UNIVERSIDAD DE CHILE i
FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

PLAN OPERACIONAL PARA EL AREA DE MEDIOS DE UNA AGENCIA DE
MARKETING DIGITAL

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

JAVIER ALEJANDRO GAETE RODRIGUEZ

PROFESOR GUIA:
CLAUDIO ORSINI GUIDUGLI

MIEMBROS DE LA COMISION:
ORLANDO CASTILLO ESPINOZA
EMILIO POLIT CORVALAN

SANTIAGO DE CHILE

2022



RESUMEN DE LA MEMORIA
PARA OPTAR AL TITULO DE:
Ingeniero Civil Industrial

POR: Javier Gaete Rodriguez
FECHA: 2022

PROF. GUIA: Claudio Orsini Guidugli

PLAN OPERACIONAL PARA EL AREA DE MEDIOS DE UNA
AGENCIA DE MARKETING DIGITAL

En la presente memoria se aborda un problema planteado por una agencia de marketing
digital, en particular del area de Medios de dicha empresa, que no tiene definidos los
procesos a realizar en el dia a dia, siendo dificil proyectar un crecimiento de la empresa
mediante la obtencién de nuevos clientes y manteniendo el nivel de servicio.

En base a lo anterior, el trabajo de titulo tiene por objetivo proponer un disefio de
procesos, definiendo en primer lugar una propuesta de valor para la empresa, pues en la
actualidad no se tiene declarada, y es necesaria para lograr un disefio que cumpla con los
lineamientos de la agencia.

Para lograr un disefio de procesos efectivo, se propone la utilizacién de una metodologia
que abarca desde la utilizacion del Value Proposition Canvas para la definicion de la
propuesta de valor, pasando por un levantamiento de actividades que permita la
comprension de la situacion actual, una investigacion bibliografica para comprender los
lineamientos actuales de la industria y el futuro de ésta, el disefio de los procesos que
aclare las actividades que se deben realizar en el area de Medios, para llegar finalmente a
una propuesta de control que permita evaluar el cumplimiento de la propuesta de valor
con el nuevo flujo de procesos. Se entrega también un plan de implementacion, para guiar
la inclusion de lo desarrollado en el presente trabajo de titulo.

En su conjunto, se entrega una propuesta que se basa en la automatizaciéon de procesos y
modifica los roles del area de medios, logrando disminuir los tiempos de ejecucién de
actividades. En caso de ser implementada, permite a la agencia ordenar los procesos del
area de Medios para lograr mayor control sobre las posibilidades de crecimiento de la
empresa, manejando indicadores clave que derivan en la entrega de un servicio de calidad
y acorde a la propuesta de valor.



“You can fail at what you don’t want,
so you might as well take a chance on
doing what you love”.

Jim Carrey
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Capitulo 1

1. Introduccion

1.1. Contexto

En la actualidad, el marketing digital y las paginas web tomaron mayor relevancia debido
a la pandemia del Covid-19, ya que las cuarentenas y diferentes restricciones que hubo en
los inicios de la pandemia impidieron que las empresas pudieran vender o mostrar y
ofrecer sus servicios de manera presencial, por lo que hubo una migracién forzada desde
lo fisico a lo digital. De la misma manera, las personas no podian o preferian no salir a
comprar o cotizar a las tiendas, con el fin de evitar los contagios, por lo que las compras y
cotizaciones online se volvieron cada vez mas populares, manteniéndose esa tendencia
hasta el presente. Asi, son cada dia méas las empresas que se suman al mundo digital, y, en
consecuencia, mas empresas que ven la publicidad, el marketing digital y la presencia web
como herramientas no so6lo ttiles, sino que necesarias para poder seguir ofreciendo sus
productos y servicios. El aumento de la demanda de los consumidores por las compras
online se puede observar en el indice de ventas online del retail por trimestre, preparado
por la Cadmara Nacional de Comercio [!], notdndose un alza importante a partir del
segundo trimestre del 2020, cuando comenzaron las restricciones de movilidad debido a
la pandemia:

Ventas Trimestrales Online del Retail
fndice promedio 2020 = 100

Ilustracién 1: Ventas Trimestrales Online del Retail 2020-2021. Fuente: CNC

Esta mayor demanda por servicios digitales requiere que las empresas dedicadas al rubro
del marketing digital y las paginas web estén preparadas para recibir nuevos clientes,
teniendo claras sus capacidades y las actividades que deben realizarse para ofrecer un
servicio de calidad y que cumpla con las expectativas de las empresas.
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1.2. Caracterizacion de la empresa

La agencia de marketing digital que se aborda en el presente trabajo de titulo es una
empresa chilena que pertenece al rubro de la Publicidad. Dentro de sus servicios, ofrece
la creacion y el control de campafias publicitarias online, la gestion del marketing digital
de empresas, disefio y creacion de sitios web. La estructura organizacional se puede
observar en la siguiente ilustracion:

DIRECTORIO

GERENTE

COMERCIAL

GERENCIA i
GERENTE GENERAL ‘

' JEFE DE
DISZ’E:?;RR(M JEFE DE DESARROLLO ADMINISTRACION Y JEFE DE MEDIOS

FINANZAS

| DESARROLLADOR ASISTENTE DE ’ ANALISTA DE

Y DISENADOR(A) SENIOR H FINANZAS MEDIOS

AREA DE DISENO AREA DE AREA DE MEDIOS
—  DESARROLLADOR ADMINISTRACION Y
FINANZAS

AREA DE DESARROLLO

Ilustracién 2: Organigrama de la agencia de marketing digital. Fuente: Archivos online de la agencia.

Los 3 servicios principales que ofrece la empresa son Disefio, Desarrollo Web, Publicidad
Online y Marketing Digital (los dos tltimos se consideran dentro de un mismo servicio).

El proceso del servicio comienza cuando un cliente solicita uno o mas servicios (de los tres
mencionados). No existe una busca activa de clientes por parte de la agencia, sino que son
los clientes quienes llegan, ya sea por contactos, referencias o también encontrando la
empresa en diferentes plataformas web. Una vez es solicitado uno o un conjunto de
servicios, se definen los objetivos que busca el cliente. Luego, la agencia prepara una
propuesta de gestion de medios o de desarrollo web. En caso de que el cliente acepte la
propuesta, se comienza a ejecutar el servicio. El servicio de Publicidad y Marketing Digital
se detalla mas adelante en el presente trabajo de titulo. Por otro lado, si el cliente requiere
el servicio de Desarrollo Web, se pone en marcha la planificaciéon del proyecto, para luego
iniciar el disefio y posterior creacion de la pagina web. El servicio de Disefio se toma como
parte de los otros dos servicios, pues se trata de un area de apoyo que entrega piezas
graficas para el servicio de Publicidad y Marketing Digital y se encarga del disefio de las
paginas web creadas mediante el servicio de Desarrollo Web.



En la actualidad, la agencia cuenta con 25 clientes, los cuales reciben al menos uno de los
tres servicios ofrecidos.

El modelo de facturacion se divide por tipo de servicio:

1) Inversion en Publicidad y Marketing Digital: Se cobra la inversion que se definié
en conjunto con el cliente mas:

a. Una comision de un porcentaje de la inversion, si es inferior a $2MM, o un
porcentaje un 5% menor al anterior, si es igual o superior a $2MM, o

b. Un fee por periodo de inversion, en UF, a definir por la agencia considerando
el tamano del cliente

2) Creacion de paginas web: Depende de la magnitud del proyecto. El valor se cobra
en UF y es definido por el gerente general. Es un cobro tinico por proyecto.

3) Mantenimiento de P4aginas Web y alojamiento web: El alojamiento tiene un costo
fijo mensual en UF, mientras que para el mantenimiento de paginas web existen
dos posibilidades:

a. El cliente tiene contratado el servicio de mantenimiento, por lo que se le
cobra un fee fijo en UF por cada periodo. Si la cantidad de horas trabajadas
excede lo acordado entre el cliente y la agencia, se cobra un monto en UF
por hora extra de trabajo.

b. El cliente no tiene contratado el servicio de mantenimiento, pero requiere
un mantenimiento particular de su pagina web. En este caso, se cobra en UF
por hora de desarrollo.

4) Diseno: Fee Mensual, para clientes antiguos se cobra en pesos, mientras que para
los més nuevos se cobra en UF.

La propuesta de valor de la agencia no se encuentra definida. Sin embargo, existen
documentos donde se pueden observar los lineamientos y ejes principales de una posible
propuesta de valor. Con esto, la ventaja competitiva de la agencia al momento de iniciar
el trabajo de titulo radica en la capacidad de ver oportunidades de mejora en la presencia
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digital de sus clientes y tener los conocimientos y herramientas necesarias para aplicar
cambios. Estas oportunidades de mejora se pueden identificar mediante la revision de
resultados, ya sea ligado al trafico web o a la ejecucion de campaiias de marketing digital,
servicios que son desarrollados por la misma agencia. Parte del trabajo de titulo es definir
la propuesta de valor, lo cual se abarca en los capitulos siguientes.

Para estimar la participacién de mercado de la agencia en medios digitales, se puede ver
que segun la Asociacién de Agencias de Medios (AAM), durante marzo del 2022 se
invirtieron MM $22.427 en publicidad en medios digitales [2], y la inversion realizada por
los clientes de la agencia no representa mas del 0,5% del total de marzo.



Capitulo 2

2. Caracteristicas del mercado

2.1. Actores y regulaciones relevantes

Los clientes a los que apuntan las agencias de marketing digital son empresas que
requieran servicios de publicidad o desarrollo web, a fin de obtener mayor presencia
digital. En el caso de la empresa que se abordaré en el trabajo de titulo, ésta cuenta con
clientes de diferentes rubros y que buscan lograr diferentes objetivos en su alianza con la
agencia, como por ejemplo una Inmobiliaria cuyo objetivo es captar la mayor cantidad de
interesados en propiedades a través de formularios web para concretar una venta, o
también una empresa de venta de articulos para bebés, cuyo objetivo es vender sus
productos mediante el e-commerce. Esta versatilidad que ofrece la entrega de servicios
online permite que cualquier empresa que requiera digitalizacion web o presencia digital
pueda ser cliente de una agencia similar a la que se est4 abarcando en el presente trabajo
de titulo. A partir de conversaciones con miembros de la empresa, se determin6 que los
principales actores del mercado de oferta de marketing digital en Chile, y, por lo tanto,
competencia de la agencia en cuestion, son empresas como Jelly, Meat, Cardumen o
Radar.

En cuanto a las empresas que son parte de los clientes de las diferentes agencias de
marketing digital o podrian llegar a requerir sus servicios, se encuentran todas las grandes
empresas e incluso las pymes, ya sea porque requieren un proceso de digitalizacién
(creacion de paginas web) o necesitan una agencia que gestione sus cuentas publicitarias.
Segun datos del SII, el ano 2019 hubo un total de 1.294.136 empresas pertenecientes a
diferentes rubros. [3] En la siguiente ilustracion se puede observar la distribucion de estas
empresas por tramo segin ventas:



CANTIDAD DE EMPRESAS POR TRAMO
SEGUN VENTAS

mPequena mGrande Sin Ventas/Sin Informacddn  mMicro  mMediana

Tlustracién 3: Cantidad de empresas por tramo segtin ventas. Fuente: SIT

La empresa pertenece al sub-rubro econémico de la Publicidad, el cual al afio 2019
contaba con 11.524 empresas, teniendo ventas anuales de UF 79.710 segin datos del
Servicio de Impuestos Internos. [4]

Dado que las agencias de marketing digital ofrecen un servicio B2B a empresas que
requieren publicidad o, en algunos casos, de desarrollo web, estan sujetas a la Ley 19.496,
que “Establece normas sobre proteccidon de los derechos de los consumidores”. También
relacionado a los consumidores, esta la “Circular Interpretativa en relacion a la publicidad
y practicas comerciales”, publicada por el SERNAC, que “Contiene los conceptos matrices
y criterios que maneja la Institucién en relacién a la Publicidad y a las Practicas
Comerciales”. En cuanto a la actividad realizada por las agencias publicitarias, existe el
“Codigo Chileno de Etica Publicitaria”, publicado por el Consejo de Autorregulaciéon y
Etica Publicitaria (CONAR), cuyo objetivo es “Autorregular las comunicaciones
publicitarias y de marketing desde la perspectiva ética (...), respetando y promoviendo los
derechos de los consumidores, velando por una sana y leal competencia, y preservando la
libre expresiéon comercial y el principio de autorregulacion.”.

2.2. Desempeiio organizacional

Desde la creacidon de la empresa, los clientes que solicitan sus servicios han llegado a la
agencia por conocidos o referidos, por lo que no destaca una btisqueda activa de nuevos
clientes, sino que se quiere tener cierta estabilidad con los clientes actuales, para poder
adquirir cada vez mas aprendizajes y poder tener un buen desempeiio dentro de la
industria. Bajo palabras del gerente general y el jefe del area de Medios, actualmente la
empresa se encuentra en un proceso de estandarizacion de actividades, servicios y



lineamientos de la empresa, para poder tener claras las labores que se deben ejecutar antes
de comenzar una buasqueda activa de nuevos clientes.

Los ingresos de la agencia presentan una leve baja entre los meses de abril y junio del afio
2020, lo cual se debe, bajo palabras del gerente general, a que el impacto de las
restricciones por la pandemia en los clientes los llevo a reducir la inversion en marketing
y servicios digitales, teniendo en cuenta también la incertidumbre que gener6 todo el
proceso. Posterior a esto, se obtiene una mayor cantidad de ingresos, los cuales mantienen
sus niveles mas o menos estables en los dltimos meses. Los datos se presentan como un
factor del mayor ingreso, que se da en el mes de octubre del 2021, a pedido de la agencia
para proteger datos sensibles. Sin embargo, esto permite ver una tendencia en los datos,

mostrando graficamente el impacto de la pandemia y las restricciones y el posterior
crecimiento de la demanda por servicios ligados a lo digital.
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Ilustracién 4: Ingresos ponderados enero 2019 - diciembre 2021. Fuente: elaboracién propia a partir de datos de la
agencia.
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El desglose de ingresos por servicio entregado se muestra a continuacion, dividido por
ano, desde el 2019:
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Ilustracién 5: Ingresos por servicio 2019 - 2021. Fuente: elaboracién propia a partir de datos de la agencia.

El desarrollo web aporta en un 41% a la rentabilidad operacional total, la publicidad y el
marketing digital explican un 44% del total y el disefnio un 15% del total. Cabe recalcar que
los ingresos por el servicio de publicidad y marketing digital (medios), ve un aumento
importante debido a la inversion en publicidad que pagan los clientes, que se pagan a la
agencia, pero esta invierte el dinero (o gran parte de él, dependiendo del tipo de cobro que
se le haga al cliente) en las plataformas publicitarias, como Google o Facebook. Por esto,
a pesar de tener un porcentaje de ingresos al menos 3 veces mayor que desarrollo web,
explica un porcentaje similar de la rentabilidad operacional total.

De los 25 clientes que hay en la actualidad, 21 tienen al menos dos de los tres servicios
contratados, por lo que existe un valor agregado para el cliente en el hecho de tener
diferentes servicios entregados por una misma empresa, es decir, a pesar del aporte total
a la rentabilidad, todos los servicios son importantes.



Capitulo 3
3. Area de trabajo y problema

3.1. Descripcion del area de trabajo

El area de desarrollo de la practica es Medios Digitales (o simplemente area de Medios),
la cual es guiada por el jefe de Medios, quien esta a cargo de dos analistas de Medios. Entre
todos realizan las actividades del area, que contempla la planificacion, ejecucion, control
y reporte de las campanias de publicidad y marketing digital que solicitan los clientes. Esta
area se relaciona en el dia a dia con areas de la empresa. Los presupuestos de las campaias
deben ser reportados al 4rea de Contabilidad y Finanzas, y también se deben controlar
periédicamente los gastos en las campanas, a fin de no pasarse del presupuesto total. Las
graficas y publicaciones, en caso de no ser entregadas por el cliente o una empresa externa,
se deben solicitar al area de Disefio. Finalmente, se relaciona con el area de Desarrollo
Web, ya que las campanas publicitarias deben estar alineadas con la estructura de la
pagina web, considerando los enlaces donde deben llevar las publicaciones y la estructura
de la pagina para definir objetivos. Incluso, el area de Medios puede solicitar cambios en
las paginas web, en caso de ser necesario, para facilitar las conversiones, como también la
inclusion de codigos de seguimiento para las plataformas de publicidad digital. Esta area,
junto con las otras tres, se encuentran al mismo nivel, mientras que todas éstas son
lideradas por la gerencia general y la gerencia comercial.

Los 2 servicios principales que ofrece el area de Medios (que no tienen diferenciaciéon en
cuanto a actividades, ya que se tratan como uno solo), son:

« Publicidad Online: Se crean y gestionan campanas publicitarias online de productos o
servicios de los clientes, principalmente de promociones o productos especificos. La
publicidad puede promocionarse en diferentes plataformas, como la Red de Google (que
incluye todos los servicios de Google, como las bisquedas, YouTube o Gmail, y también
millones de paginas web que se asocian a Google para poner publicidad en sus sitios),
Facebook, Instagram o LinkedIn, entre otros.

» Marketing Digital: Se crean y gestionan campaifias de marketing digital, que se dividen
en dos objetivos principales; Branding, que se enfoca en llegar a la mayor cantidad de
personas que se puedan interesar en el producto o servicio y asi encontrar nuevos clientes
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potenciales, y Conversiones, que busca que las personas que ya conocen la marca o ya
estan interesadas en el producto o servicio, realicen la accién deseada, como por ejemplo
comprar un producto, enviar una solicitud de cotizacién o llenar un formulario.

El primer objetivo mencionado para las campanas de marketing digital, Branding, se
enfoca en que los anuncios mostrados logren captar la atencion de las personas que los
ven, para poder agregar dentro de su conocimiento una nueva marca, en el caso de que no
la conozcan, entendiendo su rubro y qué puede ofrecerle, o también reforzar el
conocimiento de esta marca a las personas que ya la conocian al menos de nombre. Para
poder medir a cuanta gente se llegd6 con estas campanas, se utilizan dos conceptos: las
impresiones, que es la cantidad de veces que un anuncio se mostro, independiente de si
se mostré mas de una vez a una misma persona, y el alcance, que es a cuantas personas
se llegd en total. Mientras mayor sea la cantidad de impresiones o el alcance, se puede
decir que se llegd a més personas con el anuncio, lo que implica que la marca podra ser
reconocida por mas personas, quienes a futuro pueden convertirse en clientes. Para poder
medir la eficiencia de la campana, se utiliza el CPM (cost per mille), que es el costo por
cada mil impresiones. El valor ideal del CPM depende de cada rubro, producto o servicio
y también de la época del afio (por ejemplo, los cyber day hay mis marcas tratando de
publicitar, lo que aumenta los costos en general).

El segundo objetivo, Conversiones, se centra en lograr que las personas que vean los
anuncios realicen la accion que se desea, ya sea una compra de un producto en un
sitio web, que llenen un formulario para cotizar un servicio o que envien un mensaje via
WhatsApp, entre otros. El éxito de estas campanas depende basicamente de la cantidad
de conversiones que se logren, por ejemplo, cuantas compras hubo de gente que vio el
anuncio. Para medir la eficiencia de estas campaiias, se utiliza el CPA (cost per action),
que es el costo por cada una de estas acciones que se queria lograr. Al igual que en las
campanas de branding, el valor ideal del CPA depende del rubro, época del afo, etc.

Ambas campanas tienen relacion entre si, ya que primero se utilizan campainas de
Branding para lograr que mas personas puedan interesarse en la marca, el producto o
servicio que se ofrece. Luego, gracias a los codigos de seguimiento que tienen las paginas
web, se pueden mostrar anuncios a estas mismas personas que ya conocen la marca, pero
con anuncios que ya no estan enfocados en mostrar la marca y los beneficios que ofrece,
sino que son anuncios mas directos y que invitan a realizar la accion (llenar formulario,
comprar, entre otros), o incluso se pueden mostrar anuncios de productos que las
personas alcanzadas en la campafia de Branding vieron en la pagina web, lo cual es mucho
mas personalizado y logra captar la atencion de la persona con productos de su interés.
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El proceso de trabajo actual se detalla en el apartado de levantamiento de la situacion
actual del area de Medios.

El area de Medios tiene contacto directo con los clientes de la agencia. Ademas, el area de
Desarrollo cobra relevancia dado que se necesitan codigos especificos para lograr medir
las conversiones y métricas relevantes para las campanas gestionadas por los
colaboradores de Medios. Es relevante también notar que en ocasiones es necesario
solicitar apoyo del soporte de las herramientas que se utilizan en el area, como Google Ads
y Facebook Ads, por lo que se tiene un contacto ocasional con desarrolladores y asistentes
de dichas plataformas.

3.2. Contexto del trabajo de titulo

El solicitante del trabajo de titulo es el gerente general, quien tiene planes de organizar de
mejor manera los procesos de la empresa, con el fin de poder comenzar a captar nuevos
clientes una vez se encuentren bien definidas todas las actividades que se deben realizar
en el dia a dia, para evitar que los colaboradores y las actividades a ejecutar colapsen con
una mayor cantidad de clientes. Durante el desarrollo del trabajo de titulo, el avance debe
ser reportado al jefe del area de Medios.

Se espera que, una vez finalizado el trabajo de titulo, se obtenga un flujo de procesos
detallado que permita escalar la empresa al tener la posibilidad de organizarse de mejor
manera y, asi, captar nuevos clientes, teniendo un impacto positivo en el crecimiento de
la agencia.

3.3. Problema

Es importante considerar que en la actualidad la empresa no cuenta con una propuesta de
valor definida y explicita. Como ésta atin no esta clara, los procesos que se realizan en el
area de Medios no presentan un alineamiento claro con un objetivo en especifico, sino que
se esta trabajando, en palabras del jefe del area de Medios, “en automatico”, desarrollando
las labores necesarias para mantener a los clientes bajo las condiciones en las que se
hicieron clientes de la agencia, es decir, se gestionan campanas digitales, se realizan
reportes, entre otras actividades, pero no hay claridad sobre qué actividades se deberian
realizar, como y cuando.
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Esta dificultad para conocer bien los procesos que se deberian realizar viene dada por la
inexactitud de la propuesta de valor, que, ademas de no estar definida desde un principio,
se han incluido ciertos lineamientos que deberia tener, pero sin detallar como se aplicaran
a las diferentes areas y procesos de la empresa.

Ademas de lo anterior, no existe en la actualidad un control de gestion que permita
resguardar el cumplimiento de las diferentes actividades (y procesos) que se deberian
realizar, lo cual tiende a reportar problemas en la evaluacion de resultados y desempeiios
del area.

Una encuesta de perspectiva de clientes, realizada en diciembre de 2020, donde se
entrevisto a 9 clientes de la agencia, muestra los siguientes resultados:

Calificacion promedio Calificacion NPS
(Escala 1-10) (%NPS = %Promotores - %Detractores)

Calificacion NPS

Promotores: aquellos que califican con g-10
Detractores: aquellos que califican menor o iguala 6
Pasivos: aquellos que califican con 7-8

Tlustracién 6: Resultados encuesta de satisfaccion de clientes, Dic 2020. Fuente: Archivos online de la agencia.

La calificacion promedio muestra que los clientes, en promedio, se encuentran en el rango
de “pasivos”, mientras que la calificacion NPS muestra que existen mas detractores que
promotores dentro de los clientes de la agencia.

3.4. Propuesta de solucion

Considerando el problema detallado, se identifican las siguientes causas:
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« La propuesta de valor no se encuentra definida como tal, s6lo existe documentacion que
presenta los lineamientos de la empresa y qué se quiere lograr, pero esto ha sido
modificado en diferentes instancias y no se ha informado sobre esto a los colaboradores
de la empresa, por lo que es algo que no se tiene del todo claro y no hay forma de poder
aplicarlo a las actividades diarias.

» Los colaboradores tienen muchas tareas que realizar, pero éstas no se encuentran
detalladas, es decir, no hay una guia clara de cémo se deben realizar y en qué prioridad, lo
que deriva en confusiones y atrasos, llegando finalmente a tener la mayor parte del tiempo
ocupado en diferentes labores, lo cual impide tener tiempo para revisar qué esta fallando
y como se puede mejorar.

« Los clientes que se tienen actualmente son principalmente referidos, lo cual establece
una relaciéon de mas confianza entre las partes, por lo que no existe una fuga de clientes
importante. Esto provoca cierta conformidad con la realizacion de los procesos actuales,
ya que, si bien los resultados podrian ser mejores aplicando bien las propuestas que se le
ofrecen a los clientes al momento que firman contrato con la agencia, se obtiene una
cantidad de conversiones aceptable para los clientes.

« No hay un control de gestiéon sobre los procesos del area, que finalmente deriva en
inexactitudes al identificar el desempeno de ésta.

En base a las causas mencionadas, se proponen las siguientes alternativas de solucion:

« Mantener a los colaboradores de la empresa actualizados con respecto a los lineamientos
de la empresa a corto, mediano y largo plazo, informando cambios y haciendo participes
de estos cambios a todos quienes componen la agencia, con el fin de que las actividades
que se realicen en el dia a dia se hagan con el objetivo de la empresa en mente. Ademas,
definir la propuesta de valor para que estos lineamientos estén claros al momento de
definir los procesos.

« Disenar el flujo de los procesos, con el fin de que se tenga claridad de las actividades a
realizar, su orden, las herramientas que deben utilizarse y quién se encuentra a cargo.
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« Implementar herramientas de control de gestion para los procesos del area, para tener
claros los KPI’s que se deben monitorear y establecer un estandar de ejecucion de procesos
que permita mantener la calidad del servicio en niveles adecuados.

3.5. Impacto del cambio propuesto

El trabajo de titulo busca ofrecer a la empresa la oportunidad de redefinir la forma en la
que se trabaja actualmente, para poder organizar las labores en torno a una estrategia
definida y de comtn conocimiento para todos los colaboradores, siendo el flujo de trabajo
una representacion de lo que se ofrece en la propuesta de valor. Esto aportara no so6lo en
mantener un orden de tareas en el dia a dia, sino que también permite entregar un servicio
con estandares claros para el cliente, mejorando los resultados y ofreciendo a la agencia
la oportunidad de captar nuevos clientes, logrando que la empresa crezca en el tiempo.

Para poder calcular el impacto del cambio que se propone en el trabajo de titulo, se puede
identificar la cantidad de clientes nuevos que adquiere la empresa, pero también se debe
considerar la tasa de fuga de clientes, ya que el cambio propuesto pretende que los
procesos estén lo suficientemente claros para manejar los clientes actuales y ademas
incluir nuevos. También se puede realizar una nueva encuesta de satisfaccion de clientes,
para comparar con los datos que se tienen de la encuesta anterior. Lo ideal es que los
resultados al menos se mantengan o mejoren.
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Capitulo 4
4. Objetivos

4.1. Objetivo general

En base a lo expuesto anteriormente, se establece que el objetivo general del trabajo de
titulo es “Disenar los procesos que permitan el cumplimiento de la propuesta de valor para
el area de Medios de una Empresa de Marketing”.

4.2. Objetivos especificos

Se definen los siguientes objetivos especificos que ayudaran a cuamplir el objetivo general:

« Definir la propuesta de valor para la empresa
« Estudiar la cultura de la empresa y los procesos actuales

« Recopilar buenas practicas del rubro en cuanto a las actividades a realizar en la
agencia

« Identificar brechas entre la propuesta de valor y el proceso actual

» Definir una estructura de tareas necesarias para cumplir la propuesta de valor de
la empresa

« Agrupar tareas en actividades con sus responsables y herramientas a utilizar
« Disenar los procesos del area de Medios

» Establecer una metodologia de control y seguimiento de métricas relevantes para
el cumplimiento de la propuesta de valor
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Capitulo 5
5. Marco conceptual

5.1. Marketing digital

Es importante comprender el entorno en el que se desarrolla la empresa, con el fin de
lograr que el trabajo de titulo tenga un impacto positivo en la agencia. Por esto, se debe
considerar el marketing digital como la base de todas las acciones que se tomaran para
cumplir el objetivo general.

El marketing digital engloba todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o
comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. [5] Dichas estrategias
deben tener como objetivo final el lograr que el cliente final realice una acci6on de
conversion, ya sea efectuar una compra o solicitar una cotizacion, entre otros. En la
empresa que se desarrolla el trabajo de titulo, se realizan las labores de ejecucion de
procesos con la nocion de Embudo de Ventas para la realizacion de las campanas digitales.
En la siguiente ilustracion se pueden observar las etapas del embudo de ventas que
propone la agencia en un documento de propuesta para un cliente:

EMBUDO DE VENTAS

Etapas en el proceso de compra.

4
4

INTERES

CONVERSION

Ilustraciéon 7: Embudo de ventas, propuesta para clientes. Fuente: Archivos online de la agencia.

Como se puede ver en la ilustracion, se trabaja con 4 etapas:
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« Awareness: Se busca que las personas del publico objetivo tengan un primer
acercamiento a la marca y su producto o servicio, para que sean conscientes de su
existencia.

« Interés: Una vez ya es conocida la marca, se busca que los usuarios se interesen en el
producto o servicio ofrecido, quieran averiguar mas informacion y comiencen a incluir la
marca entre sus preferencias.

« Conversion: Cuando la persona ya pas6é por los dos pasos anteriores, se utilizan
diferentes estrategias para lograr la conversion de la persona, como anuncios
personalizados, campanas de remarketing con descuentos, entre otros. El objetivo de
conversion dependeréa del tipo de producto o servicio que ofrece la empresa.

« Fidelizacién: Si la persona ya efectud su primera conversion, se busca que la persona
pueda mantener el producto o servicio como su primera preferencia, para que siga
convirtiendo e idealmente que se convierta en cliente frecuente (dependiendo, de nuevo,
del tipo de producto o servicio que ofrezca la empresa).

Esta forma de trabajar al cliente final para que pueda llegar a convertir también puede ser
analizada con el modelo RACE, cuyas 4 etapas, Reach (Alcanzar), Act (Actuar), Convert
(Convertir) y Engage (Comprometer), tienen los mismos objetivos que los mencionados
en cada una de las etapas del customer journey. [¢]

5.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor conecta a la empresa con el cliente y hace que un cliente decida por
una u otra empresa. Su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad.
Asi, las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los
requisitos de un segmento de mercado determinado. [7]

Para definir la propuesta de valor, se utilizara la herramienta Value Proposition Canvas
[8], que permite crear o mejorar propuestas de valor basandose en la vision de los clientes
y la empresa, haciendo un enlace entre ambos. El diagrama consta de 6 secciones, las
cuales se detallan a continuacion:
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Ilustracién 8: Value proposition canvas. Fuente: Value Proposition Design.

Actividades diarias: Describe las cosas que los clientes tratan de dejar hecho en su
trabajo o en su vida. Las actividades diarias pueden ser tareas que estan tratando
de hacer y completar, problemas que estan tratando de resolver o necesidades que
estan tratando de satisfacer. Es importante asegurarse de tomar la perspectiva del
cliente cuando se investigan sus actividades diarias.

Dolores: Describen cualquier cosa que es molesta para los clientes antes, durante y
después de tratar de hacer una actividad, o simplemente cualquier cosa que les
impide hacerla. Los dolores también describen riesgos, como malos resultados
derivados de hacer una actividad diaria de mala manera o no hacerla.

Beneficios: Son los resultados y beneficios que el cliente quiere. Algunos beneficios
son requeridos, esperados o deseados por los clientes, y algunos podrian
sorprenderlos. Los beneficios incluyen utilidad funcional, beneficios sociales,
emociones positivas y ahorro de costos.

Productos y servicios: Es simplemente una lista de lo que se ofrece. Se debe pensar
como todos los productos que los clientes pueden ver en una vitrina
(metaféricamente hablando). Es una enumeracion de todos los productos y/o
servicios sobre la que se construye la propuesta de valor. Esta lista de productos
y/o servicios ayuda a los clientes a completar actividades funcionales, sociales o
emocionales, o los ayuda a satisfacer necesidades basicas. Es crucial saber que los
productos y servicios no crean valor por si solos; s6lo lo hacen cuando se relacionan
a un segmento de cliente en especifico y sus actividades, dolores y beneficios.
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e Analgésicos: Describen como los productos y/o servicios ofrecidos alivian dolores
especificos del cliente. Los analgésicos perfilan explicitamente como se intenta
eliminar o reducir alguna de las cosas que molestan a los clientes antes, durante o
después de hacer una actividad diaria, o que los previene de hacerla.

e Vitaminas: Describen como los productos y/o servicios crean beneficios para el
cliente. Las vitaminas perfilan explicitamente como se intentan producir los
resultados y beneficios que el cliente espera, desea o por los cudles seria
sorprendido, incluyendo utilidad funcional, beneficios sociales, emociones
positivas y ahorro de costos.

Una vez se identifica lo anterior, se debe realizar un cruce entre los elementos, para notar
donde se esta aportando valor. Finalmente, se utiliza una plantilla para escribir la
propuesta de valor en base a lo encontrado con el Value Proposition Canvas:

“Nuestros (productos y servicios) ayudan a (segmento de clientes) que quieren
(actividades diarias por hacer) (verbo(s) en gerundio, por ejemplo, reduciendo,
mejorando, etc.).”

5.3. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, anélisis, difusién y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing.

9]

El objetivo es realizar una investigacion de mercados que permita obtener insights y
buenas practicas de la industria, con el fin de analizar su aplicacién en la agencia y como
su inclusion puede aportar a cumplir el objetivo general del trabajo de titulo.

5.4. Procesos de negocios

La gestion de procesos de negocios esta basada en la observacion de que cada producto (o
servicio) que una compafiia entrega al mercado es el resultado de un numero de
actividades desempenadas. Los procesos de negocios son el instrumento clave para
organizar estas actividades y para mejorar el entendimiento de sus interrelaciones. [1°]
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El trabajo de titulo tiene como un foco principal la revision de los procesos que se realizan
actualmente, con el objetivo de que estén alineados con la propuesta de valor.

5.5. Administracion estratégica

El proceso de la administracion estratégica se refiere al conjunto completo de
compromisos, decisiones y acciones que una compania necesita para alcanzar la
competitividad estratégica y para obtener rendimientos superiores al promedio. [*1]

Es importante considerar la componente estratégica del trabajo de titulo, que tiene dentro
de sus elementos iniciales la definicion de la propuesta de valor, que luego servira para
definir los procesos a realizar. Esta propuesta debe seguir una estrategia clara que permita
a la agencia definir no so6lo sus procesos, sino que ser una base para lograr una ventaja
competitiva.

5.6. Control de gestion

“El control de gestion (...) es y debe ser visto como un sistema de direccion, un instrumento
para dirigir, para hacer que ocurran cosas deseadas en la compaiia. En este sentido, el
control de gestion es un sistema que apoya la labor directiva por cuanto posee la capacidad
de impactar y transformar el futuro de la organizacion.” [12]

Como el trabajo de titulo considera un disefio de procesos que debe ser consecuente con
la propuesta de valor, esta ligado con la consecucion de los objetivos que se propone la
empresa de cara al cliente. Por esto, es necesario verificar que la inclusion de los cambios
propuestos genere un impacto positivo, lo cual es posible gracias a una metodologia de
control de gestion previamente establecida.

En base a esto, se estableceran las métricas relevantes que deben ser controladas para
mantener un nivel de servicio adecuado, como también un sistema de control de tiempos
y cargas para los colaboradores del area.
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Capitulo 6

6. Metodologia

A continuacion, se detalla la relacion entre los objetivos especificos, el marco conceptual

y la metodologia:

Propuesta de Valor,

Definir la propuesta de valor parala empresa ",
prop P p Value Propaosition Canvas

Administracién Estratégica,

Estudiar la cultura de la empresay los procesos actuales Propuesta de Valor,
Procesos de Negocios

Recopilar buenas précticas del rubro en cuanto a las actividades a
realizar en la agencia Investigacién de Mercados,
Marketing Digital

Identificar brechas entre la propuesta de valor y el proceso actual

Definir una estructura de tareas necesarias para cumplir la propuesta
de valor de la empresa

Agrupar tareas en actividades con sus responsables y herramientas a Procesos de Negocios
utilizar

Disefiar los procesos del area de medios

Establecer una metodologia de control y seguimiento de métricas

L Control de Gestidn
relevantes para el cumplimiento de la propuesta de valor

Entrevistas, revision de documentos y
utilizacién de la herramienta Value
Proposition Canvas

Entrevistas, revision de documentos y
levantamiento de actividacles

Investigacién bibliogréfica y andlisis de
aplicacién

Disefio de procesos

Propuesta de control

Tabla 1: Objetivos especificos, marco conceptual y Metodologia. Fuente: Elaboracion propia.

1) Entrevistas, revision de documentos y utilizacion de la herramienta Value

Proposition Canvas:

Para definir la propuesta de valor se utiliza el Value Proposition Canvas, para lo
cual se requiere tener entrevistas con personas que conozcan la empresa, sus
funciones, servicios y qué le entregan estos servicios al cliente. A la par, se revisa
documentacion de la empresa que permita comprender como se definen a si

mismos como agencia de marketing digital.

Actividades por realizar:
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2)

3)

e Entrevistas con colaboradores de la empresa

e Revision de documentos de credenciales y definiciones

¢ Realizacion del Value Proposition Canvas

e Definicion de la propuesta de valor
Entrevistas, revision de documentos y levantamiento de actividades:
En primer lugar, se requiere comprender el contexto de la empresa, para entender
el funcionamiento general de ésta, cbmo son sus procesos y qué actividades y
herramientas se utilizan en el dia a dia. En particular, se debe levantar el flujo de
procesos actuales del area de Medios, donde se desarrolla el trabajo de titulo.
Actividades por realizar:

e Entrevistas con colaboradores de la empresa

e Revision de documentos que detallen las actividades que se realizan

e Levantamiento de actividades y herramientas que se utilizan en el dia a dia
Investigacion bibliografica y anélisis de aplicacion:
Para poder disenar los procesos que se requieren en el area para cumplir con la
propuesta de valor, se plantea hacer un contraste entre las entrevistas realizadas a
colaboradores de la empresa, considerando su experiencia en el rubro, y un estudio
de buenas practicas del mercado, como también metodologias ttiles. También, se
propone realizar un analisis de aplicacion del estudio externo al contexto de la
agencia, con el fin de obtener un resultado realista y aplicable. Finalmente, se debe
realizar un diagnostico de la situacion actual para verificar lo que hace falta para
cumplir la propuesta de valor.

Actividades por realizar:

e Investigacion bibliografica de los estandares de la industria, como también
de las buenas practicas del rubro.

e Analisis de aplicacion de lo estudiado
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4)

5)

e Diagnostico de la situacion actual en contraste con la propuesta de valor
Disefio de Procesos:
Con el fin de cumplir la propuesta de valor de la empresa, se deben definir
actividades, responsables, herramientas y finalmente el flujo de los procesos que se
deben realizar en el area.
Actividades por realizar:

e Definicion de tareas a realizar

e Agrupacion de tareas en actividades

e Definicion de responsables para dichas actividades

e Seleccion de herramientas necesarias para cumplir las tareas y actividades

e Disefio del flujo de los procesos
Propuesta de Control:
Como se redefinira la forma de trabajar, ya que se modificara el flujo de los procesos
actuales para poder cumplir con la propuesta de valor, es necesario declarar como
se medira el impacto del cambio propuesto, mediante el monitoreo de métricas
relevantes para la empresa.
Actividades por realizar:

e Definicion de métricas relevantes

e Seleccion de responsables para el control
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Capitulo 7
7. Entregables y alcances

7.1. Entregables

Al finalizar el trabajo de titulo, la empresa contara con los siguientes entregables:
1) Propuesta de valor para la agencia
2) Procesos definidos y herramientas necesarias

3) Estrategia de control y medicién de métricas relevantes

7.2. Alcances

El contexto del trabajo de titulo se sitia en el area de medios de la empresa, quedando
fuera del alcance el disefio de procesos para otras areas. En caso de existir alguna actividad
que debiese estar ligada a un proceso de otra area, éstas se incluiran, con el fin de tener
un panorama completo de lo que sera el flujo propuesto para el area de Medios, pero sin
mostrar detalle del proceso que debe realizar la otra area.

El trabajo de titulo contempla, como se menciona en los entregables, la definiciéon de los
procesos y todo lo que esto implica y un documento de estrategia de control, el cual podra
ser utilizado en caso de aplicarse los cambios propuestos. Queda fuera de los alcances del
trabajo de titulo la implementacion en la empresa de la propuesta entregada.

Se espera que el trabajo de titulo, una vez implementado, genere un impacto positivo en
las labores del dia a dia en la empresa, como también en la capacidad de captar nuevos
clientes y, por lo tanto, el crecimiento de la empresa.
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Capitulo 8

8. Definicion de la propuesta de valor

8.1. Situacidn actual

La propuesta de valor de la agencia no se encuentra definida en la actualidad. Sin
embargo, los pilares fundamentales y los lineamientos se encuentran definidos en
documentos de la empresa. Una aproximacion a lo que es la propuesta de valor segun lo
encontrado, es que se quiere ofrecer un servicio integral, siendo “socios” de los clientes en
el ambito digital. Es decir, convertirse en partners de los clientes, estando comprometidos
con su crecimiento mediante un entendimiento digital completo.

8.2. Value Proposition Canvas

Para definir la propuesta de valor se utiliza la herramienta Value Proposition Canvas, que
permite entender el punto de vista del cliente y contrastarlo con lo que puede ofrecer la
agencia como empresa prestadora de un servicio.

Para comenzar con la utilizaciébn de esta herramienta se solicitaron reuniones con
colaboradores de la agencia, pues son quienes conocen el punto de vista de la empresa y
tienen conocimiento de los clientes mediante su relacion diaria con ellos. Se entrevistaron
8 personas, entre ellos, el jefe de medios, analistas de medios, desarrolladores y
disenadores, como también el gerente general de la agencia. En estas reuniones se
definieron y completaron las diferentes secciones del Value Proposition Canvas,
obteniendo los siguientes resultados:
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Vitaminas

Generacion de conversiones y por lo tanto més
ingresos
Captacién de potenciales clientes con campafias
y paginas web efectivas
Captacién de trafico relevante para productos o
servicios, antiguos o nuevos
Verificar el correcto funcionamiento de
presencia online de manera periddica

Publicidad online

PrOdu‘:tos * Marketing Digital

Beneficios

Més conversiones online

Mayores ingresos.

Uegar a nuevos clientes

Pégina web efective, llamativa y de
calidad que genere conversiones

Publicitar
productos o

Incluir nuevos productos/servicios que s servicios
conozcan répidamente Utilizar informacién
de clientes

Actividades

Tener presencia digital

y Servicios | ¢ Disfioy

Externalizar servicio

—I ahorra dinero por costos
fijos

Ahorra esfuerzos y tiempo en
capacitaciones y gestion de RR.HH.

Desarrollo web

en 6n de c “slo
se deben preocupar de vender”

Riesgo de equi en se

a la agencia

Conocimiento de herramientas digitales y contactos

(web, RR.SS.)

Generar mas
conversiones

Crear y gestionar campaiia:
publicitarias requiere tiempo
habilidades

*  Creary administrar una pégina web tom

mucho tiempo y requiere conocimiento

*  Senecesitan tener mds ventas, registros,

etc. en la web para productos o servicios

nuevos o antiguos.

Diarias

Finalizar ventas o
formularios no
terminados

Errores en inversiones publicitarias

Desconocimiento de

relevantes

herramientas

Analgésicos

Dolores

Ilustracion 9: Value Proposition Canvas Completado. Fuente: Elaboracion propia.

Actividades diarias

Dolores

Beneficios

Publicitar productos o servicios

Utilizar informacion de clientes

Tener presencia digital (web, RR.SS.)

Generar mas conversiones

Finalizar ventas o formularios no
terminados

Crear y gestionar campaiias publicitarias
requiere tiempo y habilidades

Crear y administrar una pagina web toma
mucho tiempo y requiere conocimiento

Se necesitan tener mas ventas, registros, etc.
En la web para productos o servicios nuevos o
antiguos

Errores en inversiones publicitarias

Desconocimientode herramientas

Mas conversiones online

Mayores ingresos

Llegar a nuevos clientes

Pagina web efectiva, llamativa y de
calidad que genere conversiones

Incluir nuevos productos/servicios
que se conozcan rapidamente

Tabla 2: Secciones del VPC - Cliente. Fuente: Elaboracion propia.
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Externalizar servicio ahorra dinero por  Generacién de conversionesy por lo tanto mas

Publicidad online

costos fijos ingresos
MatRitn digtal Ah?rm_ esfuerzosv{flempo en Captacionde pc'lt?naales cllente_s con campaifiasy
capacitacionesy gestion de RR.HH. paginas web efectivas
L Es;{eualls:a? engeneracion de Captacion de trafico relevante para productos o
Disefio conversiones: "solo se deben preocupar

servicios, nuevos o antiguos
de vender" !

Riesgo de equivocarse en presupuestos  Verificar correcto funcionamiento de presencia

Desarrollo web - : : e
se externalizaa la agencia online de manera periédica

Conocimiento de herramientas digitales
y contactos relevantes

Tabla 3: Secciones del VPC - Agencia. Fuente: Elaboracién propia

El siguiente paso que indica la herramienta es hacer un cruce entre lo que ofrece la
empresa y lo que busca el cliente, para identificar qué analgésicos estan “curando” dolores
del cliente, y qué vitaminas estan aportandole beneficios. El cruce entre actividades diarias
y productos y servicios es completo para este analisis, mientras que los resultados del
cruce dolores/analgésicos y beneficios/vitaminas se presentan a continuacion:
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Crear y gestionar campafas Externalizar servicio ahorra dinero
publicitarias requiere tiempo y por costos fijos
habilidades

Ahorra esfuerzos y tiempo en

Crear y administrar una pagina capacitaciones y gestion de RR.HH.
web toma mucho tiempo y
PR E e Especialistas en generacion de
conversiones: "sélo se deben
Se necesitan tener mas ventas, L preccupar de vender”
registros, etc. En la web para
productos o se_nrinios nuevos o % Riesgo de equivocarse en
antiguos .
-—--’
h-‘ \

presupuestos se externaliza a la
Errores en inversiones agencia
publicitarias
Conocimiento de herramientas

Desconocimiento de digitales y contactos relevantes

herramientas

Ilustracién 10: Cruce Dolores-Analgésicos. Fuente: Elaboracion propia

Mas conversiones online

Generacion de conversiones y por lo tanto
mas ingresos
Mayores ingresos

Captacion de potenciales clientes con

(d campanias y paginas web efectivas
Llegar a nuevos clientes (

Captacion de trafico relevante para
productos o servicios, nuevos o antiguos

Pagina web efectiva, llamativa y de calidad

fue genere conversiones
Verificar correcto funcionamiento de

presencia online de manera periédica
Incluir nuevos productos/servicios que se

conozcan rapidamente

Ilustracién 11: Cruce Beneficios-Vitaminas. Fuente: Elaboracién propia.

Un analgésico y una vitamina quedan fuera del cruce, pues son propuestas que se dieron
a partir de la informacién entregada por los colaboradores de la empresa, pero una vez se
identificaron los dolores y beneficios, considerando también la perspectiva del cliente,
éstas son propuestas que no aplican para la empresa que contrata los servicios, sino que
se trata de una vision erronea de las necesidades que tiene el cliente.
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En base al cruce entre lo que ofrece la agencia y lo que el cliente necesita en su dia a dia,
se utiliza la estructura propuesta en el libro Value Proposition Design [8]:

“Nuestros servicios ayudan a las empresas que quieren obtener mas conversiones online
mediante un entendimiento digital completo y soluciones personalizadas”.

Con esto, se define la propuesta de valor para la empresa:

“Ser los socios comerciales de nuestros clientes, permitiéndoles lograr mas
conversiones online con un servicio integral y personalizado”

Esta nueva propuesta de valor representa lo que la empresa quiere ofrecer a sus clientes,
visto desde todos los servicios que ofrece, considerando también que el ptblico objetivo
de la agencia es amplio en el sentido de que el tipo de servicio ofrecido (cualquiera de los
tres) sirve para cualquier tipo de empresa.

Por otro lado, pone foco en la métrica mas relevante para los clientes cuando contratan
servicios digitales, que es generar un mayor nimero de conversiones dada la inversion
que estan realizando, tomando la nocién de “socios comerciales”, pues el éxito en la
ejecucion de los servicios de la agencia repercute en las ventas que obtiene el cliente.
También, se encarga de dar valor mediante un servicio integral y personalizado, que busca
que los servicios entregados tengan comunicacién entre si para lograr una mayor
comprension del contexto digital del cliente, como también un enfoque que se adapte a las
necesidades y al rubro del cliente.
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Capitulo 9

9. Levantamiento de la situacion actual del area de Medios

El objetivo del presente apartado es comprender el contexto del area de la empresa en la
que se desarrolla el trabajo de titulo, para tener una vision en detalle de los procesos y el
funcionamiento actual de la empresa.

Se realiz6 un levantamiento de las actividades que se realizan hoy en dia en el area, ya que
éstas no estaban definidas como proceso, sino que se realizan por conocimiento previo y
traspaso de informacion entre trabajadores.

9.1. Macroproceso del area de Medios

Creacidon de
Propuesta
de Medios

QITHIBEITE T2 CESIED B2 Reporteria Finalizacion

de clientes medios

Ilustracion 12: Macroproceso del area de Medios. Fuente: Elaboracion propia.

Para comprender a modo general como trabaja el area en la actualidad, la ilustracion
anterior muestra el macroproceso que se sigue en la gestion de medios de un cliente. Es
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importante recordar que los servicios de Publicidad y Marketing Digital se trabajan en
conjunto y no hay distincién entre ellos en cuanto a procesos. En primer lugar, la
participacion del drea comienza con la creacion de una propuesta de gestion de
medios, la cual es solicitada por alguna empresa que esté cotizando servicios de
publicidad y marketing digital. Luego, en caso de que la empresa acepte esta propuesta,
se pasa al on-boarding del cliente, donde se ejecutan todas las acciones necesarias para
incluir a la nueva empresa dentro de los clientes de la agencia, entre las que se encuentran
la inclusién de codigos de seguimiento en la pagina web del cliente, la solicitud de accesos
a cuentas publicitarias y redes sociales, entre otros. Una vez listo lo anterior, se procede
con la gestion de medios, donde se ejecutan y monitorean las campaiias publicitarias
en las diferentes plataformas y formatos. Cuando el periodo de ejecuciéon de campafias
termina (generalmente funcionan desde el primer dia del mes hasta el iltimo), se genera
un reporte, el cual es enviado al cliente para que esté al tanto del desempeno de las
campafias. El altimo proceso es el de finalizacién, que sélo se ejecuta cuando un cliente
ya no requiere de los servicios de la agencia, y contempla todo lo necesario para desligar a
la empresa de la agencia, como pueden ser la entrega de reportes finales y accesos a
cuentas publicitarias.

Es relevante mencionar que en la actualidad el jefe de Medios tiene un rol similar a
los analistas de Medios, ya que realiza las mismas actividades que éstos, con la
diferencia de que lidera todas las actividades. Ademaés, no hay una estrategia de control de
desempeiio desde el jefe de Medios hacia los analistas de Medios.

9.2. Flujo de procesos actual del area de Medios

El flujo de procesos del area de Medios Digitales se detalla a continuacién:

9.2.1. Fase de propuesta de medios
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Ilustracién 13: Fase de Propuesta de Medios. Fuente: Elaboracién propia

El proceso comienza con la llegada de una solicitud de presupuesto por parte de
alguna empresa que requiera los servicios de Publicidad y Marketing Digital.

La propuesta de medios se desarrolla en un formato establecido, donde se deben
agregar datos como informacion del cliente (investigacion en linea), medios
digitales y formatos propuestos (en base a experiencia de los analistas de
Medios), propuesta de inversion (previamente solicitada por el cliente o
definida por el equipo de medios) y detalles de inversion por medio y formato,
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como también el cobro por parte de la agencia. Esta propuesta es enviada al
cliente para su revision, pero si no es respondida en una semana, se envia un
recordatorio. No hay una estrategia clara si el cliente no responde al
recordatorio. Si la propuesta es rechazada, el proceso termina.

3) Si el potencial cliente solicita un ajuste de precios, ésta es evaluada por el
gerente general. En caso de ajustar el valor, se modifica la propuesta y se vuelve
a enviar, pero en caso contrario el proceso termina.

4) Si la propuesta es aprobada, se notifica al area de Finanzas, en donde se
encargan de facturar segin la propuesta, para asi pasar a la siguiente fase y
comenzar con los preparativos para ejercer el servicio.

9.2.2. Fase de on-boarding de clientes y fase de gestion de
medios

Crear Pran gt

Crear Camgahas Publictan

Panceso de Gauthén de Medis Digitabes

Tlustracién 14: Fases de on-boarding de clientes y Gestion de Medios. Fuente: Elaboracion propia.
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Como el proceso general se trata de un flujo completo para el “ciclo de vida” de un cliente
dentro de la agencia, en el presente diagrama y los siguientes se muestran los nombres de
los pools en la parte izquierda de la imagen para poner en contexto el proceso.

La fase de on-boarding de clientes se realiza en la actualidad e incluye todas las actividades
necesarias para ingresar a la nueva empresa como cliente, como por ejemplo la inclusion
de cédigos de medicion en las paginas web, la solicitud de acceso a Redes Sociales, la
creacion de cuentas publicitarias, etc. En la ilustracion se representa como un subproceso
ya que en la actualidad no se encuentra bien definida. Uno de los dolores de los
colaboradores del area es que, al no estar bien definido el flujo de esta fase, cuando un
cliente acepta una propuesta de gestion de medios, el tiempo que tarda hasta poder
comenzar a gestionar las campaias publicitarias es variable, entre 8 y 20 dias hébiles (o a
veces incluso maés). La inclusion de codigos en las paginas web de los clientes, en caso de
que la pagina sea administrada por la agencia, la realizan colaboradores del area de
Desarrollo, a peticion del personal del area de Medios.

Una vez esta listo todo el proceso de on-boarding, se pasa a la fase de gestion de medios,
la cual se detalla a continuacion:

1) Se envia una solicitud de presupuestos y plazos para las campafas publicitarias, en
caso de que el cliente solicite algtin cambio, ya que, considerando que el proceso de
on-boarding a veces tarda mucho, el cliente puede tener otras necesidades de
inversion. Se espera la respuesta, y a los 3 dias se envia un recordatorio en caso de
que no haya respuesta.

2) Una vez respondida, se crea el plan de medios (que, en caso de no existir cambios
con respecto al presupuesto inicial, sélo se redacta en una planilla con un formato
definido). Este plan de medios se envia y en caso de existir modificaciones, se
realizan hasta que el cliente esté satisfecho.

3) Una vez se confirma la inversion, el area de Finanzas se encarga de efectuar la
facturacion dependiendo del modelo de cobro implementado. Como la facturacion
se hace antes de que se activen las campaias, es importante que se respete el
presupuesto total mensual, para que no sea ni muy inferior ni muy superior al dado.

4) Se crean las campanas publicitarias, lo cual incluye la creacion de campanas,
publicos y seleccidon de anuncios para publicar. Se muestra como un subproceso,
pues las actividades no se tienen del todo claras y no existe un flujo determinado,
solo se realiza por experiencia previa de los analistas de Medios.
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5)

6)

7)

Con las campanas creadas y funcionando, se procede a gestionarlas y optimizarlas.
Esto incluye la revision de presupuestos, la optimizacion de anuncios y keywords,
el monitoreo de problemas, entre otros. Se presenta como un subproceso, ya que
no se tiene claridad de todas las actividades a realizar ni flujo de proceso claro.

Si quedan menos de 10 dias para que finalice el plazo de inversion (que en general
funcionan desde inicio de mes a fin de mes, con algunas excepciones), se procede a
preguntarle al cliente si invertira nuevamente al periodo siguiente. En caso de ser
positiva la respuesta, se vuelve a crear un plan de medios, el cual comenzara a ser
gestionado al periodo siguiente. Si la respuesta es negativa, se pasa a la fase de
Proceso de Finalizacion.

Si el periodo de inversion ya finalizo, se pasa a la siguiente fase.

9.2.3. Fase de reporteria y proceso de finalizacion

Reparteria bk Proceso de Finalizacién

Recopilsr dstos Pagar dates en Copiar tablas
de campafias planilia de de datos en
publicitarias reportes reporte

Ermiar Reporte ZCliente tiens plan
de Medios » de medios para el
perindo siguinte?

No

sy
propuestas

Sacarcliente de la lista de clientes

Ilustracién 15: Fases de Reporteria y Proceso de Finalizaciéon. Fuente: Elaboraciéon propia.

Con las campaiias finalizadas, se procede a recopilar los datos obtenidos, como la
inversion total y desglosada por campafias, anuncios, etc., las impresiones
obtenidas, el costo por clic, las conversiones obtenidas, entre otras. Estos datos se
guardan en una planilla con un formato preestablecido.
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2) Con los datos listos, las tablas con la informacion completa se pegan en una
plantilla de presentaciéon con formato definido, para luego escribir comentarios
descriptivos.

3) Finalmente, el reporte es enviado al cliente. Si decidi6 invertir al periodo siguiente,
se vuelve al subproceso de gestién de campanas publicitarias del periodo actual. Si
no decidi6 invertir, se pasa a la fase de Proceso de Finalizacion.

La fase de Proceso de Finalizacién se muestra como un subproceso, pues no esta bien
definida. Se tiene claro que deben transferirse los permisos de acceso a las redes sociales
y cuentas publicitarias en caso de ser solicitado por el cliente, enviar reportes finales y
revisar posibles saldos, pero ni las actividades ni el flujo del proceso estan explicitamente
definidos.
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Capitulo 10

10. Investigacion bibliografica

10.1. Uso de datos

En un mundo donde la bisqueda de productos y servicios esta cada vez més presente en
el ambito digital, los datos que se obtienen de estas interacciones de las personas con los
sitios web, redes sociales o anuncios son cada vez mas.

Jay Pattisall, Analista de Forrester Research, empresa de investigaciéon de mercados, dice
que los datos son la nueva bencina cuando se trata de marketing, y que la capacidad de las
agencias para utilizar y transformar estos datos en insights es critico para el marketing en
la era del consumidor. Ademas, Bill Harvey, consultor de medios digitales, menciona que
las agencias deben hacerse expertas en datos, ya que el marketing digital esta presente en
la mayoria de las plataformas digitales. [*3]

También, segtn el estudio Keep Me Index de Accenture, el 78% de los consumidores a
nivel mundial compartiria su informacién personal con empresas para recibir
experiencias personalizadas ['4], lo que muestra el camino que se debe seguir en cuanto a
la recoleccion de datos para lograr tener una presencia digital que genere impacto positivo
en el consumidor final.

Ademas, en una publicacion de la Asociacion de Agencias de Medios (AAM), donde
conversan con los integrantes de la Comision Digital de AAM, se habla de que los datos no
son lo mas relevante, sino que lo importante es donde se genera valor a partir de la data,
tomando siempre la experiencia del usuario en el centro de la discusion. [*5]

10.2. Seleccion de audiencias

Segun Hubspot, la segmentacion de mercado ayuda a enfocar los esfuerzos de marketing
en las personas correctas, en el momento correcto y en las situaciones correctas, con el fin
de que las estrategias sean mas exitosas, llegando a los leads y clientes de forma
personalizada. [16]

37



Al hacer un cruce entre lo que requiere el cliente y los insights que se rescaten de la
segmentacion del publico, se puede definir una estrategia clara en cuanto al mensaje que
se desea entregar mediante la publicidad y la segmentacién que se desea utilizar en las
campanas de marketing.

10.3. Feedback de clientes

De la relacion existente entre la agencia y sus clientes, se pueden obtener oportunidades
de mejora a partir de reuniones de feedback. Agency Mania Solutions public6 un articulo

[27] en el cual se muestran las oportunidades en las que se pueden aplicar instancias de
feedback:

. . . Basado en Basado en
Tipo Descripcion Canal . .
calificaciones comentarios

Encuesta altamente

formal para medirel Semi-anual o anual Escrito Si Si
estado de la relacién

Evaluacién de
Desempefio

Encuestas de calificacién
disponibles para que
Resefia otros puedan verlas Siempre activa Escrito Si Si/No
mientras eligen una
agencia

Alfinal de un proyecto,
el equipo discute qué Todo el afio, cuando se
Post-Mortem funciond bieny qué se complete un proyecto
podria hacer mejor

Verbal o escrito Si/No Si

Reunién formal para
revisar el desempefio del Trimestral Verbal y/o escrito No Si
negocio

Revision del
Negiocio

Check-ins regulares
q permitenun lugary Tipicamente semanal o
Check-in tiempo dedicado para el mensual
feedback

Verbal o escrito No Si

Altamente informal,

Conversaciones cada conversacion es

Ad-hoc una oportunidad para
feedback en tiempo real

Siempre Verbal No Si

Ilustracién 16: Oportunidades de feedback cliente-agencia. Fuente: Agency Mania (adaptado/traducido).

10.4. On-boarding

El proceso de on-boarding incluye todas las tareas necesarias para incluir una nueva
empresa dentro de la cartera de clientes. Hubspot presenta 10 buenas practicas para el
proceso de on-boarding de nuevos clientes [*8]:
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1) Definir expectativas e hitos

2) Personalizar la experiencia

3) Mantener al equipo de la agencia al tanto

4) Recolectar datos

5) Enfocarse en la relacion agencia-cliente

6) Comunicacién entre ambas partes

7) Hacer un seguimiento una vez el on-boarding esta completo
8) Evaluacion continua de las necesidades del cliente

9) Introducir mejoras de productos y mejoras de cuentas a futuro

10) Hacer el proceso de on-boarding accesible, flexible y repetible

Ademas, como una agencia es una empresa externa que apoya al nuevo cliente, los
colaboradores no tienen tan internalizados los productos, servicios y procesos del cliente
que solicita algin servicio de la agencia digital. Por esto, es importante realizar un Brief,
un documento donde el cliente detalla sus objetivos y brinda mas informacion de su
empresa. Para esto, Hubspot tiene una guia online [19], donde se muestran 13 preguntas
para ayudar a redactar un Brief que sea til:

1) ¢Cual es el problema?

2) ¢Quién tiene este problema?

3) ¢Qué se esconde detras de este “problema”?

4) ¢Qué producto/servicio vendemos como solucién a este problema?

5) ¢Por qué las personas deben creer en nuestra solucion? (razones racionales o
emocionales para comprar)

6) ¢Qué deberiamos decir y como?

7) ¢En qué formatos comunicaremos el mensaje?
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8) ¢Qué accion queremos que la gente tome después de recibir nuestro mensaje?
9) ¢Cémo queremos que la gente se sienta con nuestra soluci6on?
10)  ¢Qué nos indica que solucionamos el problema del cliente?

11)  ¢Qué no es negociable? (colores que DEBEN estar, palabras que NO DEBEN
estar, etc.)

12)  ¢Quién es la competencia?

13)  ¢Cudl es el punto de vista de la agencia? (feedback de la agencia al cliente)

10.5. Analisis de aplicacion

En la actualidad el uso de datos dentro de la agencia se limita al uso de publicos
personalizados para Facebook o Google; los datos que se obtienen de las paginas web
mediante los codigos instalados previamente se centran en las bases de datos de estas dos
plataformas, en las cuales se pueden seleccionar las personas que realizaron diferentes
acciones en la pagina web, o que vieron algiin anuncio o interactuaron con él. Con esto, se
puede hacer publicidad mas “personalizada” a clientes que vieron cierto producto, que
agregaron productos al carrito o que estan interesados en cierto producto o servicio (esto
se obtiene de las bases de datos internas de las plataformas mencionadas). En resumen,
no se utilizan datos propios en la realizacién de campaifias o para un analisis profundo de
desempefio de la agencia. Como las plataformas se encargan de la recopilaciéon y
segmentacion de estos datos, no es necesario implementar un cambio en este aspecto,
pero si seria relevante aplicar una cultura de utilizacion de datos para el andlisis de
desempeno de campafas publicitarias previas, lo cual permite una mejora constante de
cara a los resultados que ve el cliente al final del periodo de inversion o también una
proyeccion para futuras campaias o clientes potenciales. Estos datos se pueden obtener
facilmente mediante herramientas como Google Analytics o Google Data Studio (las
cuales ya son utilizadas por la empresa).

Para la seleccion de audiencias, se puede agregar como tarea antes de implementar las
campainas, lo cual no requiere mucho mas esfuerzo ni tiempo del que se usa actualmente
y puede generar un cambio positivo importante en el desempeiio del servicio que se ofrece.
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En cuanto al feedback de clientes, esto si requiere méas tiempo y anélisis por parte de los
colaboradores del area, y en una reuniéon con el jefe de Medios, se determind que la
aplicacion de esta nueva tarea al area puede generar conflictos de tiempo y de desempefio
en otras tareas en el mediano plazo, dada la cantidad de colaboradores y la cantidad de
cuentas que se administran hoy en dia.

Finalmente, el proceso de on-boarding es algo que en la actualidad presenta un dolor en
el area y es necesario definirlo con estandares de la industria, por lo que su aplicacion es
necesaria bajo palabras del jefe del 4rea de Medios.
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Capitulo 11

11. Diseno de procesos

En primer lugar, se realiza un diagndstico de los procesos actuales, con el fin de realizar
un contraste entre el levantamiento de los procesos y la nueva propuesta de valor
incluyendo en este analisis los puntos relevantes encontrados en la investigacion
bibliografica. Luego, se definen las tareas a realizar dentro del area de Medios.
Posteriormente, se agrupan las tareas en actividades, definiendo responsables y
herramientas a utilizar. Finalmente, se disena el flujo de procesos para el area de Medios.

El principal cambio que se propone es que el proceso general de gestion de medios que
habia antes se dividira en procesos individuales, los cuales surgen a partir de cada fase
descrita en el levantamiento. El motivo de este cambio es para facilitar la gestion de carga
laboral entre los analistas de Medios, ya que de esta manera se puede trabajar por
separado en cada proceso dependiendo de la disponibilidad de tiempo. También, las
actividades relacionadas a la creaciéon y envio de la propuesta de medios, y el on-boarding,
pasan a ser responsabilidad del jefe de Medios, quien deja las responsabilidades de
analista de Medios y toma los dos procesos mencionados, como también un rol de control
sobre los analistas. El proceso de finalizacién, que en la actualidad no existe, pasa a ser
responsabilidad del gerente comercial, con la posibilidad de ser escalado al gerente
general.

Para facilitar la lectura, se desarrolla el analisis del disefio de procesos por fase.

11.1. Fase de Propuesta de Medios

11.1.1. Diagnostico Fase de Propuesta de Medios

Si bien esta fase se centra en una negociacion entre la empresa y el cliente potencial, es
importante poner foco en el documento de la propuesta de medios que se envia al cliente.
La nueva propuesta de valor habla sobre un “servicio personalizado”, lo cual debe quedar
reflejado en este documento y el cliente potencial debe notarlo. En la actualidad s6lo se
busca informacion en linea sobre el cliente para tener una nocion de los formatos que se
pueden ofrecer para la gestién de medios, pero es informacion superficial y que no entrega
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valor para el lector y mucho menos para una posible gestion de campanas. También, la
investigacion bibliografica muestra que el uso de datos es importante para las agencias, y
la empresa cuenta con un historial de gestién de medios para otras empresas de diferentes
rubros, lo cual se traduce en datos relevantes que pueden servir como referencia para las
propuestas, como también para una proyeccion de métricas relevantes en la gestion de
medios, como costos por clic o costos por conversion, entre otros. Adicionalmente,
tomando en cuenta la investigacion bibliografica, en esta fase también se debe realizar la
seleccion de audiencias para las campafias publicitarias que se propondran. Finalmente,
es relevante verificar el funcionamiento de la pagina web del potencial cliente,
identificando puntos de mejora en cuanto a desarrollo, para cumplir con la nueva
propuesta de valor y la nociéon de servicio integral, dado por un entendimiento digital
desde la gestion de medios, pero también desde el desarrollo web. También se proponen
piezas publicitarias de ejemplo, para que se refleje el valor que pueden ofrecer los tres
servicios en conjunto en la propuesta de medios.

11.1.2.  Tareas Fase de Propuesta de Medios

Evaluar rebaja de precios
propuestos (Gerencia Comercial)

Elaborar grificas con formatos

Solicitar informacién descriptiva de la empresa al cliente Enviar propuestaal cliente

< Si baj difi

Preguntar al cliente sus objetivos de conversién Enviar grificas al Area de Medios Esperar respuesta | se renaja, macificar
propuesta

Agregar graficas a propuesta (dreade  En caso de no haber respuesta,

; . N Si no, notificar al cliente
medios) enviar recordatorio

Analizar la pagina web del cliente con customer journey

En caso de aprobarse la
Proponer mejoras en el sitio web que sirvan para mejorar las conversiones propuesta, facturar (jefe de
administracién y finanzas)

Buscar competidores del cliente

e sginas web d petid y prop (et llo)

Ver fias publicitarias activas di icl (Facebook Ads, Google)

Definir principales keywords y métricas relevantes (Planificador de palabras clave de
Google)

Aplicar proceso de seleccién de audiencias (Hubspot)

Definir estrategias a seguir (seg formas, formatos y

b 4=
objetivos de campafias)

Revisar historial de datos de empresas similares en bases de datos de la agencia

Proponer inversién por plataforma y formato con proyecciones de métricas relevantes
en base a datos

Enviar propuesta a Gerencia Comercial

Aplicar feedback

Tabla 4: Tareas Fase de Propuesta de Medios. Destacadas en verde las tareas que aportan en el cumplimiento de la
propuesta de valor; en amarillo, las tareas que surgen de la investigacion bibliogrdfica. Fuente: Elaboracion

propia.
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Todo comienza con la llegada de una solicitud de propuesta de gestién de medios por parte
de alguna empresa que esté interesada en los servicios de Publicidad y Marketing Digital
de la agencia. Para crear esta propuesta, se debe, en primer lugar, solicitar
informacion descriptiva de la empresa al cliente, para lograr comprender el
contexto general, sus productos o servicios, su presencia digital y fisica, entre otros datos
que puedan aportar. También es relevante preguntar los objetivos de conversion
que se buscan con las campanas publicitarias, para comprender si el cliente necesita
campanas asociadas al branding o directamente a las conversiones, y en este segundo
caso, si se trata de ventas, generacion de potenciales clientes, contactos via WhatsApp,
entre otros. Luego, se procede a analizar la pagina web del cliente, aplicando
customer journey, con el objetivo de identificar puntos débiles que dificulten al cliente
final llegar a realizar el objetivo de conversion buscado. Con esto, se deben proponer
mejoras en el sitio web, las cuales deben ser evaluadas en cuanto a su factibilidad
por el area de Desarrollo, para después detallarlas de manera técnica.

Como la publicidad online es un ambiente donde empresas similares compiten por
obtener clientes, es importante buscar competidores del potencial cliente,
analizar sus paginas web y ver si tiene campaias publicitarias activas, para
encontrar ideas utiles que puedan servir en la creacion de campaiias y en el desempeiio de
la pagina web de la empresa que solicita la propuesta de gestion de medios. Esto permite
también poder ver qué mensaje estd entregando la competencia y qué plataformas y
formatos esta utilizando, para asi ofrecer una propuesta competitiva en el mercado.

Para tener una mayor comprension de la empresa y como se medira el éxito de las
campaias, se deben definir las principales keywords y las métricas relevantes,
lo cual se realiza con el planificador de palabras clave de Google, una herramienta gratuita
que permite ver un estimado de busquedas por palabra, para saber cuanta gente esta
buscando términos relacionados al producto o servicio que ofrece la empresa, es decir, la
cantidad de publico que podria llegar a ver un anuncio en Google.

La definicion de las campafias a proponer comienza con la aplicacion de un proceso
de seleccion de audiencias, el cual se puede realizar utilizando la guia de
segmentacion de mercado de Hubspot [1¢]. Con esto, se pretende segmentar el pablico al
que se quiere llegar con las campanas para asi entregar un mensaje al receptor que le sea
interesante, util, y, sobre todo, logre generar la accién de conversion deseada. Luego, se
deben definir las estrategias que se seguiran con las campaias, en cuanto a
segmentacion, mensaje, plataformas, formatos y objetivos de las campanas.
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La agencia cuenta con un historial de datos de empresas de diferentes rubros, lo cual
permite tener una nocion del desempeno de campanas para empresas y campanas
similares. Para aprovechar la data disponible, se debe revisar el historial de
empresas similares en las bases de datos de la agencia, lo que permite proponer
una inversion con una proyeccion de métricas relevantes (como costos por
clic, costos por conversion, entre otros) en base a datos reales. En esta
propuesta se incluyen también los costos por servicio de la agencia.

Para complementar todo lo anterior, el area de Disefio debe crear piezas publicitarias
de ejemplo, en base a los formatos definidos en la propuesta, para que el potencial
cliente tenga una idea de como se veran los anuncios una vez implementados. Estas piezas
graficas se deben enviar al area de Medios, para su inclusion en la propuesta.

La propuesta terminada se debe enviar a la gerencia comercial para su revision. En
caso de que existan correcciones que se deban hacer, estas se aplican por parte del
jefe de Medios, para luego enviar via mail la propuesta de gestion de medios al
cliente potencial. En caso de no existir una respuesta a la propuesta en 10 dias, se debe
enviar un recordatorio, con un limite de 3 recordatorios.

Si la propuesta es aceptada, se pasa a la siguiente fase. En caso de ser rechazada, no se
sigue el proceso, y existe un tercer caso donde el cliente puede solicitar una rebaja de
precios por la gestion de medios. Esta solicitud debe ser evaluada por la gerencia
comercial, que, en caso de aceptarla, se sigue con el proceso, y en caso de rechazarla, se
notifica al cliente, quien decide si aceptar o no la propuesta inicial.

Para finalizar, si la propuesta es aceptada, se debe notificar al area de Finanzas, para
que facturen por el servicio. Una vez hecho esto, concluye el proceso.

11.1.3.  Rediseno Proceso de Propuesta de Medios

El proceso general se muestra en la ilustracion de abajo, mientras que el detalle por fase,
para facilitar su observacion, se muestra en las siguientes ilustraciones:
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Ilustracién 17: Redisenio Fase de Propuesta de Medios (nuevo Proceso de Propuesta de Medios). Fuente: Elaboracion
propia.
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Ilustracién 18: Fase de Creacion de Propuesta. Fuente: Elaboracion propia.

En el diseno de la fase de creacion de propuesta se muestra en detalle el proceso, que antes
no estaba especificado, logrando mostrar un flujo claro e incorporando los elementos
necesarios para asegurarse que el documento de la propuesta de medios esté en linea con
la propuesta de valor y la investigacion bibliografica. Se incluye una interaccion con un
desarrollador, quien debe evaluar la factibilidad de las propuestas de cambios en la web
descritos por el jefe de Medios, para que luego se redacten con detalles técnicos. También
se agrega una interaccién con un disefiador, quien elabora graficas de ejemplo para incluir
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en la propuesta. Con lo anterior, se busca que la propuesta de valor quede plasmada en el
documento, mostrando un servicio integral y personalizado. Como se menciona en el
diagnostico de la antigua fase de propuesta de medios, también se incluye la utilizacion de
datos que posee la agencia, para realizar proyecciones. Por tultimo, el jefe de Medios, en
este nuevo rol que lo saca de las labores de analista de Medios, debe validar la propuesta
con el gerente comercial, quien revisa el documento y propone cambios en caso de ser

necesario.
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Ilustracién 19: Fase de Negociacién. Fuente: Elaboracién propia.
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En la fase de negociacion se puede observar la inclusiéon de un conteo de iteraciones, para
enviar un maximo de 3 recordatorios al potencial cliente, en caso de que no responda por
la propuesta. Esto se incluye porque la experiencia de los colaboradores del area de Medios
dice que existen potenciales clientes que no responden a las propuestas, por lo que es
necesario establecer un maximo de tiempo para cerrar el proceso.

El gerente comercial adopta el rol de decision sobre las peticiones de ajuste de
presupuestos, a diferencia de la situacion actual, donde es el gerente general quien se
encarga de esta tarea. En este proceso y en los siguientes, se desliga al gerente general de
las funciones ligadas a la supervision o peticiones del jefe de Medios.

11.1.4.  Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucion

El jefe de medios deja las labores de analista de medios y se enfoca en el proceso de propuesta de medios y el
proceso de on-boarding. De esta manera, se logra enfocar el trabajo y disminuir la carga tanto para el jefe de
medios, con el proceso de propuesta de medios y el proceso de on-boarding, como para los analistas de
medios con el proceso de gestidn de medios y el proceso de reporteria, lo que permite tener tiempos més
bajos de ejecucidn y menos retrasos en cuanto al armado de la propuesta y todo lo que esto implica.

Cambios que alteran los
tiempos de ejecucion

El jefe de medios ya conoce el desarrollo de una propuesta y todo lo que esto implica. A pesar de esto, es
necesario que el jefe de medios conozca el nuevo procese, con sus actividades y su orden. Para esto, debe
existir una capacitacion que permita al colaborador entender como se debera trabajar en adelante. i bien el

Consideraciones de la ) e _ T ) -
flujo del redisefio contiene mas actividades, es debido a que se detalla y establece un orden para la creacion

|mplementac|on de la propuesta como tal, lo cual impacta de manera positiva en el tiempo de ejecucidén no sélo por el detalle
del flujo, sino que también por la diferenciacidn de tareas entre el jefe de medios y los analistas de medios. El
costo financiero de implementacidn no es significativo.
Tiempo de ejecucidn

Entre 5y 10 dias hdbiles Entre 3y 6 dias hdbiles

Tabla 5: Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucion del proceso de propuesta de medios. Fuente: Elaboracion
propia.

11.2. Fase de On-boarding de Clientes

11.2.1.  Diagnostico Fase de On-Boarding de Clientes
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Esta fase no se encuentra definida en la actualidad, pero, en base a la propuesta de valor,
es relevante que exista claridad en los procesos por parte de los colaboradores de la
empresa y estén definidas las interacciones entre las diferentes areas. Esto debe quedar
claro en el flujo para cumplir con el “servicio integral” de la propuesta de valor, ya que lo
ideal es que no existan trabas en el proceso. Ademas, se deben incluir dentro de esta fase
las buenas practicas y el envio de un brief 1til, que son parte de la investigacién
bibliografica para el proceso de on-boarding. También se debe definir como se utilizaran
los datos que se obtendran de la gestion de los medios del cliente nuevo (mediante
reportes), considerando el apartado de uso de datos de la investigacion bibliografica.

11.2.2.  Tareas Fase de On-Boarding de Clientes

Para definir las tareas que se deben realizar en esta fase, se solicito al jefe del area de
Medios una reunion, donde se explico todo lo que se hace en la actualidad cuando llega un
cliente. De esta reunion, surgieron las 4 sub-fases que se pueden observar en las columnas
de la siguiente tabla. Esta informacién se complementé con la nueva propuesta de valor y
la investigacion bibliografica, derivando en las tareas que se detallan a continuacion:

Tactica Operacional Configuracion de plataformas Tracking Pixels Creacion de Reporte en linea

Crear u obtener acceso a cuentas publicitarias
y fanpages

Enviar Brief Crear u obtener acceso a Tag Manager Duplicar formato de reporte cliente

Enlazar fanpage de facebook, cuenta de

Recordatorioa los 3 dias .
instagram

Crear u obtener acceso a Analytics

Analisis del Brief por quien llevara la cuenta

Aplicar cambios en segmentacidn en caso de ser
necesario

Obtener cédigos de pixeles

Pegar los codigos en Tag Manager

Crear eventos de seguimiento en Tag
Manager

Solicitar a Desarrollo o cliente la inclusién
del cédigo a laweb

Verificar que se tomen los datos

En caso de no tomarse bien, verificar
bl lici bi

pr y

Crear publicos en plataformas

Agregar fuentes de datos

Modificar fuentes de datos

Agregar métricas relevantes para el cliente

Corroborar reporte con gerencia comercial

Enviar enlace de reporte al cliente

Agregar fuente de datos al reporte de la
agencia

Definir y agregar formatos condicionales

Tabla 6: Tareas Fase de On-boarding. Destacadas en amarillo las tareas que surgen de la investigacién
bibliografica. Fuente: Elaboracién propia.
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Si la propuesta de medios detallada en la fase anterior es aceptada por el cliente, lo
primero que se realiza en la sub-fase de tactica operacional es el envio de un brief, el
cual debe contener las preguntas encontradas en la investigacion bibliografica. Con este
documento se busca obtener més informacion del cliente que pueda aportar para la
creacion y gestion de sus campanas. Como esto es necesario para continuar con el proceso,
se envia un recordatorio a los 3 dias en caso de que no haya sido enviado de vuelta por
el cliente. Una vez llega el brief con los datos solicitados, el o la analista de Medios que
llevara la cuenta debe analizar el brief y aplicar cambios en la segmentacion en
caso de ser necesario.

En la sub-fase de configuracion de plataformas se crean las cuentas publicitarias en
caso de que el cliente no las tenga, o se solicita el acceso a éstas, como también a
las redes sociales. Luego se deben enlazar las redes sociales (Instagram, Facebook)
con las cuentas publicitarias, para finalmente crear una cuenta de Google
Analytics o solicitar el acceso en caso de que ya esté creada.

Con las plataformas configuradas, se pasa a la sub-fase de tracking pixels, donde en primer
lugar se debe crear una cuenta de Google Tag Manager, o solicitar el acceso al
cliente en caso de que ya esté creada. Luego, de cada una de las cuentas publicitarias
se obtiene un cédigo de pixel, los cuales deben ser pegados en Google Tag
Manager, para que la pagina web del cliente reconozca las cuentas publicitarias. Seguido
a esto, se deben crear los eventos de seguimiento en la misma plataforma, para
poder obtener datos de las métricas relevantes para el cliente, como visualizacion de
productos, articulos agregados al carrito, compras, entre otros. Posteriormente, se debe
solicitar al area de Desarrollo la inclusion de codigos (de Google Tag Manager
y de eventos de seguimiento) en la pagina web del cliente, en caso de que sea la
misma agencia que administra su pagina web, o, en caso de que el cliente sea quien
administra su propia pagina (u otra agencia), se debe solicitar al cliente la inclusion
de los co6digos. Para verificar que todo fue implementado de manera correcta, se debe
verificar la toma de datos con Tag Assistant y desde las mismas plataformas
de medios. Si existen problemas, se deben solicitar los cambios pertinentes. Con
todo listo, se deben crear los publicos definidos en la segmentaciéon en cada una de las
plataformas.

Por dltimo, para la creacion del reporte en linea del cliente, se debe duplicar el formato
de reporte de clientes y agregar las fuentes de datos. Luego, se modifican las
fuentes de datos en las tablas y graficas del reporte, y se agregan métricas
relevantes para el cliente. Se envia el reporte a la gerencia comercial para su
revision y si esta todo en orden, se hace llegar el enlace del reporte al cliente.
También es importante tener un reporte para la agencia para controlar indicadores
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relevantes, por lo que hay que agregar las nuevas fuentes de datos y los formatos
condicionales que levantan alertas de las métricas.

La creaciéon de un reporte para la utilizacién interna de la empresa permite utilizar los
datos obtenidos de las campanas publicitarias y tomar decisiones para la configuracion de
las campanas, basandose en la tendencia a la utilizaciéon de data vista en la investigacion
bibliografica. Las métricas méas relevantes para las optimizaciones son el gasto, las
conversiones, el costo por conversion y el gasto relativo al presupuesto diario. También es
importante que el reporte contenga una seccién donde se muestre si existen anuncios que
han sido rechazados en las plataformas (lo cual puede deberse a varias causas), para poder
tomar accion y modificar los anuncios o subir nuevos.

11.2.3.  Diseno Proceso de On-boarding de Clientes

Como esta fase no se encontraba definida previamente (en la actualidad sélo se realiza por
conocimiento previo, pero sin un orden especifico ni tareas claras), se trata mas de un
disefio que de un redisefno. El proceso general se puede observar en la ilustracion de abajo,
mientras que el detalle por fase se detalla a continuacién:

Ilustracién 20: Redisefio Fase de On-boarding de Clientes (nuevo Proceso de On-boarding de Clientes). Fuente:
Elaboracién propia.
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Ilustracién 21: Fase de Tactica Operacional. Fuente: Elaboracion propia.

La fase de tactica operacional, como se detalla en la definicion de tareas, contempla las
actividades que deben realizarse en torno al documento de brief. Este documento, a
diferencia del que se utiliza actualmente, debe considerar lo encontrado en el apartado de
la investigacion bibliografica de on-boarding. Al recibir el brief completado, se tiene mas
informacion del cliente, por lo que esto podria hacer necesario también modificar el plan
de medios original, utilizando un formato establecido (ya existente en la actualidad) de
plan de medios, en base a lo descrito en la propuesta inicial.
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Ilustracién 22: Fase de Configuracion de Plataformas. Fuente: Elaboracion propia.

La fase de configuracion de plataformas requiere la utilizacién de las diferentes
plataformas de publicidad y marketing digital que se utilizan en la actualidad en la agencia
(Facebook Ads, Google Ads, Google Analytics, entre otros), como también la utilizacion de
Google Tag Manager para la inclusién de c6digos de seguimiento en la web. Tag Manager
permite centralizar los codigos de seguimiento de las diferentes plataformas, por lo que
no es necesario utilizar herramientas de desarrollo de web, ya que la inclusion del codigo
de Tag Manager en la pagina del cliente se solicita al 4rea de Desarrollo o a quien se
encarga de administrar la web del cliente. También, se utiliza la extension de navegador
Tag Assistant, para verificar el correcto funcionamiento de los codigos. En esta fase
también existe una interaccién con el gerente comercial, quien debe corroborar que la
toma de datos se realiza de manera correcta. En caso de que los datos se muestren sin
problemas, se contintia con el proceso. De esta manera, el gerente comercial se encarga de
que la configuracion se realice correctamente antes de continuar con el proceso, evitando
futuros problemas con la mediciéon cuando se activen las campanas.
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Ilustracién 23: Fases de Reporte en linea Cliente y Reporte en linea Agencia. Fuente: Elaboraciéon propia.

En las fases de reporte en linea cliente y reporte en linea agencia se utiliza la misma
herramienta; Google Data Studio, mientras que los formatos de reportes deben quedar
establecidos para agilizar la creacion de los dashboards. También es necesario el manejo
de Google Sheets y de la herramienta de centralizacion de datos que utiliza la agencia, que
recopila la data de las diferentes plataformas. Con estas dos tltimas herramientas, se logra
la inclusion de las fuentes de datos necesarias para la creacion de los reportes. En la fase
de reporte en linea cliente, el gerente comercial se encarga de la revision y aprobacion del
reporte, para garantizar un servicio correcto.

55



11.2.4.  Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucién

Aligual que en el proceso de Propuesta de Medios, el jefe de medios tiene un mayor enfoque en el proceso
Cambios que alteran los de On-boarding (dejando las funciones de analista de medios). También, se establece un orden en las

tiempos de ejecucién actividades del on-boarding, lo cual no se encuentra definido en la actualidad (no hay un orden clara),
impactando de manera positiva en el tiempo de ejecucidn.

Si bien el proceso de on-boarding se realiza en la actualidad, el jefe de medios debe ser capacitado para
comprender el orden de las actividades y como se deben realizar. El costo financiero de implementacidn no es
significativo.

Consideraciones de la
implementacion

Tiempo de ejecucién
Entre 8y 20 dias habiles Entre 5y 10 dias habiles

Tabla 7: Cambios, consideraciones y tiempo de ejecuciéon del proceso de on-boarding. Fuente: Elaboracién propia.

11.3. Fase de Gestion de Medios

11.3.1.  Diagnostico Fase de Gestion de Medios

Para poder cumplir con la nocién de “socio comercial” y el “servicio personalizado” que se
muestra en la propuesta de valor, las actividades de esta fase deben contemplar una
revision periddica de las campanas considerando el desempeno de éstas y ademaés
teniendo en cuenta el contexto digital del cliente, como su pagina web y las variables que
afectan positiva o negativamente a las campaiias, ademas de tener en cuenta el contexto
del mercado, para ofrecer una gestion personalizada de campafas en base a un analisis
externo (considerando eventos que puedan afectar al desempeiio de las campaias, como
podrian ser los Cyber Day para los e-commerce, o cualquier noticia que afecte a la
industria donde se desempena el cliente). En esta fase, también se deberian utilizar los
datos de las campafias para verificar el desempefio de éstas y realizar optimizaciones, para
cumplir con lo hallado en la investigacion bibliografica. Se incluyen también interacciones
entre las areas de Medios, Diseno y Desarrollo, lo cual busca cumplir con el “servicio
integral” de la propuesta de valor.

11.3.2.  Tareas Fase de Gestion de Medios
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|n|.r == !ias neuesarlai e Agregar graficas a conjunto de anuncios
ejecucién de campafias

Tabla 8: Tareas Fase de Gestion de Medios, parte 1. Destacadas en verde las tareas que aportan en el cumplimiento
de la propuesta de valor. Fuente: Elaboracion propia.

on y optimizacion de campaiias Planificacion periodo siguiente

Revision del reporte en linea para la agencia Siquedan 14 dias o mas, revisar si hay un reporte pendiente del periodo anterior

Si hay alerta de métricas, aplicar optimizaciones en campafias Si hay reporte pendiente, lanzar sefial de inicio de confeccién de reporte

. . . Si quedan menos de 14 dias, verificar si cliente confirmé nueva inversién
Si hay anuncios rechazados, contactar cliente

Si se solicitan nuevos anuncios, volver a “solicitud de material” Si ya confirméd, esperar 4 dias para volver a revisar el reporte

Sino, hacer ajuste de presupuestos en caso de ser necesario Sino ha confirmado, preguntarsiinvertira

Revisar campafias para aplicar optimizaciones recomendadas Si invierte, se solicitan montos, plazos y qué campafias requiere

Si invierte, el drea de finanzas debe facturar por el servicio y se vuelve a la creacién del plan de

Ajuste de presupuesto en campafias de Google
medios (esta vez para un nuevo periodo)

Revision de contexto y sitio web del cliente Sinoinvierte, optimizar las campafias una Gltima vez

Evaluar factibilidad d bios y aplicarlos (area de di llo) o bios al client: Si no invierte, lanzar sefial de inicio del proceso de finalizacion

Tabla 9: Tareas Fase de Gestién de Medios, parte 2. Destacadas en amarillo las tareas que surgen de la
investigacion bibliografica. Fuente: Elaboracion propia.
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Cuando la configuracion inicial para un cliente esta lista, se pasa a la fase de gestion de
medios. Al tratarse de una fase recurrente durante la estadia de una empresa como cliente
de la agencia, lo primero a realizar es la solicitud de feedback del plan de gestion
de medios, para que el cliente indique si es necesario realizar cambios en cuanto a
montos, plazos de inversion o distribucion de presupuestos y campanas. Con esto, se
procede a la creacion del plan de medios, un documento que tiene formato
establecido y sirve para llevar un orden de las inversiones que hacen los diferentes
clientes.

Con el plan de medios listo, se pasa a la creacion de las campanas. En primer lugar, se
revisan las plataformas para verificar si las campanas del plan de medios ya estan
creadas (en este caso se actualizan las inversiones), o es necesario crear campainas
nuevas. Junto con esto, también, si es necesario crear publicos, estos deben
configurarse para crear los conjuntos de anuncios. Luego, si el plan de medios
contempla nuevas graficas, éstas se deben solicitar segin lo especificado en la
sub-fase siguiente; solicitud de material. Cuando se reciben las nuevas graficas, éstas se
deben incluir. Si las campafas contemplan anuncios que no contienen graficas (como
anuncios de texto en Google), se deben crear.

Luego, en la sub-fase de entrega de material, existen tres casos, los cuales no son
excluyentes entre si, ya que, por ejemplo, un cliente puede tener contratado el servicio de
disefio de la empresa, pero de igual manera decide solicitar piezas graficas a su propia area
de Disefio o0 a alglin externo. Los casos se detallan a continuacion:

1) Anuncios son creados por la agencia: Se debe solicitar el material visual a la
empresa, como el logo, imagenes de los productos, fotos para utilizar como fondo,
entre otras piezas que el cliente indique que deben ir en sus graficas. Esto es
enviado al area de Diseio, quienes se encargan de la creacion de las piezas
publicitarias. Cuando est4 lista, ésta es enviada al cliente, para que responda
si necesita correcciones, las cuales deben ser solicitadas al area de Diseino.
Este proceso es recurrente hasta que el cliente esta satisfecho con las piezas
graficas.

2) Anuncios son creados por agencia creativa externa: Solo se deben solicitar las
piezas graficas, pues es la empresa externa la que se ocupa de realizar el proceso
de retroalimentacion con el cliente de la agencia.
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3) Anuncios son creados por el cliente: Como las diferentes plataformas y los
diferentes formatos tienen medidas y restricciones (texto, formato, entre otros), las
especificaciones deben ser enviadas al cliente para que las piezas graficas
que se generen sirvan para las campanas. En caso de no ser recibidas a los 3 dias,
se envia un recordatorio.

Con los anuncios listos, se agregan las graficas a los conjuntos de anuncios. En el caso de
que no sean necesarios nuevos anuncios, solo se utilizan las piezas graficas antiguas.

Es necesario revisar y optimizar las campanas periddicamente para que éstas mantengan
un buen desempeiio y el servicio entregado mantenga un buen nivel. La primera tarea por
realizar es la revision del reporte en linea para la agencia, que es una propuesta
realizada en la fase de on-boarding de clientes. Como este nuevo reporte contiene
formatos condicionales, se pueden ver facilmente alertas en las métricas relevantes, las
cuales se deben revisar para aplicar cambios y optimizaciones en las
campanas afectadas en caso de ser necesario. También es posible revisar si existen
anuncios rechazados en las diferentes plataformas, y en caso de que existan anuncios en
este estado, se debe contactar al cliente para ver como proceder. Si el cliente solicita
un nuevo anuncio para reemplazar al rechazado, se debe volver a la solicitud
de material. Si solicita hacer un reajuste de presupuestos sin el anuncio
rechazado, se deben aplicar los cambios. Sumado a lo anterior, es necesario
revisar las campaiias activas para hacer optimizaciones recomendadas, como
revision de keywords en Google Ads, pausar anuncios con mal desempefio en Facebook
Ads, entre otros. Ademas, se tienen que ajustar los presupuestos de las campanas
de Google, para que al final del periodo la inversién no se pase del total definido por el
cliente. Se debe revisar el contexto del cliente, para estar al tanto de noticias que
puedan afectar al producto o servicio de la empresa y tomar accion proactiva al respecto.
Luego, si el cliente administra su web, se envian propuestas de cambio al cliente, y
si es la agencia quien se encarga del sitio, un desarrollador debe evaluar la factibilidad
de los cambios y agregarlos a su lista de tareas pendientes. Se vuelve a optimizar
si quedan 14 dias o mas para que finalice el periodo de inversion, esperando 4 dias desde
la Gltima optimizacion.

Si quedan 14 dias o mas, también se debe revisar si hay un reporte pendiente del
periodo anterior, que, en caso de ocurrir, se debe iniciar el proceso de reportes, que se
detalla mas adelante. Si quedan menos de 14 dias, hay que verificar si el cliente
confirmoé la inversion para el periodo siguiente. Si no lo ha hecho, se debe
preguntar si invertira, y en caso de no hacerlo, se pasa al proceso de finalizacion,
el cual, al igual que el proceso de reportes, se detalla en otra seccidon del presente trabajo
de titulo. En caso de invertir, se solicitan montos, plazos y campainas, para que luego
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el area de Finanzas facture por el servicio. Con esto hecho, se vuelve a la parte de
creacion de plan de medios, al inicio de la presente seccion. Si el cliente ya habia
confirmado previamente la inversion del siguiente periodo, se esperan 4 dias para
volver a optimizar las campaiias.

11.3.3.  Rediseno Proceso de Gestion de Medios

Se muestra en primer lugar el proceso general, para luego detallar por fases:
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Ilustracién 24: Redisefio Fase de Gestion de Medios (nuevo Proceso de Gestion de Medios). Fuente: Elaboracion
propia.
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Ilustracién 25: Fase de Plan de Medios y Campanas. Fuente: Elaboracion propia.

Destaca en la fase de plan de medios y campaias el inicio del proceso, que se da a partir
de una sefial enviada desde el proceso de on-boarding. También esta el detalle de la
creacion de campafias publicitarias (que continda en la siguiente fase), que no estaba
definida previamente y se mostré como un subproceso en el levantamiento.

En la presente fase, se utiliza el formato de plan de medios, como también la utilizacion
de plataformas de publicidad y marketing digital, en las cuales se deben crear las
campanas, conjuntos de anuncios y anuncios.
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Ilustracién 26: Fase de Solicitud de Material. Fuente: Elaboracién propia.

En la fase de solicitud de material continaa el detalle de la creacion de campanas, esta vez
mostrando los diferentes caminos que se pueden tomar en cuanto a la solicitud del
material grafico que sirve para las campanas.

Las herramientas por utilizar son las plataformas de publicidad y marketing digital, para
subir los anuncios cuando se reciban las graficas.
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Tlustracién 27: Fase de Revision y Optimizacion de Campanas. Fuente: Elaboracion propia.

En la fase de revision y optimizacion de campanas se detalla el flujo de actividades que se
deben realizar para optimizar las campafias publicitarias, lo cual no se encontraba
detallado en el levantamiento, solamente se mostraba como un subproceso debido a la
inexactitud en el conocimiento de actividades y prioridades. También se muestra un envio
de sefial para comenzar la creaciéon de reportes y, por tltimo, el envio de una senal para el
comienzo de la fase de finalizacion, en el caso de que un cliente no quiera invertir en el
periodo siguiente.

En primer lugar, se debe considerar la utilizacién de Google Data Studio, para la revision
del reporte en linea de la agencia, lo cual es clave para el control de las campanas. Luego,
dependiendo de las alertas, se deben utilizar las diferentes plataformas que contienen las
campanas publicitarias, para hacer los ajustes necesarios. Por otro lado, se debe utilizar
un formato establecido de control de presupuestos de Google, el cual existe en la
actualidad en Google Sheets.

11.3.4.  Cambios, consideraciones y tiempos de ejecucion
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Los analistas de medios dejan las actividades de propuesta de medios y on-boarding,
enfocandose en la gestion de medios y la reporteria. Asi, surgen menos actividades que
interrumpen el proceso de control de campariias y se logra tener mayor orden en los tiempos de
ejecucidn. El redisefio se encarga también de establecer una ventana de tiempo para el
monitoreo de campanias. Mas alld del impacto en el tiempo de ejecucion, el redisefio es un

Cambios que alteran los
tiempos de ejecucién

aporte en el orden del proceso y en la calidad del servicio para el cliente, teniendo una revision
periodica definida de las campafias.

Como el jefe de medios adoptard un rol de control y revision, es necesario capacitar a los
analistas para que comprendan la nueva forma de trabajo y de reporte al jefe de medios.
También es necesario capacitar al jefe de medios para que comprenda el nuevo flujo de trabajo,
se adapte a la supervision de los analistas y el monitoreo de métricas relevantes. Los analistas de
medios también deben ser capacitados para comprender la nueva forma de trabajo, sobre todo
teniendo en cuenta que las revisiones de las campafias se deberdn hacer en periodos de tiempo
definidos. El costo financiero de implementacion no es significativo.

Tiempo de ejecucidn interrumpido a lo largo del

Consideraciones de la
implementacion

periodo de inversion, dado que los analistas de
Tiempo de ejecucién medios deben realizar tareas (a veces urgentes) de

Con tiempo de ejecucion definido (revisiones
propuestas de medios o de on-boarding, P ) (

cada 4 dias).
quitandole prioridad a las tareas de gestion de )

campafias. En general, la revisidn de campafias se

realiza cuando el tiempo lo permite.

Tabla 10: Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucion del proceso de Gestion de Medios. Fuente: Elaboracion
propia.

11.4. Fase de Reporteria

11.4.1.  Diagnostico Fase de Reporteria

Esta fase destaca por su foco en la utilizacion de datos, lo cual es parte importante en la
industria segtn la investigacion bibliografica. Lo relevante es como se utilizan esos datos,
ya que en la actualidad so6lo se recopilan y se entregan al cliente con comentarios
descriptivos, pero para poder cumplir con la propuesta de valor, es importante analizar
estos datos y entender como pueden ayudar a mejorar las campanas y ademas tener
claridad de posibles aspectos de mejora en todo el ambito digital del cliente. En la
actualidad, esta fase ocupa al menos la primera semana del siguiente periodo de inversion,
tomando tiempo que es necesario para tareas como la optimizacién y revision de las
campanas o incluso el inicio de un nuevo proceso para una empresa que requiere los
servicios de la agencia. Esto se produce principalmente porque la reporteria no se
encuentra automatizada y no existe distincion entre las labores de analistas de Medios y
el jefe de Medios, mucho menos una separacion de roles entre las diferentes fases de la
situacion actual.
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Como parte de las nuevas tareas, se propone la inclusion de un reporte automatizado, que
permita entregar todos los datos que se entregan al cliente en la actualidad, considerando
exclusivamente el periodo de inversion, ya que, a la fecha, hay algunas campanas o post
que se dejan funcionando mas alla del periodo de inversiéon sefialado al comienzo, los
cuales se deben agregar de igual manera al reporte. Este es el principal motivo por el cual
no se realizan reportes automatizados, pues suma una dificultad a la automatizacion. Se
propone, como alternativa a esto, el reporte automéatico mencionado (con fecha de inicio
y de fin de acuerdo con lo pactado al inicio del periodo de inversion), mas un detalle de
gastos hechos y gastos que se completaran (manual), ahorrando tiempo y esfuerzo a los
analistas de Medios, permitiendo enfocarse en el anélisis de los datos y no sélo en la
recopilacion de éstos.

11.4.2.  Tareas Fase de Reporteria

Reporte automatico Reporte de gastos

Revisién del reporte automético Sacar datos de gastos del periodo desde plataformas

Moedificar datos en caso de ser necesario Calculo de gastos que falten desde el periodo anterior

Agregar comentarios descriptivos Pegar datos en planilla de reporte de gastos

Proponer cambios en disefio y desarrollo Revisién del reporte (jefe de medios)

Evaluar bios de disefio (drea de disefio) Corregir reporte en caso de haber correciones

Evaluar cambios de desarrollo (drea de desarrollo) Enviar reporte al cliente

Agregar comentarios validos de disefio y desarrollo al reporte

Tabla 11: Tareas Fase de Reporteria. Destacadas en verde las tareas que aportan en el cumplimiento de la propuesta
de valor; en amarillo, las tareas que surgen de la investigacién bibliografica. Fuente: Elaboracién propia.

Con el nuevo reporte automatico, la primera tarea es la revisiéon de éste, para verificar si
existe algin problema en la configuraciéon de los datos y modificar la data en caso de
ser necesario. Luego, se agregan comentarios descriptivos que apoyen la visualizacion de
datos y sea mas facil para el cliente la lectura. Ademas de estos comentarios que s6lo se
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centran en redactar lo que se muestra en tablas de datos, es importante proponer
cambios en las campanas, en la pagina web o en el disefio o mensaje de los anuncios, en
base a la experiencia recolectada durante la gestion de las campafias y los posibles
problemas en el ambito digital del cliente que se hayan detectado con las alertas de los
reportes en linea. Estas propuestas son evaluadas por el area de Diseno y desarrollo, para
verificar su factibilidad y dar detalles técnicos de las propuestas.

Ademas, se debe crear el reporte de gastos, para que el cliente vea cuanto se gast6 (o va a
gastar) del total de inversién que sefial6 al inicio del periodo. En primer lugar, se deben
sacar los datos de gastos directamente desde cada plataforma. Con esto, se calculan
los gastos faltantes del periodo de inversi6on anterior. Todo esto se pega en la
planilla de reporte de gastos. El jefe de Medios, con su nuevo rol de control sobre los
analistas, debe revisar el reporte para notificar correcciones en caso de ser necesario.
Finalmente, el reporte es enviado al cliente.

11.4.3.  Rediseno Proceso de Reporteria

arralladar(a)

Des

Rep
Analists de Medos

Jefe de Medios

Tlustraciéon 28: Redisefio Fase de Reporteria (nuevo Proceso de Reporteria). Fuente: Elaboracion propia.

Destaca en el proceso de reporteria la inclusién de propuestas de cambios, las cuales
permiten entregarle valor al cliente mediante un servicio integral basado en el analisis de
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datos. Estas propuestas son revisadas por el area de Desarrollo y el area de Diseno.
También se detalla una segunda parte para la creaciéon del reporte para el cliente, que no
existe en la actualidad. Este proceso de creacion de reporte se divide en el redisenio porque
actualmente el proceso de creacion del reporte del periodo anterior ocupa mucho tiempo
(entre 5 y 15 dias héabiles), quitando tiempo importante para la realizacion de otras
actividades, como la optimizacién de campanas. Una parte del reporte se basa en un
reporte automatico de Google Data Studio, el cual se detalla en procesos anteriores,
mientras que la otra parte es un informe de los gastos que se utilizaron de la inversion
propuesta, mas los que faltan por gastarse en caso de que no hayan finalizado. Con esto,
se logra facilitar la creacion del reporte (que es automatico) y, por otra parte, informacién
de gastos, que es importante para que el cliente sepa que se utiliz6 el presupuesto que se
definio, se envia como un agregado. Con este cambio, se estima que el tiempo total de
creacion de reportes no supere los 3 dias habiles.

11.4.4. Cambios, consideraciones y tiempos de ejecucion

La creacion de un reporte automatico en reemplazo de un reporte manual permite ahorrar
Cambios que alteran los tiempo en la confeccion del reporte, enfocandose sélo en revisiones y comentarios. La creacian

tiempos de ejecucién de una planilla de gastos permite llevar un orden sobre la inversion planificada para el pericdao, lo
cual no existe en la actualidad, pero no toma mas de 10 minutos por cuenta.

Se debe crear un reporte automatico. Las herramientas y capacidades de la empresa permiten la

- - creacion de estos reportes, pero requiere tiempo y planificacion. La creacion de la planilla de

Consideraciones de la P P 4 poyp ) P )

. .. gastos es un formato en Excel o Sheets. Con estas nuevas herramientas, se debe capacitar a los

implementacion B ) .
analistas de medios para que aprendan a utilizarlas y puedan adaptarse a la nueva forma de

trabajo.

Tiempo de ejecucion
entre 5y 15 dias habiles entre 1y 3 dias habiles

Tabla 12: Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucion del proceso de Reporteria. Fuente: Elaboracion propia.

11.5. Fase de Proceso de Finalizacion

11.5.1.  Diagnostico Fase de Proceso de Finalizacion

Esta fase no se encuentra definida en la actualidad, pero, considerando la investigacion
bibliografica, se deberia aplicar el feedback del cliente que deja los servicios de la agencia,
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para asi poder comprender las razones de su salida y establecer puntos de mejora a futuro.
Si bien en la actualidad es dificil realizar mas actividades de las que hay actualmente
debido a la falta de tiempo, se espera que con los cambios propuestos una vez finalizado
el trabajo de titulo se puedan incluir todas las actividades propuestas en el redisenio. Esta
fase se deja a cargo del gerente comercial, quien debe dar una finalizaciéon correcta al
servicio (y en caso de haber errores en los datos, el caso se escala al gerente general).

11.5.2.  Tareas Fase de Proceso de Finalizacion

Reporte de saldos Cuentasy permisos Encuesta de finalizacion
Revisar historial de inversién de planes de medios Preguntar al cliente si necesita acceso o transferencia de permisos Enviar al cliente una encuesta de finalizacion

Si no hay respuesta, enviar recordatorio en una

Sacar datos de plataformas En caso de necesitarlo, compartir accesos a plataformas o transferirlas g .
semana con un maximo de dos recordatorios
Comparar inversién total de los planes de medios con la inversién Notificar al cliente que los permisos en plataformas paralos Cuando llegue, realizar una reunién del Area de
real en el reporte de saldos colaboradores de la agencia deben ser medificados por ellos Medios para analizar puntos de mejora
Crear reporte de saldos Desconectar fuentes de datos

Si hay diferencias, pasar el caso a gerencia general

Si hay diferencias, comprobarlas (gerencia general)

Si hay diferencias, modificar reporte de saldos (gerenciageneral)

Enviar reporte al cliente

Tabla 13: Tareas Fase de Finalizacién. Destacadas en amarillo las tareas que surgen de la investigacion
bibliogrdfica. Fuente: Elaboracion propia.

Cuando un cliente decide dejar los servicios de la agencia, lo primero a revisar es una
vision general de como quedaron las inversiones ideales con las reales. Para esto, se debe
revisar el historial de inversiones propuestas por el cliente en los planes de
medios. Luego, se sacan los datos de inversion desde las plataformas. Acto
seguido, se deben comparar ambos sets de datos en el reporte de saldos, y en caso
de que haya diferencias (las cuales, si son “pequenas”, es decir, inferiores a $100.000, no
se consideran relevantes), el caso se escala a la gerencia general, y se realiza el
reporte de saldos. Finalmente, se envia el reporte al cliente.
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También se le debe preguntar al cliente si necesita transferencia de cuentas o permisos en
las plataformas gestionadas. Si lo solicita, se comparten los accesos o se transfieren las
cuentas, y también se debe notificar al cliente que los permisos en las plataformas de los
colaboradores de la agencia deben ser quitados por ellos. Si esto se realiza o no, no es
relevante para la agencia. Finalmente, es importante desconectar las fuentes de datos, ya
que la licencia contratada por la agencia tiene un limite de cuentas, y no es 1til tener un
cupo usado con datos de una empresa que ya no esta en el set de clientes.

Por ultimo, para incluir lo encontrado en la investigacién bibliografica, es relevante
enviar al cliente una encuesta de finalizacion, la cual, si no es respondida en una
semana, se debe enviar un recordatorio. Una vez es respondida, se debe convocar a
una reunion con el equipo de medios para evaluar las respuestas y analizar puntos
de mejora para el futuro.

11.5.3.  Diseno Proceso de Finalizacion

Aligual que en los disefios y redisefios anteriores, primero se muestra el proceso completo,
para luego mostrar el detalle por fase:

Tlustracién 29: Rediseno Fase de Proceso de Finalizacion (nuevo Proceso de Finalizacién). Fuente: Elaboraciéon
propia.
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Ilustraciéon 30: Fase de Reporte de Saldos. Fuente: Elaboracion propia.

En la fase de reporte de saldos se deben revisar los planes de medios del cliente para ver
la inversion total, que luego debe ser comparada con los datos sacados desde las
plataformas de publicidad y marketing digital donde se efectuaron campaias en los
periodos anteriores. Se debe crear un reporte de saldos simple, en Google Sheets.
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Ilustracién 31: Fases de Cuentas y Permisos y Encuesta de Finalizaciéon. Fuente: Elaboracion propia.

La fase de cuentas y permisos requiere la utilizacion de las plataformas utilizadas en el
area de Medios, como Google Ads, Analytics, entre otras, para compartirle los accesos al
cliente y dejar en su poder las plataformas. También, se debe utilizar Google Data Studio,
Google Sheets y la herramienta de centralizaciéon de datos que utiliza la agencia, para
desconectar las fuentes de datos de los reportes en linea.

Por otro lado, la fase de encuesta de finalizacion contempla la utilizacion de una encuesta
de satisfaccion para el cliente que se retira, la cual debe estar predefinida con un formato
claro.

11.5.4. Cambios, consideraciones y tiempos de ejecucion

71



Cambios que alteran los
tiempos de ejecucion

En la actualidad no se tiene un orden de actividades necesarias para dar finalizacion a un cliente
que deja la agencia. Con este proceso no se busca optimizar tiempos, se busca mejorar la forma
en que se mantiene el orden en la cartera de clientes activos, cdmo se aprende de la experiencia
con el cliente que se va y cdmo mantener un orden en las facturas e inversiones realizadas.

Consideraciones de la
implementacion

Agregar un nuevo proceso de trabajo que los colaboradores no conocen. Requiere una
capacitacion para el gerente comercial, que es quien se encargara en su mayor parte del proceso

(puede escalar al gerente comercial, quien también debe conocer el proceso). Se necesita
también la creacidn de formatos de planillas y la elaboracion de una encuesta de finalizacion.

Tiempo de ejecucion

Mo existe Entre 5y 15 dias habiles

Tabla 14: Cambios, consideraciones y tiempo de ejecucion del proceso de finalizacion. Fuente: Elaboracion propia.

11.6. Impacto en el tiempo dedicado a cada cliente

Con la estructura de procesos propuesta se busca un impacto positivo en el tiempo que los
analistas de medios deben dedicar a cada cliente. Para lograr una comparativa, en primer
lugar, se obtuvo un estimado del porcentaje de tiempo diario que cada cliente le toma a
cada analista de la agencia. Con esto, se lograron detectar 3 tipos de clientes; pequeiios
(clientes que invierten menos de $1.000.000 mensual), medianos (clientes que invierten
entre $1.000.000 y $2.500.000) y grandes (clientes que invierten mas de $2.500.000).
Al considerar estos tipos, se calculé un promedio de tiempo diario invertido.

Con la nueva estructura de procesos, considerando las mejoras en los tiempos de ejecucion
y las automatizaciones propuestas, se estima que se reducen los tiempos dedicados a cada
cliente, lo cual se detalla en la siguiente tabla:
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Tamanio cliente

% de tiempo diario | % de tiempo diario

Inversion mensual . .
actualidad rediseno

Pequefio Menos de 51.000.000 15% 5%
Mediano Entre 51.000.000 y 52.500.000 30% 20%
Grande Mas de 52.500.000 603 40%
Tabla 15: Tiempo dedicado por tipo de cliente. Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 12

12. Propuesta de control

12.1. Indicadores relevantes para el cliente

El punto principal de la nueva propuesta de valor es que el servicio que entrega la agencia
debe reportar mas conversiones online para el cliente. La presente definicion de métricas
relevantes se enfoca en el area de Medios, ya que las otras areas escapan del alcance del
trabajo de titulo.

Para poder controlar el desempeno de las campafias publicitarias se propone la inclusiéon
de un reporte para la agencia, que sirva para tener centralizado el control de todas las
campafias en un solo lugar y permita revisar mediante alertas visibles los problemas que
surjan en el desarrollo éstas. Para mantener un control sobre las campanas, el sistema de
alertas se basa en la comparacién con periodos anteriores, para evitar que las métricas
tengan una baja de desempefio considerando campafas previas. También, si el cliente
tiene una referencia numérica de qué valor deberian alcanzar las métricas (o deberian
acercarse a €él), se puede agregar en el control.

Mas en detalle, este control de métricas relevantes para el cliente se realiza por parte de
los analistas de Medios, quienes en la revision peridédica del reporte automéatico pueden
ver alertas en los indicadores, que permiten identificar qué clientes requieren una
optimizacién urgente en sus campafias, ya sea cambiar o pausar anuncios, modificar la
inversion, revisar o agregar nuevas segmentaciones, entre otros.

Los indicadores por seguir se detallan a continuacion:

1) Conversiones: Como se menciona anteriormente, este indicador es el principal a
controlar dado que esta explicito en la propuesta de valor, y es el que mas claridad
le entrega al cliente sobre el desempeno de las campafias. Las conversiones pueden
variar segun el rubro de la empresa, pudiendo ser desde compras en el sitio web
hasta envios de formularios para cotizar un servicio.

74



2) Costo por conversion: Es importante también controlar la inversidon que se requiere
para que ocurra cada conversion. En general, se tiene una referencia del costo por
conversion (o CPA, costo por adquisicion) por rubro, el cual se tiene por experiencia
de los analistas de Medios y por las bases de datos de la agencia con empresas de
rubros similares.

3) Impresiones: Es relevante controlar a cuantas personas se estin mostrando los
anuncios, pues una baja en este indicador puede representar algin problema con
el anuncio o una necesidad de optimizacion de la campana, y esto podria afectar en
la cantidad de conversiones.

4) Clics: Al igual que las impresiones, se debe controlar la cantidad de clics que estan
generando las campaiias, pues esto representa el trafico que esté llegando al sitio
web. Mientras més trafico se genere, mas posibilidad de que algin visitante de la
pagina genere una conversion.

5) Tasa de conversidon: Esta métrica representa una medida de qué porcentaje de los
visitantes del sitio (que llegan desde las campanas) generan conversiones. Una baja
en este indicador puede representar problemas en el sitio web, por ejemplo,
problemas de stock, de disefio o en cuanto al proceso de compra.

6) Anuncios rechazados: También es relevante controlar los anuncios rechazados, ya
que las campafias pueden verse afectadas o incluso pausadas por este evento. Es
relevante para tomar acciéon inmediata y que las campafias publicitarias no vean
comprometido su desempefio.

12.2. Indicadores de resultados para la agencia

Para poder medir el desempeno del servicio entregado, se propone el seguimiento de los
siguientes indicadores:

1) Porcentaje de aprobacion de propuestas: Permite tener control sobre las
propuestas que son aprobadas o rechazadas, y tomar aprendizaje en base a ello. Por
ejemplo, un bajo porcentaje de aprobacion requerira revisar el valor que se esta
proyectando en las propuestas.
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2) Cantidad de propuestas aceptadas por mes: No s6lo importa la relacion entre las
propuestas aceptadas y rechazadas, sino que también la cantidad de propuestas que
se aceptan en el mes y, por lo tanto, cuantos clientes nuevos entran a la empresa.
Asi, se logra tener una nocion del crecimiento de la empresa en cuanto a cantidad
de cuentas que se administran.

3) Porcentaje de retencion de clientes (nivel agencia y nivel analista de Medios): Con
este indicador se busca tener control sobre los clientes actuales y tomar acciéon en
caso de que sea necesario, en caso de que existan muchos clientes que dejan la
agencia. A nivel de agencia (todos los clientes), permite entender la capacidad para
que los clientes estén conformes con el desempefio de la agencia, y a nivel de
analista de Medios permite tener una métrica de desempeno de las labores que
realiza el colaborador en cuanto a la gestion de medios digitales.

4) Porcentaje de desviacion de presupuesto: Sirve para controlar el desempeno del
analista de Medios al gestionar las inversiones de las diferentes cuentas
publicitarias. Como el cliente define la inversion antes de que comience el periodo,
y la factura se realiza con ese monto, lo ideal es que el indicador se mantenga lo
mas cercano a cero posible. Debido al funcionamiento de las campanas
publicitarias, especificamente en Google Search, es dificil que la inversiéon en este
medio sea 100% igual a la solicitada por el cliente, ya que Google Ads puede invertir
un porcentaje mayor o menor del monto ingresado, en caso de que el algoritmo
interno de la plataforma asi lo estime conveniente.

5) Porcentaje de variaciébn de resultados con respecto al periodo anterior
(impresiones, clics, conversiones y costos asociados): Permite analizar el
desempeiio de las campanas (y la gestion del analista de Medios) con respecto al
periodo anterior en la misma cuenta. De esta manera, se logra tener control sobre
cambios en los indicadores para tomar accién cuando sea necesario. Es importante
notar que se debe considerar la periodicidad propia del cliente y eventos como
Black Friday o Cyber Monday.

12.3. Indicadores de proceso para la agencia

Con el fin de tener un control sobre la gestion de los procesos, se propone el seguimiento
de los siguientes indicadores:

1) Tiempo de creacion de propuesta de medios: La propuesta de medios debe
realizarse en un tiempo prudente para que el potencial cliente tenga a la agencia en
consideracion dentro de sus opciones, ya que, si tarda demasiado, la empresa puede
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elegir otra agencia. Por otro lado, también es importante revisar el tiempo de
creacion en caso de que este sea bajo, porque puede ser que no se esté aplicando el
suficiente valor sobre la propuesta, derivando en presentaciones que no cumplen
con las expectativas del potencial cliente. El encargado de controlar este indicador
es el gerente comercial, quien verifica el tiempo de creacion de la propuesta de
medios por parte del jefe de Medios.

Porcentaje de avance en la propuesta de medios: Con el fin de tener un indicador
que permita levantar alertas durante el proceso de propuesta de medios, se plantea
evaluar el avance en porcentaje del documento de propuesta de medios que se envia
al cliente. Para tener una métrica cuantitativa sobre el avance (y considerando el
méaximo de 6 dias que deberia tardar la creaciéon de la propuesta), se definen los
siguientes hitos con sus respectivos avances en porcentaje, que se basan en la
informacién que debe contener el documento segtn el redisefio:

Informacion descriptiva de la empresa y objetivos de conversion: 5%
- Analisis de la web del cliente y propuesta de mejoras: 15%

- Anélisis de competidores: 10%

- Definicion de keywords y métricas relevantes: 10%

- Proceso de seleccidon de audiencias y estrategias a seguir: 20%

- Proyeccion de métricas en base a datos: 20%

- Piezas publicitarias de ejemplo: 10%

Revision y envio: 10%

Considerando estos porcentajes, se divide el avance esperado como sigue:
- Dia1:5%

- Dia2:20%

- Dia3: 40%

- Diag:60%

- Dias: 80%
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3)

4)

- Dia6:100%

En el caso que el avance del documento sea menor al avance necesario el dia que se
revisa, el gerente comercial debe levantar una alerta para que el jefe de medios
realice los avances necesarios, y asi lograr entregar el documento en el tiempo
establecido.

Tiempo de ejecucion de on-boarding: Como el on-boarding se realiza una vez el
cliente acepta la propuesta, es importante que el proceso sea lo mas rapido posible,
ya que, sin todas las actividades de este proceso listas, no se pueden comenzar las
campafas, y por lo tanto el cliente no percibe conversiones provenientes del
servicio de la agencia. Si el on-boarding tarda demasiado, es importante verificar
en qué parte del proceso existen trabas para poder continuar con el desarrollo de
las actividades. El encargado de controlar este indicador es el gerente comercial,
quien verifica el tiempo de ejecucion del on-boarding por parte del jefe de Medios.

Porcentaje de avance de on boarding: Para controlar el tiempo que tarda el proceso
de on boarding, se proponen los siguientes hitos de avance en porcentaje:

- Envio y anélisis del brief: 10%

Creacion de cuentas y enlace de redes sociales: 15%

Creacion de Tag Manager y eventos de seguimiento: 30%

Inclusion de codigos en la web y verificacion de toma de datos: 20%

Creacion de reporte en linea: 25%

Considerando estos porcentajes, se divide el avance esperado como sigue:

Dia 3: 25%

Dia 6: 55%

Dia 8: 75%
- Dia10:100%

En el caso que el avance del on boarding sea menor al avance necesario el dia que
se revisa, el gerente comercial debe levantar una alerta para que el jefe de medios
realice los avances necesarios, y asi lograr que el on boarding esté completo en el
tiempo establecido.
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5)

6)

7)

Cumplimiento de revisiones de campanas: Como parte del redisefio, se incluye una
revision periddica de las campanas por parte de los analistas de Medios. Este
control constante permite que el servicio se mantenga optimizado en todas sus
plataformas, para asi lograr obtener un mayor namero de conversiones y cumplir
con la propuesta de valor. Si no se estan haciendo las revisiones periodicas de las
campanas, se debe revisar el por qué de la situacion y tomar las medidas necesarias.
El encargado de controlar este indicador es el jefe de Medios, quien verifica el
cumplimiento de las revisiones de las campafias por parte de los analistas de
Medios.

Cantidad de conversiones obtenidas y porcentaje de variacion con respecto al
esperado (nivel de cuenta): Como el foco de las campanias y la agencia es obtener
mas conversiones para el cliente, es importante controlar la cantidad de
conversiones que se obtienen. Para esto es ideal establecer previamente los
resultados esperados por mes, para ver cuantas conversiones se deberian lograr y
cuantas se obtienen al final del periodo de inversion. Si durante la ejecucién de las
campanas existe una desviacion importante con respecto al esperado, deben
tomarse las medidas necesarias para poder cumplir con los objetivos
preestablecidos. El encargado de controlar este indicador es el jefe de Medios,
quien verifica las conversiones que se obtienen de la gestion de campanas por parte
de los analistas de medios.

Tiempo de realizaciéon de reportes: Que los reportes estén listos en el tiempo
esperado es importante no sblo para el cliente, que requiere ver los resultados de
las campafias en un tiempo prudente después de que termina el periodo de
inversion, sino que también es importante para que los analistas de Medios
obtengan informaciéon de los datos del desempeno de la campaiia y asi puedan
optimizar de mejor manera las campafas en el periodo siguiente. Si los reportes
tardan mucho en estar listos, es importante levantar una alerta para tomar las
medidas necesarias. El encargado de controlar este indicador es el jefe de Medios,
quien verifica el tiempo que tarda en estar listo el reporte por parte de los analistas
de Medios.

12.4. Gestion de carga

Uno de los focos del trabajo de titulo contempla la creaciéon de un plan operacional que
permita el crecimiento de la empresa. Una vez estan claros los procesos que se
deben realizar, es importante controlar la carga laboral de los analistas de Medios, ya que
esto permite que realicen una cantidad de tareas apropiadas con el fin de que se
desarrollen con un nivel de desempeno adecuado. Una correcta aplicaciéon de la gestion
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de carga permite mantener un orden en los procesos, lo cual muestra cuantos clientes se
podrian adquirir sin que esto afecte al desempefio de los colaboradores ni el nivel de
servicio que se desea entregar.

Actualmente la agencia tiene contratado un software de gestion que permite el registro de
tiempo utilizado en diferentes tareas del dia a dia. Este programa esta siendo utilizado
recientemente por el area de Desarrollo, para controlar la cantidad de horas que utilizan
en los diferentes proyectos. Se propone la extension de la herramienta al area de Medios,
para poder controlar la carga laboral que reportan las diferentes tareas de los clientes que
se tienen actualmente, para poder primero realizar un diagnoéstico de la situacion actual,
y luego analizar si se requieren mas colaboradores o si se pueden adquirir mas clientes.
Con el uso constante del software, se tendra un control constante del dia a dia.
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Capitulo 13

13.

Plan de implementacion

Para implementar la nueva forma de trabajo propuesta, se detalla a continuacién un plan
que permita incorporar los cambios dentro de la agencia:

1)

3)

)

5)

6)

7)

Presentar la nueva propuesta de valor a todos los colaboradores de la empresa, para
que comprendan los lineamientos de la empresa y qué se quiere ofrecer a los
clientes.

Reuniones con las areas implicadas para mostrar la nueva forma de trabajo. Para
que se comprendan los cambios, se propone mostrar las diferencias entre la forma
de trabajo en la actualidad y como se debe trabajar con el redisefio aplicado.

Creacion de reportes/formatos necesarios para la nueva forma de trabajo. El
encargado de esta labor debe ser un colaborador que conozca el area de Medios a
profundidad (puede ser externo o interno), para que desarrolle una solucién acorde
con el redisefio pero que también se acomode a las capacidades y conocimientos de
las personas del area. Esta persona también debe encargarse de mantener
funcionales los reportes y formatos a futuro.

Implementar la utilizacién de la herramienta de gestiéon de carga dentro del area de
Medios. Para esto, en primer lugar, se debe capacitar a los colaboradores para que
aprendan a utilizar la herramienta, y luego establecer un periodo de marcha blanca
para que se adapten al ingreso de horas de trabajo a la plataforma.

Con la informacién de la carga de los analistas de Medios y el jefe de Medios, se
debe estudiar el ingreso de un nuevo analista de Medios, para liberar al jefe de las
antiguas funciones de analista y comenzar la migracion a la nueva forma de trabajo.

Informar el cambio de persona que administra la cuenta a los clientes, en caso de
ser necesaria una redistribucion de carga y clientes.

Presentar los nuevos formatos y reportes a los colaboradores, para que
comprendan su funcionamiento y como deben interactuar con ellos. Esto se debe
hacer mediante una reunion entre quien implementé los formatos y reportes junto
con el drea de Medios.
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8) Con el jefe libre de las actividades de analista de Medios, se debe hacer una
capacitacion para el control de indicadores de proceso.

9) Se debe capacitar también al gerente comercial, quien adopta labores de revision y
control sobre el jefe de Medios y se encarga del proceso de finalizacion. El gerente

general también debe participar de las capacitaciones.

El plan de implementacién, con sus actividades, encargados y tiempo en semanas se
presenta a continuacion:

| remw [ e[S Smhnmnnms

Prezentacion de nueva propuesta de valor Gerente General 1
Reuriones con dreaz implicadas Gerente General 3
Creacidn de repartes y formatos necesanios s de Medios [persana por definir) 3
Capacitacidn de herramienta de gestidn de carga Encargada de herramienta de gestion de carga 2
Marchablanca heramienta de gestidn de carga Integrantes del frea de Medios 4
Eztudiar ingreso de nuevols) analistals) Jefe de Medios y Encargado de herramienta de gestion de carga 1
Pedistribucidn de cargas y contacto con cliente Jefe de Madios 1
Prezentacidn de nuevos farmatos urepartes Gerente General Z
Capacitacidn de control de indicadares Gerente General, Gerente Comercial, Jefe de Medins bs

Tabla 16: Plan de implementacién. Fuente: Elaboracién propia.
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Capitulo 14

14. Conclusiones

La inexactitud de la propuesta de valor en la situacion actual impide que las actividades y
los colaboradores tengan un enfoque claro, lo cual genera desorden y la entrega de un
servicio sin un objetivo y un valor definido para el cliente. Con la nueva propuesta de valor
se obtienen los lineamientos mediante los cuales la agencia y, en particular, el area de
Medios debera realizar las labores diarias de cara a la empresa que contrata los servicios.
Por otra parte, la realizacion de procesos sin una definicion clara de actividades necesarias
provoca demoras en los plazos de confeccion de tareas y entregas de resultados. El anélisis
y posterior redisefio aplicado proporciona un flujo de trabajo que guia el dia a dia de los
colaboradores del 4rea de medios. Con esto, se mejora el tiempo de ejecucion de procesos
y se establece un mayor control sobre los resultados de las campanas, proporcionando un
monitoreo 6ptimo para la maximizacién de las conversiones que obtiene el cliente.

Las principales oportunidades de mejora encontradas son a partir de procesos no
definidos y también de actividades no automatizadas. La inclusiéon de reportes
automaticos, por ejemplo, libera a los colaboradores de tareas manuales y les permite
enfocar su tiempo en otras actividades, ya sea en la gestion de nuevos clientes o en el
analisis de campanas para los clientes actuales, proporcionando valor ya sea en el
crecimiento de la empresa o en la calidad del servicio entregado.

Por otro lado, se observa que en la situacion actual no existe una nocién de jerarquia
aplicada a las actividades diarias, lo cual impacta en el control de procesos e impide notar
fallas en los diferentes niveles de los colaboradores. La redefiniciéon de estas jerarquias, en
conjunto con la propuesta de control, logran establecer una forma de trabajo que
promueve el desempefio en base a resultados medibles.

Finalmente, con todo lo propuesto en el presente trabajo de titulo, se cumple con el
objetivo general, entregando un disefio de procesos en linea con la propuesta de valor, que
al ser implementado impacta de manera positiva en la capacidad de crecimiento de la
empresa, considerando la gestion de carga propuesta.
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