo de productos que van desde el control de sanidad en
hospitales hasta equipos especializados, para consultorios, examenes, salas de atencion, urgencias
y quir6fanos.

Empresa creada en el afio 2019 por sus propietarios Jaiber Loaiza y Tatiana Cantor en la
ciudad de Ibagué, emprendimiento en busca de mejorar costos y tiempos de entrega a las diferentes

areas de la salud.

1.2 Situacion actual de la empresa

Actualmente, empresa cuenta con un local comercial para compra presencial en Ibagué, Tolima.
También cuentan con un sitio web que permite asesoria y compra online por medio de un registro
en la web y carrito de compras.

No poseen presencia en redes sociales, pero tiene a disposicion del cliente 2 teléfonos
WhatsApp para atencion personalizada. Asi mismo, por el momento la empresa no cuenta con una
estrategia de marketing digital definida ni sistema de anuncios en redes o motores de busqueda.

También, los usuarios acceden al sitio web escribiendo directamente el nombre de la

empresa, no poseen palabras clave definidas para su busqueda.



1.3 Identidad de marca

Figura 1

e Logo

“ J&T SIAIS

(- NIT. 901 339 091-5

@
e®
Fuente: Elaboracion propia por Jaiber Loaiza y Tatiana Cantor.

e Colores

- Azul #0000FF
- Negro #080808

- Naranja #FF6F0OD

1.4 Definicion de meta principal
Buscamos ser la empresa lider en el mercado reconocida por su excelencia y confiabilidad en la
ejecucion de proyectos en el area de salud y la calidad y el profesionalismo en la prestacion de los

servicios profesionales.



1.5 Analisis de la competencia

Tabla 1
. c o e ' e o . . Otros canales P Ventaja
Competidor Sitio web | Posicionamiento SEO Redes Sociales Publicidad Digital digitales Estrategia Digital competitiva
https:/www Facebook .
e tecnicaelect Instagram 32;%3:;1?;5
ELETROMEDICA ;ﬁmedlca.m MEDIO ;I;;vtlutt;ar Ads Google WhatsApp mediante ventas online
e suscripcion email
hitps: Instagram Ventas y
ghl_(lilfps éailler'_;ﬂ ALTO Facebook Ads Google WhatsApp Ninguna cotizaciones
LinkedIn online
http:/fwwnw.i Instagram
. ndustriasme Twitter . -
Medicol dicol.com NO o Ads Google NO Ninguna Ninguna
Facebook
Fuente: Elaboracion propia.
1.6 Analisis DOFA
Tabla 2
Diagnostico
Interno Fortalezas Debilidades

Diagnostico
Externo

1 Poca competencia en el
mercado

2 Atencion cercana y directa
con el usuario

3 Precio competitivo dentro
del mercado en comparacion a
la competencia

1 No poseen un plan de
marketing digital que vaya de
acuerdo a su meta general

2 La marca no tiene la
exposicion necesaria para
lograr reconocimiento

3 Falta desarrollo en la
pagina web y creacion de
redes sociales

Oportunidades

1 Debido a la pandemia, los
sitios web y redes sociales se
fortalecieron y consolidaron
como la opcion mas utilizada
para compra de suministros e
inventarios

Estrategia FO

Utilizando herramientas
como  Google Analytics,
observar comportamiento de
usuarios y de esta manera
optimizar el posicionamiento

Estrategia DO

Aprovechando la
digitalizacién que dejo la
pandemia, crear un plan de
marketing digital que permita
mayor  visualizacién  de
productos informacion vy
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2 Creacion de nuevas
herramientas digitales que
permiten captar la atencion

SEO vy captacién de publico
objetivo

contenido, asi como
promociones y  demas
informacion de la empresa.

Unicamente  del  pdblico
objetivo.
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
1 Poca rotacion de los | Gracias a la atencion directa | Debido a la demora en pagos,

inventarios dentro de este
mercado.

2 Tiempos de entrega debido a
la situacion de actual de
Colombia y la localizacién de
la empresa.

3 Problemas economicos que
viven las empresas del sector
de salud afectan a los
proveedores.

que tiene la empresa con los
clientes y a los precios que
maneja, crear un plan de pago
adecuado tanto para el
comprador como para la
empresa y de esta manera
fidelizar al cliente para
proximas compras

costos de transporte e
inventarios, apoyados en el
area financiera crear un plan
de inversion y ahorro que
permita a la empresa crear un
departamento de mercadeo y
asi mismo tener un ahorro
para gastos imprevistos y no
desequilibrar la empresa

Fuente: Elaboracion propia.

1.7 Analisis de la audiencia (Buyer Persona)

Tabla 3

Buyer Persona

Director de recursos humanos

Perfil general

Casado sin hijos.

Coordinador de compras con experiencia
en logistica hospitalaria.
Hombre con mas de 5 afios de experiencia.

Informacion demografica

Clase media

Hombre de edad entre 30-50 afios

Identificadores

Asi  mismo

con su labor

Cuenta con equipo de trabajo conformado
por 2 personas que le colaboran en el
proceso de compra y pago a proveedores.
le ayudan a enviar
solicitudes y recibir cotizaciones.

Es un sefior muy dedicado y comprometido

Le gusta hablar directamente con los
proveedores y si se aprueban pasa su
contacto a sus empleados del area.

las
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Objetivos Elegir los mejores insumos quirargicos y la
mejor maquinaria para que el centro
médico este en capacidad de brindar
excelente atencion al paciente.

Retos Tras la pandemia, el sector de salud

Colombia cuenta con muchas deudas, lo
que afecta a todos los centros médicos,
debido a esto uno de los retos esta en
conseguir proveedores que estén de
acuerdo con acuerdos de pago a mas de 90
dias.

Demora en la entrega de maquinaria
importada.

Quejas comunes

No estan de acuerdo con los plazos de
pago.

Demora en tiempos de entrega

Déficit de maquinaria especializada

Mensaje de ventas

Ofrecemos las marcas mas confiables y de
mejor calidad disponibles en el mercado,
con los mejores precios y la mayor
confiablidad en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1 Objetivos SMART

2. Objetivos

En los proximos 12 meses se espera aumentar la interaccion en la pagina web en un 10% mes a

mes, gracias a la mejora de esta y la implementacion de un simulador de cotizaciones y un chat

bot que ayude a guiar los procesos de compra.

En 9 meses se espera lograr un aumento de 30% en el reconocimiento de marca gracias a

la creacién de redes sociales tales como Instagram, LinkedIn y YouTube, que permitan a la

empresa crear comunidad, y lograr engagement con usuarios y posibles consumidores.

En un plazo de 3 meses esperamos mejorar nuestra posicion en los motores de busqueda

gracias a la implementacién de palabras clave para la busqueda de la empresa.
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3. Estrategias

3.1 Definicién de estrategias

Estrategia en redes sociales: con la creacion de contenido a traves de redes sociales se busca
incrementar el reconocimiento de la marca y mejorar la gestion de la marca. Asi mismo, se espera

potenciar el crecimiento y posicionamiento organico de la empresa.

Estrategia de SEO y SEM: se utilizaran ambas estrategias en conjunto con el fin de posicionar la

marca en motores de busqueda.

3.2 Definicidn de acciones (tacticas)
3.2.1 Estrategias de redes sociales
Instagram: contara con minimo 3 publicaciones por semana, divididas en 3 tipos, informativas,
interactivas y promocion de productos nuevos.
También, se realizaran IGTV's para que permanezcan publicados en el feed de la marca,
estos tendran como tema el funcionamiento de maquinaria e insumos especificos especializados,

su funcionamiento y demas temas relacionados.

LinkedIn: en esta red social se busca crear una red que sirva como base de datos de posibles

compradores y posibles aliados estratégicos que sean a fines a los procesos de la compaiiia.
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YouTube: se utilizara para mostrar al pablico los proyectos en los que esté involucrada la empresa,
como la dotacion a nuevos centros médicos o la oferta de nuevos equipos, asi como también,

instrucciones de funcionamiento para que los clientes lo tengan siempre a su disposicion.

Social Ads: se utilizaran las putas pagas disponibles en Instagram para publicaciones que contenga
productos, cada campafia serd segmentada de acuerdo con el perfil de buyer persona para

aprovechar al maximo las promociones.

3.3 Estrategias de SEO y SEM

3.3.1Estrategia On Page

Seleccion de palabras clave: con la ayuda de las herramientas keyword planner y Google Trends
se utilizaran palabras claves para posicionar la empresa en motores de bdsqueda, y adicionalmente,
crear una ventaja competitiva sobre las empresas del sector ya que ninguna cuenta con palabra
clave definida.

Usando los programas antes mencionados se garantiza a seleccion de las palabras clave

mas adecuadas para la empresa y su posicionamiento

Mapa sitio web para Google y motores de busqueda: para permitir que la navegacion sea mucho
mas agil y eficaz se propone crear un mapa con el fin de incluirlo en Google Search Control para

que este facilite lo rastree mas facilmente.
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Pauta publicitaria en sitios web afines: se generan pautas publicitarias en paginas web y blogs
a fines al sector econémico de la empresa con el fin de aumentar la exposicion de la marca. Asi

mismo se utilizan las herramientas de Google Ads para crear anuncios dentro de las basquedas.

3.3.1.2 Estrategia
Email Marketing: se plantea crear una base de datos a través de la suscripcién al boletin

informativo que sera enviado quincenalmente por medio del correo electrénico que escoja el

usuario.
4. Cronograma
Tabla 4
Cronograma Anual
ACTIVIDAD ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

REDES SOCIALES
FACEBOOK X X X X X X X X b b b b
INSTAGRAM X X X X X X X X X X X X
TIK TOK X X X X X X X X X X X X
ESTRATEGIA SEM Y SEO
PAGINA WEB X X
PAUTAS X X X X X X X X X X X X
PALABRAS CLAVE X X
MOBILE
EMAIL MARKETING X X X X X X X X X X X X
CONTENIDO
ACTUALIZACION BLOG X X X X X X X X X X X X
ACTULIZACION DE INVENTARIO X X X X X X X X X X X X
COMENTATARIOS X X X X X X X X b b b b
|ENCUESTA DE SATISFACCION X X X X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia
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5. Resultados KPIS

5.1 Fase de atraccion

Trafico organico: con esto se busca medir la cantidad de visitas organicas que tiene la pagina web
de la empresa. Es importante resaltar que para esto se usaran estrategias SEO no pagas para ubicar
en los primeros puestos el search del sitio web de la empresa. Con esta informacion podremos

hacer ajustes sobre estas estrategias de forma inmediata en caso de ser necesario.

Trafico social: con esta métrica veremos la cantidad de usuarios que acceden al sitio web desde
las pautas publicitarias y las redes sociales antes mencionadas. Esto nos dara informacion si las
redes sociales son llamativas o0 no y si debemos sacar o incluir alguna red social de nuestra

estrategia de marketing.

Trafico pagado: esta herramienta buscamos obtener informacion sobre cuanta gente accede al
sitio web desde anuncios pagos. Un mayor niumero de esto, nos querra decir que los anuncios si
son lo suficientemente llamativos para captar la atencion del usuario, o por el contrario permitira
mejorar y ajustar las pautas para mejorar este indicador.

Es importante resalta que de este indicador no todas las visitas se convierten en compra,
solo indican la cantidad de personas que usan anuncios para llegar a nosotros. Con el tiempo, lo
ideal es reunir informacion de los 3 indicadores para tener una pagina web con todos los puntos

fuertes que potencien la posibilidad de compra en cada visita.
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5.2 fase de consideracion
NuUmero de paginas vistas: esta herramienta ser de gran ayuda a la hora de implementar cambios
en el sitio web con el objetivo de mejorar la experiencia de navegacion por la misma y a su vez

potenciar la posibilidad de compra por visita.

Porcentaje de rebote: métrica que sirve para tener informacién sobre el sitio web, si es interesante
0 no, facilidad y agilidad de navegacion y contenido de esta. Tener un alto rebote indica que los
visitantes no encuentran lo que buscan o no parece interesante. De esta manera, se tomara decision

sobre la informacion publicada y el disefio audiovisual del sitio web.

Duracion de la visita: métrica que, sumada a las anteriormente vistas, proporcionan informacion
sobre cuanto estan dispuestos los usuarios a invertir en navegar por el sitio web, sin importar las
accione que hagan dentro de este. Un portal web agil y sencillo permitira que el usuario este por

mayor tiempo en la pagina.

Porcentaje de conversion a leads: esta métrica nos india el porcentaje de usuarios que mostraron
interés por el producto pero que ain no concretan la compra. Se considera leads al usuario que
interactlia con las herramientas cercanas a la compra, como suscripcion a boletin de productos,
simulador de cotizaciones y solicitar informacion de productos en especifico.

Para ello usaremos la siguiente formula:

% de conversion a leads = NUm. usuarios que muestran interés*100
NUm. usuarios gque visitan pag.
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5.3 Fase de decision

Porcentaje de conversion de leads a clientes: es la herramienta de mayor interés en este punto
pues no permite saber que tantos usuarios leads terminan por realizar la compra del producto o
productos por los cuales mostro interés. Esto también proporciona informacion sobre la efectividad
de la estrategia que se esta desarrollando.

Para el célculo de esta métrica usaremos la siguiente formula:

% de conversion leads a cliente = NUm. usuarios leads gue compran*100
Numero usuarios leads

5.4 Fase de retencion

Porcentaje de recompra: gracias a que esta métrica nos muestra que compradores volvieron a
realizar la compra de determinados productos, nos permitird desarrollar estrategias de marketing
digital enfocadas solamente a este publico, para lograr fidelizarlos y lograr incrementar proximas
recompras.

Usaremos la siguiente formula:

% recompra= NUm. usuarios que vuelven a comprar*100
NUm. de compradores

Porcentaje de engagement: esta métrica nos da informacion sobre el nivel de compromiso que
tienen los usuarios con la marca, de igual manera, nos dara informacién sobre la gestion de la
marca Yy percepcion que tienen los usuarios de la marca mas alla de realizar compras o0 no.

Esto nos dara informacién para futuras campafias que permitan o crear una conexion con los

usuarios o reforzar la conexion que se tiene con estos.



Tabla 5
Presupuesto Consolidado

6. Presupuesto

Ingresos Planeado Real Diferencia
Ingresos Operativos 5 2.440.000.000,00 3 2.690.000.000,00 $ 250.000.000,00
Ventas $2.440.000.000,00 §2.690.000.000,00 $ 250.000.000,00

Ingresos No Operativos S 18.000.000,00 5 18.000.000.00 50,00
Alquiler S 18.000.000.00 S 18.000.000.00 $0.00

Costos Planeado Eeal Diferencia

Costos Operativos 510956000000 S$9336000000 $16.200.00000

Envios 5 60.000.000,00 5 60.000.000,00 50,00
[mpuestos 5 24.000.000.00 5 24.000.000,00 50,00
| Teléfono 5 2.400.000.00 5 2.400.000,00 50,00
Marketing $4.200.000.00 $4.200.000,00 50,00
Internet % 960.000,00 5 960.000,00 50,00
Alquiler 5 18.000.000,00 5 18.000.000,00 50,00
Sueldos 531800000000 S$318000.000.00 50,00
Administrativos 5 300.000.000,00 §300.000.000,00 50,00
Contratados 5 18.000.000.00 5 18.000.000.00 50,00

Resumen Planeado Real Diferencia

Total Ingresos
Total Costos
Ingresos — Costos

$2.458.000.000,00] 5 2.708.000.000,00] 5 250.000.000.00

5427.560.000,00

5411.360.000,00

$16.200.000,00

5 2.030.440.000.00| 5 2.296.640.000,00, § 266.200.000,00

Fuente: Elaboracion propia.
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