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AGENDA

[WELCOME COFFEE Y REGISTRO de 7:30 AM – 8:00 AM]

(8:00am – 10:00am) Innovación disruptiva aplicada a las

áreas del negocio: cómo crecer, optimizar costos y ser más

productivos con los recursosactuales. [MOISES CIELAK]

(10:00am – 11:30pm) ¿Por qué y cómo internacionalizar mi

negocio?: descubriendo mercados y rompiendo paradigmas

legales y de inversión. [ANDREAASENCIOS]

(11:30pm – 1:15pm) Ventas y Marketing a través de socios

estratégicos: canales de venta y distribución; digitales y redes.

[MOISES CIELAK] [ANDREA ASENCIOS]

[ALMUERZO de 1:15 PM a 2:00 PM]

(2:00pm – 3:00pm) aplicación del Marketing Digital a

negocios (B2B) y consumo (B2C). [SALLY GRAHAM]

(3:00pm – 3:30pm) Plan estratégico ejecutivo: “Por una

buena idea te pagaría 5 centavos, por una excelente

implementación te pagaría una fortuna.” (Peter Drucker).

[ANDREA ASENCIOS]

(3:30pm – 5:30pm) Transición para focalizarme en

actividades que le generen mayor valor a la empresa:

Balanced Scorecard Operativo [MOISES CIELAK] [ANDREA

ASENCIOS]

[ENTREGA DE CERTIFICADOS]



EXPOSITORES

Ph.D. ABD (Doctor) por la Universidad de

Wisconsin – Madison, MBA por EGADE

Business School (Tecnológico de Monterrey),

Certificación en Redes Sociales por Miami

Dade College.

Por su vasta experiencia trabajando con

profesionales y empresarios latinoamericanos,

fue nombrado como Director de Campaña

Digital para Barack Obama.

Cuenta con más de 35 años de experiencia

en Marketing, Redes Sociales y Marketing

Digital, ha trabajado como Director

Latinoamérica de Marketing en Hewlett

Packard y en grandes firmas como Televisa,

CNN entre otras.



EXPOSITORES

Empresaria peruana con negocios en más de 10

ciudades de América Latina y Estados Unidos.

Gerente General y dueña de AA & Company.

MBA por EGADE Business School & McCombs School

of Business (Austin Texas University); Máster in Finance

por Georgetown University; Máster en Marketing por

Kellogg School of Management; Licenciada en

Administración de empresas por la Pontificia

Universidad Católica del Perú.

Ha tenido la oportunidad de ejercer cargos

gerenciales en empresas como: Motorola, SABMiller

(Bavaria, Backus), LG Electronics, ESADE Business

School, Microsoft, entre otros.



EXPOSITORES

SALLY GRAHAM

Profesional en Economía y Marketing, egresada de

la Universidad del Pacífico. Experta en Marketing

Digital y Consumer Insights con experiencia

internacional en Reino Unido (Hewlett Packard y

Voxco) y España (MedySIF).

Fue Directora del Negocio Digital de la agencia

Liquid (ganadores de premios en 2014 y 2013

como Ojo de Iberoamérica y los premios ANDA).

Tuvo la oportunidad de ser imagen y docente de

los programas de post-grado en Marketing Digital

de la universidad San Martín de Porres y UCAL

(Universidad de Ciencias y Artes de América

Latina).





Nuestras Oficinas

América Latina
Chile: Edificio Vitacura, Av. Vitacura 2670, Piso 15, Las Condes – Santiago.
Colombia: Carrera 7 N°71-21, Torre B, Piso 15 – Bogotá.
Ecuador: Piso 4,Torres del Mall, Mall del Sol – Guayaquil.
Perú: Av. Dos de Mayo516 Oficina 201 Miraflores – Lima.
México: Paseo de la Reforma 350, Planta 11, Col. Juárez, Ciudad de México – DF.

Norte América
Virginia: 6066 Leesburg Pike, Suite 530, Falls Church – VA.
Washington DC: 1101 Pennsylvania Avenue, 5th floor, Washington DC – VA.
New York: 132 West 31st Street, 15th Floor, New York City - NewYork.
Texas: 111 Congress, Suite 400,Austin – Texas.



Inicio (2006)

 Somos una fi rma de innovación y consultoría Peruana fundada en el año 2006.
 Emprendimiento e innovación: nacimos de un emprendimiento (exportación de joyería

Peruana a los Estados Unidos), entendemos la realidad del empresario e innovamos
obteniendo resultados con los recursos actuales.

Credenciales 

(2009)

 Contamos con certi ficaciones internacionales que nos permiten
atender en todos los países a empresas Multinacionales dentro de
sus programas de fomento a la mujer empresaria.

 American Marketing Association (AMA)
 WEConnect International
 WBENC
 ISO 9001 Cal idad en el Servicio

 En Perú, somos socios activos de organizaciones como la Cámara
de Comercio de Lima (CCL) y la Sociedad Nacional de Industrias
(SNI), con los que activamente organizamos eventos y actividades

de generación de valor para el empresariado peruano.

NUESTRA 
HISTORIA





VISION

En 12 años, esperamos ser la primera firma de consultoría a

nivel mundial que defina los nuevos estándares de excelencia

e innovación en la práctica de consultoría y de la gestión

empresarial.

Queremos ser reconocidos por todosnuestrosclientes debido

a la práctica ética y de valores, a la innovación, a la calidad y a

los resultados de nuestros servicios.



















Desarrollamos soluciones y herramientas que
los ejecutivos empresariales requieren para
impulsar el crecimiento y la innovación,
promover la eficiencia y recortar costos
poniendo en práctica las tecnologías actuales.

¿CÓMO LAS 
NUEVAS 

PERSPECTIVAS 
DE TECNOLOGÍA 

Y SISTEMAS 
GUÍAN EL 

DESEMPEÑO?

Tendencias Tecnológicas.



BPO
Business Process Outsourcing

Los tiempos actuales exigen anticipación para ofrecer los mejores servicios y mecanismos que
impulsen la eficiencia y la transparencia de los procesos de negocio. Contar con un modelo
diferencial para la externalización de procesos permite a las compañías concentrarse en sus
ventajas competitivas, flexibilizar su gestión, obtener capacidades adicionales, minimizar
riesgos y externalizar procesos que otras compañías puedan acometer de forma más eficiente.

Business Process Outsourcing (BPO) se
conoce como “Externalización de Procesos de
Negocios”. Se refiere, a la subcontratación de
funciones de procesos de negocios mediante
un socio estratégico. Los objetivos de la
subcontratación son: mejoramiento de la
productividad y eficiencia en sus operaciones
y áreas de soporte; excelencia y foco en la
ejecución; incremento de la satisfacción de
los clientes –internos y externos-; mejora de
la rentabilidad y optimización en el uso de los
recursos de la organización.

¿Cómo puede ayudarle el BPO a reducir
costes en su organización? el BPO le
ayudará a minimizar costes de tipo fijo
como el de personal, de espacio físico y
equipamiento. Podrá contar con el
asesoramiento de los mejores expertos
en cada materia y centrarte en tu
actividad empresarial. Ahorrará en tiempo
y en formación sobre tareas que serán
fácilmente asumibles por terceros
especializados en la materia. Podrá
controlar si se cumplen los estándares de
calidad.

El BPO también le puede ayudar a lanzar nuevas líneas de negocio al mercado de forma
rápida. Subcontratando, se eliminan gastos de estructura y se gana en flexibilidad y
capacidad de adaptación a cambios en el entorno. A su vez, minimizará los costes en nuevas
tecnologías o aprovechará la economía de escala de su socio estratégico, sin renunciar a
estar a la última tecnología.





INNOVACIÓN DISRUPTIVA

[MOISES CIELAK]





¿qué prefieres?

 ¿vender outsourcing a 

$ la hora / hombre?

 O ¿vender tu 

empresa?

Instagram

 Vendido en Septiembre

del 2012 a Facebook

 Mil millones de dólares

 13 empleados



El Concepto KING

Construir una empresa con:

Konocimiento, basada en la

Innovación con tus capacidades

Nacionales con un enfoque

Global



¿Qué ha sucedido en los 

últimos 25 años?

iPhone – Teléfono Celular

ATM´s

Pruebas de ADN

Coches Eléctricos

Fibra Óptica

Medicina Robótica y no 
invasiva

Celdas fotovoltaicas

 Código de Barras

 Píldora Anticonceptiva

 Cirugía de corazón

 Telecom – WiMax

 BioEnergía

 GPS

 eCommerce

 Imágenes de resonancia magnética



Las 25 Innovaciones en 

los últimos 25 años.
Inhibidores de la proteasa

Pantalla Plana

Desfibrilador portátil

Automóvil Hibrido

Música Digital

Células Madre

Tivo – grabación de video

WiFi

Burj Khalifa

Movilidad Inteligente

Computo en la nube

Big Data

 Bombardero B2 – Stealth
 Sandia sin semillas
 Frenos ABS
 Cámara Digital
 Lámpara fluorescente
 El túnel de la Mancha
 Web y sus herramientas
 Aviones Drones
 Juegos de Video
 Space Ship One
 Secuenciador Genómico
 Mapas de Google
 Collisionador de Hadrones







Análisis del caso GOOGLE AD

 Se convirtió un buscador en un

canal de posicionamiento.

 Cuando Google se lanzó, no

tenía en mente el negocio de

la publicidad.

 Tipo de innovación: cambió el

modelo de negocio.

 Design Thinking: prueba y error.

 No esperar a tener todos los

componentes desarrollados, ir

lanzándose al mercado con lo

que sabemos y tenemos.



Tipo de innovación: cambio en el 

MODELO DE NEGOCIO.



Análisis del caso TIMEX 

 Lo que menos da un

reloj Timex es LA HORA.

 Rompió el Paradigma

completamente: de

tiempo a estilos de

vida.

 Lo hizo en el año 1964!!

 La innovación no 

depende de: 

 Tiempo 

(modernidad)

 Tecnología

 Recursos

Timex entendió lo que el

consumidor estaba

buscando para ponerse

en su cuerpo como

adorno.



Análisis del caso KINDER

 Colección de juguetitos dentro del huevito

Kinder.

 Los niños dejan el chocolate a un lado.

 Estilos de vida a través del juguetito del

huevito.

Tipo de Innovación: Lateral Thinking

Empresa: Procter & Gamble

Producto: Jabón Safeguard



Análisis del caso TOYOTA

 Yaris: tablero al medio, economía de

escala en la producción para no

tener que cambiar el tablero de un

lado al otro dependiendo el destino.

 De un estudio NO CONCLUYENTE,

tuvieron un insight de que a las

personas no les importaba tener el

tablero al medio.

 Tipo de innovación: innovación en

producto basada en economía de

escala.



TRABAJANDO EN EQUIPO
“LOS CANÍBALES Y LOS MISIONEROS”



INNOVACIÓN NO SIEMPRE ES GENERACIÓN DE 

NUEVOS NEGOCIOS

La innovación en las áreas de la empresa.













Innovación en RECURSOS HUMANOS

https://www.youtube.com/watch?v=JO

hDDSJf-OU

INDIFERENCIA

Busquemos las verdaderas respuestas a

las siguientes preguntas:

- En una entrevista: porqué esta empresa? 

- A un trabajador: porqué trabaja aquí?

ANTES??

DESPUÉS??

https://www.youtube.com/watch?v=e8M6

S8EKbnU

https://www.youtube.com/watch?v=JOhDDSJf-OU
https://www.youtube.com/watch?v=e8M6S8EKbnU


Innovación en RECURSOS HUMANOS

 Un recurso humano comprometido y de
alta calidad, no te va a pedir recursos
para hacer que las cosas sucedan o para
innovar.

 Las empresas necesitan colaboradores
para quienes su trabajo sea su pasión.

 La línea entre trabajo y vida personal se
está borrando. Y es por eso que tenemos
que tener un ambiente laboral a gusto
para nuestros trabajadores.

 La gente que está feliz, trabaja major.



Innovación en RECURSOS HUMANOS

 https://www.youtube.com/watch?v=gsvjMa1B7f0

En Google, hasta que no 

estés enamorado de la 

empresa NO te 

contratan.

https://www.youtube.com/watch?v=gsvjMa1B7f0


Innovar en Recursos Humanos para:

 Identificar a personas que realmente quieran
a la empresa (antes y después de ingresar a
ella).

 Tener empleados felices, que sientan que
puedan lograr lo que deseen con o sin
recursos (económicos, tecnológicos,
personas/equipo, herramientas).

 Entender los insights de nuestros
colaboradores: cuales son sus planes
personales y cómo se enlazan las políticas de
la organización en ellos.



Innovación Acelerada

Transformando el Pensamiento Organizacional

 El modelo en la Figura 8-1 muestra muchos de los elementos críticos

para modificar las variables humanas, estructurales y

culturales/ambientales necesarias para la implementación de la

innovación requerida.

 El modelo sugiere que la creación de un sistema de trabajo de alto

rendimiento (STAR) y la gestión eficaz de los recursos humanos

(GRH) prácticas que juegan un papel mediático entre los

antecedentes críticos o un entorno innovador y los cambios actuales

en la orientación empresarial de la organización.



 El modelo sugiere también que el nivel organizacional, juega

también un papel clave en la creación de una postura

organizacional innovadora.



Innovación Acelerada

Transformando el Pensamiento Organizacional



La GRH y el Sistema de Trabajo de Alto 

Rendimiento (STAR)

Cuatro de las prácticas clave de los recursos humanos que 

crean un STAR son:

 Gestión del Desempeño: darle a las personas un % de su tiempo para que

innoven, desarrollen proyectos de mejora y lideren la implementación (que no

necesariamente debe de ser en su rama).

 Gestión del Conocimiento: brindarle todas las herramientas y la confianza, sin

embargo, a la primera falla de confianza, sentamos precedentes y se le retira.

 Gestión de las compensaciones e incentivos para la innovación: la

innovación surge de individuos muchas veces pero la implementación de equipos

completos. Algunas empresas dan regalías, otras una participación del ahorro en costos

o del incremento de ingresos.

 Administración de Políticas y Procedimientos: cómo encontrar el life-work 

balance y hacerlo una política y cultura. 



Innovación en otras áreas

 Proveedores Estratégicos: muchas

personas creen que al proveedor

por ser un tercero no lo puedes

adaptar a ti, capacitar, guiar,

entre otros. LO CIERTO ES… que si

a alguien puedes motivar, guiar, y

hasta integrar es a un proveedor.

 Un proveedor FIEL:

 Te apoya en las épocas que no son 

buenas. 

 Caso WALMART:

 Les paga a largo plazo.

 PERO cuando el proveedor va a entregar su

equipo de logística y almacén soporta al

proveedor y no los hace incurrir en pérdida

de tiempos.

 HP: cambia su proceso de producción

para que ellos puedan entregar

eficientemente. Por ejemplo: “si tu me

entregaras de esta manera, te

podría comprar más”.



ZARA Moda Rápida

 https://www.youtube.com/watch

?v=_TSINqg9-ok

 La marca ha logrado trasladar los valores del producto y por ende de

la compañía, convirtiéndose así en el vehículo perfecto para conectar

con el consumidor. Y todo con (casi) cero publicidad.

 Cada vez son más los expertos en comunicación que recomiendan

centrar la estrategia en esos valores que conectan la marca con la

mente y las emociones de los clientes, más allá de las características

propias de los productos ofrecidos.

 Su modelo se basa en un canal en su totalidad, gracias al control de

fabricación y distribución, junto con una logística considerada como una

de las más eficaces del mundo. El control de los pedidos y entregas,

mediante la aplicación del just-in-time, está implantado en todas las

unidades y departamentos.

 Se dice, que en un plazo de 15 días en el mercado domestico y de 20

días en el mercado internacional, el departamento de diseño,

previamente asesorado por la información proveniente de todas las

tiendas de ZARA, en el mundo, crea el modelo, que con un mínimo

tiempo de fabricación, y con una logística eficaz, llega a los puntos de

venta, con las dificultad añadida de crear dos colecciones verano-

invierno, según el destino sea europeo o sudamericano.

https://www.youtube.com/watch?v=_TSINqg9-ok


Innovación Financiera

 ANTES: los bancos otorgaban las

líneas de crédito con base en los

ingresos de las personas /

organizaciones.

 La informalidad es una realidad

en los países emergentes.

 DESPUES: otorgan créditos con

base en los gastos de las

personas / empresas.

 Los beneficiarios son calificados

a partir del uso del teléfono

móvil o de datos de

transacciones financieras

obtenidos a través del canal

digital.



Innovación Financiera

 Cobranzas  Comprador: “Si la mercancía no me llega

correctamente como la esperaba, estoy

tranquilo porque mi dinero está en un

lugar DE TRÁNSITO, del cual no va a ha

salir hasta que yo no de la conformidad

que recibí todo en orden”. En caso de

disputa, el dinero quedará en tránsito.

 Vendedor: “Ya que el dinero está EN

TRÁNSITO, así el comprador no apruebe

la mercadería, no se le va a devolver al

comprador, hasta después de la disputa”.



11 claves para la innovación disruptiva.





¿PORQUÉ Y CÓMO 

INTERNACIONALIZAR MI NEGOCIO?

[ANDREA ASENCIOS]



Porqué internacionalizar mi negocio?

- Mitigar riesgos 

financieros. 

- Aprovechar economías de 

escala. 

- Mejorar credenciales.

- Aprovechar beneficios 

tributarios.



PASO A PASO.

 Analiza tus propias fortalezas y debilidades. 

 No aceptes un NO. 

 No trates de alcanzarla perfección. 

 Apoyos: familiares / amigos / cámaras.

 Internet: TU MEJOR HERRAMIENTA

 Encontrar:

 1ro: proveedores y socios estratégicos

 2do: clientes 



A través del Internet…

 Encontrar bases de datos de clientes. 

 Saber quién compra qué? (Mercado Libre) 

 Saber quién exporta a quién? (Aduanas) 

 Encontrar personas: Facebook / Linkedin / Bolsas de Trabajo. 

 Encontrar: cámaras / asociaciones / partners. 

 Encontrar: precios.



Rompiendo paradigmas:

 ¿Necesito ser ciudadano? NO

 ¿Como extranjero puedo fundar una empresa? SI

 ¿Como extranjero puedo declarar impuestos? SI

 La importancia del .GOB

 Necesito un local?

 REGUS / Oficinas Virtuales

 Para mis trabajadores? El home office en otros países desarrollados es mucho más común

que en Perú!

 Necesito encontrar personal de confianza: el salario mayoritariamente variable y el

probationary period de 6 meses a 1 año es una práctica mucho más común en otros países.

 Aprovechar el contratar empleados independientes a través de la oficina extranjera.





VENTAS Y MARKETING A TRAVÉS DE 

SOCIOS ESTRATÉGICOS

[MOISES CIELAK] - [ANDREA ASENCIOS]



Un canal de ventas

Nuestra FUERZA DE VENTAS EXTENDIDA.



Un canal de ventas

• Cumplir con cuota de ventas

• Cumplir con el mix de productos / soluciones

• Cumplir con el cronograma de visita de clientes

• Brindar un buen servicio al cliente

• Tomar solicitudes adicionales

• Absolver consultas (in situ o post visita)

• Realizar funciones adicionales en pro de la venta



Tipos de canales de venta.

 Ventas:

 Mayoristas

 Minoristas o Resellers

 Bodegas

 Restaurantes

 Tiendas

 Tiendas por Departamento

 Boutiques

 Tiendas Especializadas

 Personas Naturales (Ejemplo: Unique / Natura)



Variables a tomar en cuenta al momento 

de diseñar un canal de ventas.

Marketing:

▫ Posicionamiento de Marca

▫ Estrategia Competitiva:

▫ Liderazgo en Costo

▫ Diferenciación

▫ Alto Enfoque

▫ Promociones

▫ El Precio del Mercado

▫ Información de Marketing

Ventas:

▫ Margen por producto o línea 

▫ ASP o Precio Promedio de Venta

▫ Proyecciones de Venta en Moneda

▫ Objetivos de Compra y descuentos

▫ Precios y descuentos a canales

▫ Objetivo de Venta

Distribución:

▫ Descuentos y responsabilidades del canal

▫ Precio de servicios

Finanzas:

▫ Cartera de crédito y descuentos

▫ Descuentos por pronto pago

▫ Descuentos y buró de crédito



Variables a tomar en cuenta al momento 

de diseñar un canal de ventas.

CLIENTE

• Características del Producto o Servicio

• Cuándo lo necesita el Cliente

• Cómo lo necesita el Cliente

• El proceso de entrega que espera el Cliente

CANALES

• ¿Tienen los canales la capacidad para cumplir con las expectativas del cliente?

– Recursos

– Competencias

PROCESOS INTERNOS

COYUNTURA CULTURAL Y ECONÓMICA

- Apertura de Centros Comerciales en Provincia

- Apertura de Nuevos Centros Comerciales en Lima

- Plan de Apertura de Tiendas de los Diferentes Canales



Al momento de negociar.

 Considerar las funciones a

realizar por parte del canal de

ventas:

 Funciones Transaccionales:

 Contacto y promoción

 Negociación

 Asumir Riesgos

 Funciones Logísticas:

 Distribución Física

 Almacenamiento

 Funciones de Facilitación:

 Investigación

 Financiamiento

 * Capacitación

 * Mercadeo

 * Soporte de Ventas a intermediarios



Al momento de negociar.

 Importaciones / Exportaciones 

(ADUANET)

 Precio en tienda. 

 Visitas de campo.

 Cliente misterioso.



“Quiero saber el 

tamaño del 

mercado de 

joyas”.







Principales conflictos

 Conflictos en los Canales de Ventas

 Control de Precios

 Control de Cuentas o Clientes (Key Account

Management)

 Control de Zonas – Duplicidad de Zonas

 Presencia de Canales Alternativos

 Falta de Stock

 Falta de Soporte

 Control de Exclusividad

 Buró de Crédito

 Falta de Comunicación

 Bases:

- Confianza

- Reglas Claras y Escritas

- Amonestaciones Claras y Escritas

(inclusión de casuística)

- Demostrarle al canal y a su fuerza de

venta que con tu empresa ganan dinero.

 Objetivo: Evitar la pérdida de

confianza del canal en ti.



Alianzas Estratégicas.

 Ventas

 Marketing

 PR

 Canales:

 Cámaras / Asociaciones

 Bancos 

 Empresas de seguro

 Telemarketing 

 Canales que vayan al mismo 

cliente pero con otros 

productos o servicios.



Casos

 Transformando la 

venta puerta a  puerta.

 Las áreas de RRHH  

pueden ser mis aliados.



Casos

 ¿Directores 

Académicos?



EMPRENDIENDO EN MARKETING 

DIGITAL

[SALLY GRAHAM]



Marketing Digital
Planeamiento Estratégico para Empresas



Desmitificando el Marketing Digital



"Los gerentes NO tienen visión digital. "



La transformación digital de la empresa impacta de manera 

transversal a la empresa.

Experiencia del Cliente.
Mejorando la relación con clientes 

y su experiencia con la marca.

Eficiencia Operacional.
Dónde y cómo su empresa reduce 

costos.

Generación de ganancia
Dónde y cómo su empresa genera 

ingresos.

Upstream Marketing
Mejorando la efectividad del plan de 

marketing.

Impacto de la Marca
La actitud, conversación y 

comportamientos hacia tu marca.

Innovación
Colaborando con los clientes 

para co-crear productos y 

servicios.

Objetivos
de Negocio                  

Transformación Digital



Pocas empresas ve los temas digitales estratégicos como 

oportunidades de mejora o de negocio.

Experiencia del Cliente.
Mejorando la relación con clientes 

y su experiencia con la marca.

Eficiencia Operacional.
Dónde y cómo su empresa reduce 

costos.

Generación de ganancia
Dónde y cómo su empresa genera 

ingresos.

Upstream Marketing
Mejorando la efectividad del plan de 

marketing.

Impacto de la Marca
La actitud, conversación y 

comportamientos hacia tu marca.

Innovación
Colaborando con los clientes 

para co-crear productos y 

servicios.

Objetivos
de Negocio                  

Transformación Digital



Caso Grupo Maersk

Transportes
1.5m Facebook fans (15% son clientes) 
12,000 Twitter followers
150 leads por campaña



Caso AGCO

Maquinaria Agrícola  

180,000 Facebook fans 
10,000 Twitter followers
3,000 suscritos a su canal en YouTube



e-commerce C2C vs. B2C



Perú: El e-commerce 
creció 43% durante el 
2012.

Las compras por Internet se 
consolidaron en los rubros de 
turismo y viajes, flores, ropa y 
cupones, según un reporte de 
comScore. 

Al cierre del año, se alcanzó 
US$800 millones y un ticket 
promedio de US$120, según 
SafetyPay.



Fuente: Comscore 2012



"Si no funciona lo cancelamos, y empezamos desde 
CERO."



Airbnb
Portal de alquiler de espacios sin intermediarios.



Hipótesis: Los lugares con mejores fotografías van 
a atraer más negocio.

Estrategia: Crear un PMV, apoyándose en los 

usuarios más activos y fieles para generar más 

negocio para ambos.

Táctica: Invitar a 20 personas que alquilaban un 

espacio a tomar fotos profesionales.

Métricas: 
Los lugares con mejores fotos conseguían de 2 a 3 

veces más reservas.

Optimización: Ofrecieron un servicio de fotografía 

profesional a los clientes que no eran fotógrafos, 
servicios de alquiler de autos.

Airbnb
Hipótesis, estrategia de bajo costo y analítica digital.



Reservas generadas (Ventas)

2008 al 2010 – Menos de 200,000 reservas. (Hombre Orquesta)

2011 - Solo con 20 fotógrafos logran un millón de reservas. (Crecimiento)

2012 - Se registran 5000 fotos al mes 10 millones de reservas. (Consolidación)



"Hemos invertido en publicidad online pero no 

funciona. Tal vez no es para nuestra empresa.”



“Las empresas peruanas invierten en publicidad online CPM”.

El formato menos efectivo y más caro para generar acciones.



S/.133 millones se 

destinaron a publicidad 

online en 2013

Seguimos pagando por cuántas personas “nos han 
visto” en vez de pagar por acciones.

Fuente: Estudio de la PwC 2012 y 2013 / Ibope

Media

Se invirtió 

S/.1500 

millones de 

soles en 

publicidad
en el 2012.



•COSTO POR ADQUISIÓN: 
Generar ventas. E-

commerce

•COSTO POR LEAD: 
Conseguir cl ientes.

•COSTO POR IMPRESIÓN: 
Pagamos por visibilidad. 
Branding, SOI

•COSTO POR CLIC: Obtener
cl ics a  nuestra web u otros
canales digitales.

CPC CPM

CPACPL

¿Cuál es nuestro objetivo?



PUBLICIDAD 

ONLINE

MARKETING DE 

CONTENIDOS

31 clientes
potenciales

9 clientes
potenciales

EN CINCO MESES EL COSTO 

DE ADQUIRIR LEADS BAJA EN 

UN 80%.



Efectividad en Medios Online

Fuente/formato Visitas
Páginas / 

Visitas
Minutos % Rebote

elcomercio / banner 15 5,07 06:14 13,33%

trome / banner 14 3,71 04:55 14,29%

elcomercio / cph 7 3,29 03:42 14,29%

El Comercio Top / CPM 5 4,80 03:36 60,00%

peru21 / banner 1 3,00 00:52 0,00%

Total 42 19,87 19:18 20,38%



"Necesitamos fans que conversen con nosotros 

en redes sociales si queremos más clientes. "





LIMA
62%

NORTE
14%

SUR
14%

CENTRO
6%

ORIENTE
4%

Porcentaje de Usuarios en Facebook por
Regiones en Perú (%)

Nota: En Facebook a nivel nacional podemos llegar 5 millones de hombres de 18 a 34 años. 
Lima tiene el 62% de los usuarios en Facebook de 18 a 34 de todos los NSEs (Source of Volume).



LIMA NORTE SUR CENTRO ORIENTE

Mujeres 2,200,00 420,000 450,340 186,200 126,000

Hombres 2,600,00 520,000 602,200 247,400 154,000

 -
 1,000,000
 2,000,000
 3,000,000
 4,000,000
 5,000,000
 6,000,000

M
ill

o
n

es

Número Usuarios en Facebook por Regiones y por

Genero – Perú 2014

Nota: Los usuarios que más interactúan en el Fan Page de Backus Ice son hombres 55%, sin embargo, 
la diferencia es mínima a comparación de las mujeres que interactúan 45%.



"Mi app es un éxito tenemos más de medio millón 

de descargas."



Más de 30 millones de móviles en Perú.

58% de móviles están conectados a 

Internet.

21% son smartphones.

Fuente: ComScore 2013, IPSOS e INEI



Fuente:  Apoyo 2011, Ipsos Perú,  ComScore 2012 y Gestión 

Consumidores Online Publicidad Online

10 millones de peruanos están online.

5.5 millones están online vía celulares.
86% busca información en Internet.

72% ve videos en Internet.

Se invierte 6% en la tercera parte del mercado.

Son mínimas las acciones marketing móvil.
6 millones destinados a publicidad Search.

Las inversión es mínima en contenido audiovisual.



Alcance Potencial en Smartphones por departamento.

Nota: Número Total de Smartphones en Perú: 6’882,000 millones en Octubre 2013. Fuente GuíaLocal 



Investigación del Target

Alcance Potencial en Smartphones

4,616,000

884,000 725,600
428,600 227,800

LIMA NORTE SUR CENTRO ORIENTE

Número de Smartphones por
Regiones en Perú 2013

Nota: Los departamentos con mayor cantidad de Smartphone son: Lima (40%) , La Libertad (27%), Arequipa (27%), 
Lambayeque, Piura y Ancash. El 90% de usuarios usan el sistema operativo Android.



METODOLOGÍA



Design Thinking aplicado al 

marketing digital

Evaluar



FUZZY FRONT END

INCERTIDUMBRE / PATRONES / INSIGHTS

INVESTIGACIÓN PROTOTIPEO DE CONCEPTOS DISENO

CLARIDAD / ENFOQUE

-

Planificación

Estratégica.

¿Por dónde empezamos?



ENTENDER



Madurez Digital



Operacio
nes

Tradicion
ales

Empresa Tradicionales / 
Grandes

Negocio 
en la nube

Empresa Digitales/
Start ups - Medianas

Marketing 
Online

e-
co

m
m

er
ce

e
-l

ea
rn

in
g

e
-b

an
ki

n
g

Operaciones
tradicionales

Equipo 
de 

trabajo

M
K

M
K

¿Cuál es nuestra visión digital aplicada al negocio?



Amazon y sus negocios



Modelo de Negocio Amazon
Retail Online

Ecos istema Kindles



Spotify.
Necesidad: Disfrutar y compartir la música que más nos gusta.

http://www.inc.com/3
0under30/

SPOTIFY 
3 millones de 
suscriptores
Ingresos 2012: 
$840 millones
500 empleados 
Competidor 
iTunes

Plataforma Digital



Memoto
Necesidad: Volver a vivir momentos inolvidables.

Producto Digital



Romo
Necesidad: Tener una mascota digital y poder 

controlar tu smartphone de manera remota.

ROMO 
+200$ de 
inversión 
ofrecida. 

Producto Digital



LEGO, una empresa tradicional
tenía que reinventarse.

Empresa Tradicional a Digital



Uso de plataformas online para generar ganancias ofreciendo productos únicos.

http://mindstorms.lego.com/en-us/Default.aspx

Empresa Tradicional a Digital



Objetivo: Generar ingresos con una amplia variedad de productos.

Empresa Tradicional a Digital



Ahorra costos 

operacionales 

permitiendo a los 

clientes pagar 

online.

Mecanica de 

Pago

Ofrecerles 2 

tipos de 

pago.

Difundir el 

concepto de 

la solicitar 

online.

Atención Virtual

Delivery

Métrica

Métrica

Cambiar el 

hábito de sus 

clientes.

Responder 

consultas

Generar 

solicitudes 

online.

Métrica

Métrica

Métrica

Métrica

Indicadore

s de éxito

Métrica

Métrica

Métrica

Métrica

Métrica

Métrica

Sitio Web

Clientes actuales

Mailing

Imprenta Peruana

Empresa Tradicional a Digital



OBSERVAR



¿Quién es nuestro cliente?

“Son clientes A y B, de 18 a 50 años 

que residen en Lima y Provincias y 

que no conocen (y podrían adorar) 

los beneficios de nuestro 

producto/servicio.”



¿Qué necesitamos saber?



“Personas son arquetipos (modelos) basados en 

la investigación de quiénes son los 

compradores, qué están tratando de lograr, 

cuáles son sus metas, qué conduce su 

comportamiento, cómo piensan, cómo compra , 

y por qué toma decisiones de compra.” 

Tony Zambito, 

Experto en investigación de Insights 

Personas



¿Por qué creamos Personas?

Objetivo del ejercicio: 

Evitar hablarle a una audiencia.

Empatizar con los clientes tipo que tenemos.

Tener un retrato “humanos” del nuestros clientes.

Identificar que canales de comunicación usan.

Acción: 

Nos vamos a dividir en grupos.

En cada grupo vamos a tener un líder y una “persona”.

Cada grupo usuará un papelografo y plumones para diseñar la 

persona elegida.



Nombre, Edad, Distrito, NSE

NECESIDADES



6 am  7 8 9 1

0

1

1

212pm 1 3 4 5 6 pm 7 8 9 1

0

1

1

Identificaremos los hábitos de nuestra 

“Persona” y en que momento usa canales 

online.

Un día en la vida de _________



Mapa de Empatía



Investigación

a) Diseñar un cuestionario de 5 preguntas.

b) Seleccionara a 3 o 4 clientes potenciales.

c) Realizar las entrevistas.

Personas



Generación de Insights

Dinámica

Usando la data recolectada al crear las personas vamos a 

generar INSIGHTS.

Y vamos de definir el problema a resolver desde la necesidad 

del cliente: 

El cliente…..(Describirlo)

Necesita una manera de…..(Necesidades)

Porqué…….(Insight)



2.El Cliente…(descripción del perfil)

3. Necesidad una manera de….

5. …porque….(Insight elegido)

1. Insights

Generación de Insights



Personas



Personas



DEFINIR



Definición

Es preciso determinar bien el desafío 

del proyecto basado en lo aprendido 

del usuario y su contexto. 

Siendo experto en el problema o 
necesidad del cliente/usuario,

podemos crear coherencia sobre la 

variada información que se ha reunido 

y plantear un desafío del diseño. 



Desafío de Diseño 

Nombre del Proyecto:

Problema/Necesidad:

Desafío/Solución:



Desafío de Diseño – 20/20 Visión

Desafío Beneficios



CONCEPTUALIZAR



Objetivo



¿Cómo plantear objetivos inteligentes?

S M A R T

Para el año 2014….

Aumentar nro. de 
alumnos de 

pregrado

15 % en 1 año “A”, es un reto pero es 

posible lograrlo para el 

2014

“R”, se puede lograr y es 
relevante para la 

organización

Objetivo: Aumentar el volumen de ventas del 3 % al 15% en el 2014. 

Objetivo



“Si planteas tácticas 
sin metas alineadas a 
objetivos de la 
empresa no lograrás 
algo valioso o 
relevante.”

Objetivos de Negocio

Objetivos de Marketing

Objetivos de 

Marketing Digital

Estrategias

Tácticas

Métricas

Objetivos - Contexto 

Senior

Junior



Objetivos: Medibles y Accionables.

…para pasar de la situación actual (ENFOQUE) 

al resultado deseado (DESAFÍO).



1 • Elabora objetivos medibles (SMART)

2 • Define la “medida” del éxito

3 • Identifica las métricas de diagnóstico

4
• Estructura un reporte para quién tome 

decisiones

5
• Obten apoyo para realizar la 

optimización

6
• Finaliza los requerimientos (Negocio, 

técnico, proceso)

Definición Estrátegica de KPIs



Indicadores de éxito - KPIs

”Tienes que construir tus propios KPIs, 
que serán especificos a los objetivos de 

tu estrategia digital."



Indicadores de éxito - KPIs

Ejemplo de KPIs – Categoría Pharma

Canal Digital Enfoque del KPI Métricas

ePromociones Interacción
% de ePromociones hechas para tablets vs total 
de llamadas del sistema CRM.

Sales Force Promociones On/Off
Ratio de ePromociones vs total de promociones 
por cliente.

Eventos Asistencia
Ratio de asistencia por segmento especifico vs 
total de asistentes.

Social Media Amplificación
Volumen por alcance

website Engagement
Sesiones, duración, frecuencia de vistas, 
descargas y vistas videos.



Formulación de Objetivos

Audiencia

target                             

Competenci
a/Benchmar

k

Situación actual 
(ENFOQUE)                

Estrategia                                                    

Acciones

Insights
accionables 

Situación deseada 
(DESAFIO)    Canal

Objetivos
Indicador de éxito



Formulación de Enfoque y Objetivos

Marca/Empresa: Grupo: 

Audiencia target:    Competencia/Be

nchmark

Situación actual 

(ENFOQUE):   

Estrategia:                                                    Acciones:

Insights accionables: Situación deseada 

(DESAFIO):      

Canales:

Objetivos: Indicadores de Éxito



Una estrategia digital es un plan 

para lograr algo aprovechando 

los canales digitales.

Estrategia Digital



Estrategia Digital

¿Qué es estrategia?

A B



¿Qué es estrategia?

A B
A B
A B

Estrategia Digital



Estrategia Digital

Objetivo

Táctica

Táctica

 Métrica
 Métrica

Táctica

Táctica

Táctica

Táctica

 Métrica
 Métrica

 Métrica

 Métrica

KPI
s

 Métrica

 Métrica

 Métrica
 Métrica

 Métrica
 Métrica

Desafío Solución Acción y TouchpointResponsables

Plan de 
acción

Cronogram
as

Prioridades
Presupuest

o

Estrategia

Estrategia

Estrategia

Alcanc
e 1

Alcanc
e 2

Alcanc
e 3



Ecosistema Digital



Ecosistema Digital Actual

Sitio web

Four
Square

Twitter

Insta
gram

FB



Ecosistema Digital Ideal

Sitio web

Four
Square

Twitter

Insta
gram

FB

Mailing

Linke
din

App 
móvil Phygital



¿Una marca de cementos en Pinterest?



¿Una comunidad de adultos mayores en Facebook?



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy
Purchase

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy
Purchase

Formulario de Registro  y 

Post Ads

Vídeo K Girl y pauta 

direccionada a Blog.

PR online con 

fashion 

bloggers/medios 

online.

ROL: 

Anunciar el concurso K Girl



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy
Purchase

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy
Purchase

Viralización de posts y 

conversación. (Co-administración)

Posts en el blog con 

historias de las 5 

chicas.

ROL:  Incrementar el engagement

Las fotos de las Kotex Girls 

alimentaran FB y el Blog con 

contenido sensorial.



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy
Purchase

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy
Purchase

ROL: 

Ofrecer contenido premium a 

cambio de sus datos de 

contacto.
Recibirán los post vía 

email

antes de ser 

publicados.CRM: Personalizar 

mailing y consolidar 

BBDD.



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy Purchase

ROL: Incentivar la compra en 

campaña promocional anual.

Incentivar la compra 

del producto vía 

suscripción.

Envío de mailing a 

BBDD que anuncie la 

promoción.



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy
Purchase

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy
Purchase

ROL: Crear experiencias offline 

para seguidoras fieles.

A las seguidoras 

suscritas a nuestro blog 

se le ofrecerán 

experiencias Kotex 

offline para que las 

disfrute con sus amigas.



Awareness
Evaluation

Loyalty

Enjoy
Purchase

Awareness
Evaluation

Loyalty

Advocate

Enjoy
Purchase

ROL: Crear un grupo de 

prescriptoras de la marca.

Las K Girls identificarán a 

chicas que inspiran para 

compartir una experiencia 

con ellas y darles la 

oportunidad de recibir un 

premio. 



PROTOTIPAR



Equipo de Trabajo
Promedio de colaboradores por 
tamaño de empresa

Ingresos USD millones



NOMBRE LOGOTIPO FUENTE PRECIO CENTRADO RÁPIDEZ Exactitud Precisión COMP DEMO

ClickTale

Google Analytics

SiteCatalyst

Webtrends

Woopra

kissmetrics

Yahoo! Web Analytics

Urchin

Open Web Analytics

Market intelligence

Netview Nielsen Panel

Comscore

Netsuus

Compete

Hitwise

Alexa

Adplanner



Herramientas de Social Media



Inversión en Publicidad Online



EVALUAR



Objetivos

¿Por qué 

estamos 

haciendo 
esto? 

Son los resultados que 
pretendemos alcanzar.

Estrategias

¿Cómo vamos 

a lograr 

nuestros 
objetivos? 

Conjunto de acciones 

planificadas sistemáticamente 
en el tiempo con el fin de 
lograr nuestros objetivos.

Tácticas

¿Qué acciones 

vamos a realizar 

para poner en 
practica la 

estrategia? 

KPIs Métric

as

El valor añadido de tener la analítica digital.

Estrategia tradicional vs Estrategia Digital.



Objetivos medibles

 Incrementar el awareness entre la audiencia target en un15%.

 Incrementar los ingresos en un $5M.

 Genera 15,000 downloads de un PDF.

 Incentivar a 20,000 adultos a dejar de fumar.

Definir objetivos medibles es OBLIGATORIO si queremos

sustentar el gasto.



KPIs

Objetivo de Negocio

Objetivo Digital 1 Objetivo Digital 2



Objetivos en Social Media por etapas



Reach

• ¿Quién es tu audiencia?

• ¿Cuál es el tamaño de tu
audiencia potencial que sería
expuesta a tu mensaje online?

Preference

• ¿Cuál es la marca/empresa
preferida en tu categoría?

Action

• ¿Cuáles son las acciones
que tu audiencia debería
realizar o actualmente
realiza?

Usa un estructura de medición enfocada en resultados

Positioning

• ¿Cuál es la percepción de la 
audiencia hacia tu
marca/empresa?

1

2



KPIs vs. diagnostic metrics

KPIs

¿Estamos

ganando o 

perdiendo?

• Los KPIs deben estar alineados a 

los objectivos de negocio.

• ¿Nuestros esfuerzos digitales están
influyendo en el comportamiento de 
los clientes de la manera que
queremos?

Métricas de 

diagnostico

¿Qué necesitamos

medir en específico

para entender qué

estamos haciendo
mal?

• Identifica los cambios que se 

necesitan para mejorar los KPIs 

• ¿Estamos ejecutando nuestra
estrategia de contenido de manera
apropiada? 

• ¿Nuestro contenido online esta
amplificandose?



Cómo medir
K

P
Is

Vistas Video 

Número de Post Publicados

Número de Nuevos Fans/Likes

Alcance y Posición AcciónPreferencia

Impresiones, Share of 
Relevant Voice (SOV)

Leads/Ventas/Behaviors 
Atribuibles al canal social

Sentimiento, Share of Positive 
Voice (Comentarios Positivos)

Survey-based Brand 
Positioning 

Survey-based Sales/Behaviors
Survey-based Brand 
Preference

Likes Por Post

Media Uploads 
(videos, fotos)

Link Click-throughs

Link Shares

M
e

tr
ic

a
s
 d

e
 D

ia
g

n
ó

s
ti
c
o



1. Número de mujeres que escucharon del programa.

2. % de mujeres entrevistadas que dijeron que se casarían con Romeo.

3. % de mujeres que piensan que Romeo sería un buen esposo segun comentarios que
escuchamos. 

4. Número de proposiciones de matrimonio que Romeo obtiene antes de “Date Doctor” y 
después.

5. Número de mujeres/hombres que se hicieron amigos de Romeo en Facebook.

6. Número de veces que mujeres vieron el video de Romeo “Quiero Casarme”.

7. Número de personas que participaron en el concuros “Quiero casarme con Romeo”

Alcance y Posición AcciónPreferencia

Objectivo: Encontrar una esposa para Romeo



Dashboards de Analítica Digital

e-commerce



Dashboard

e-commerce 



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Dashboard

e-commerce 



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Dashboard

e-commerce 



Dashboards de Analítica Digital

sitios web de contenido



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Dashboard

Blog



Dashboards de Analítica Digital

App móvil



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Dashboard

App móvil



App móvil



App móvil



Dashboards de Analítica Digital

Campañas Online Pagadas



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Dashboard



Adquisición – Inversión 

Tipo de Tráfico Visitas

Búsqueda 

Orgánico/Google 131,502

Búsqueda CPC 79,126

Mailing 31,622

Directo 20,067

Facebook referral 5,572

google / 

organico
49%

google / 

cpc
30%

mailing / 

mail
12%

directo / 

(none)
7%

faceboo…



Adquisición -Canal más rentable



285,025 • Visitas
totales

212,223 • Usuario
s únicos

220,889

• Registro
s2187

• Visitas a 
Promociones

1%

Conversiones - Registros



Reportes de Analítica Digital

Campaña Online CPC
Herramientas: Google Adwords



Programa de Especialización Gerencial – II PEG DPCED

Resultados Proyectados vs Reales - Octubre 2014

DATOS PROYECTADOS DATOS REALES

IMPRESIONES IMPRESIONES
-14%239,550 177,729

CLICS CLICS

0.14% 9,582 10,916

CTR CTR
54%4.00% 6.14%

CPC CPC
-13%$0.45 $0.39

INVERSIÓN INVERSIÓN
-0.07%$4,312.21 $4,309.11



Top 20 Palabras Clave – CLICS y CTR

Palabra clave Clics CTR

[frases de amor] 1541 6.04%
"poemas de amor" 1452 7.43%

[frases de amor] 724 7.41%
"versos de amor" 486 6.16%

+frases +amor 438 5.31%
"frases de amor" 407 5.29%
+palabras +amor 339 6.37%
"frases de amor" 312 5.18%
+poemas +amor 265 6.14%
+frases +amor 181 5.37%

"poema de amor" 147 7.38%
"fraces de amor" 118 10.10%
"radio en vivo" 113 5.43%

+poemas +amor +cortos 110 8.12%
+frases +romanticas 100 7.27%

+frases +de +amor +el 96 9.43%
[frases de amor cortas] 73 10.74%

[frases de desamor] 72 5.80%
+poemas +romanticos 69 6.30%


