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Resumen
El presente trabajo esta centrado en analizar la aplicacion de la Metodologia Brandformance
Experience, disefiada por la Agencia Laboratorio Digital, aplicada a un caso, a las redes sociales
de la marca empleadora de Tottus: “Trabaja y Avanza con Tottus”. Esta metodologia tiene como
objetivo principal el gestionar campafas que conecten con sus publicos objetivos pero que, al
mismo tiempo, generen rentabilidad a la empresa; en este caso, lograr que el costo por cada
nuevo candidato captado sea el menor posible.
Para llegar a una estrategia final, la marca debe pasar por tres etapas puntuales: descubrimiento,
planning y comunicacion y activacion y optimizacion de las campafias. Para ello se han
analizado los contenidos organicos y pagados publicados de enero a junio de 2023 en sus
plataformas de Facebook y TikTok para verificar su impacto en el fortalecimiento de la marca
empleadora. Para conseguirlo, se ha usado una metodologia de investigacion cuantitativa; por
un lado, para el andlisis de métricas de rendimiento y, por otro lado, para el andlisis de
contenidos.
Gracias a la aplicacion de la metodologia, en la estrategia se pudo definir facilmente los ejes de
contenido y objetivos de comunicacion, los cuales fueron un pilar fundamental para tener un
buen nivel de alcance e interacciones. Asimismo, se definid el uso de los arquetipos y la imagen
del equipo de trabajo como embajadores de la marca, lo cual generé un impacto positivo en las
audiencias. La construccion de los buyer persona fueron un pilar importante en este proceso ya
que con ello se pudo definir el tono de comunicacidén con cada uno de ellos, creando contenido
donde prime la identificacion con la marca.
Finalmente, el crecimiento de las comunidades de “Trabaja y Avanza con Tottus” reflejan la
buena acogida que tuvieron los contenidos publicados, convirtiendo a la empresa como un lugar

donde las personas quieren trabajar.
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Introduccion

En los ultimos afios, el concepto de marca empleadora ha adquirido una relevancia
creciente dentro de las estrategias de comunicacion y gestion de talento de las organizaciones.
En un contexto marcado por la transformacion digital y la alta competitividad del mercado
laboral, las empresas no solo buscan atraer nuevos colaboradores, sino también fortalecer el
vinculo con sus trabajadores actuales. En este escenario, las redes sociales se han consolidado
como herramientas clave para comunicar la propuesta de valor al empleado, proyectar la cultura
organizacional y conectar con publicos cada vez mas jovenes y digitalizados.

La marca empleadora de Tottus, “Trabaja y Avanza con Tottus”, se inscribe dentro de
esta tendencia al utilizar plataformas digitales como Facebook y TikTok para cumplir sus
objetivos comerciales y de marketing. Dentro de los objetivos comerciales, el cliente buscaba
captar personal para nuevas tiendas a nivel nacional, evitar la constante rotacion del personal
actual y agilizar sus procesos de contratacion, mientras que, dentro de los objetivos de
marketing, buscaban consolidar a “Trabaja y Avanza con Tottus” como la primera opcion donde
buscar trabajo, comunicar de manera no tradicional la cultura de la organizacion y buscar la
manera de llegar y empatizar con el piblico més joven.

Es asi como esta marca cuenta con presencia en Facebook desde el 2018 y en TikTok
desde el 2022, con el propodsito de llegar a su publico objetivo mas potente: jovenes que buscan
compatibilizar el trabajo con los estudios, un segmento que tiene una participacion activa y
constante, especialmente en TikTok. La comunicacion a través de estas redes sociales gira en
torno a 3 pilares fundamentales: empleabilidad, cultura y logro.

En el presente trabajo vamos a constatar que la aplicacion de la Metodologia
Brandformance Experience de la agencia Laboratorio Digital contribuyd al logro de los
objetivos comerciales y de marketing antes detallados de la marca empleadora de Tottus. Para
ello, se ha tomado como muestra los contenidos organicos y pagados publicados en las
plataformas de Facebook y TikTok de enero a junio de 2023, ya que este es el periodo inicial
de aplicaciéon de la estrategia y se busca conocer los primeros resultados de la metodologia.
Asimismo, se analizard el paso a paso que contiene la metodologia, la cual se basa en una
estructura de Full Funnel (estrategia que acompafia al consumidor en todas las etapas del
embudo de conversion, desde que conoce a la marca hasta la compra final y fidelizacion), que
empieza con una primera etapa de conversacion con el cliente para conocer sus objetivos,
audiencia, dolores y propuesta de valor; seguida por una etapa de investigacion y planteamiento
de estrategia, tanto de contenidos como de medios; y culminando con una etapa de puesta en

marcha de la estrategia, activacion de pauta y optimizacion de la misma.
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Dentro de los resultados, se podra constatar que la comunidad de Facebook crecié en
mas de 13 mil seguidores, mientras que en TikTok hubo un incremento de més de 24 mil
seguidores, reafirmando asi el interés del cliente de consolidarse como una empresa en la cual
las personas quieran trabajar. En la misma linea, al convertir a los trabajadores como
embajadores de la marca, se logr6 tener visualizaciones de mas de 1 millén, aumentando el
nivel de interacciones con los contenidos publicados y creando identificacion con la audiencia.
Finalmente, los clics a su pagina de reclutamiento, Worcket, aumentaron considerablemente,
llegando a tener mas de 270 mil clics en un solo mes.

Como ejecutiva de cuentas senior encargada de este cliente, se tuvo la mision de liderar
las tres etapas de la metodologia, asi como supervisar y participar en la creacion de la estrategia.
El rol principal de la bachiller fue ser el nexo entre el cliente y la agencia y entender claramente
sus necesidades para poder guiar al equipo. Asimismo, la experiencia que se tenia en gestion de
campafas pagadas fue un apoyo importante para poder supervisar de primera mano el

funcionamiento de las campanas en ambas redes sociales y dar propuestas de optimizacion.



Capitulo 1 Antecedentes
1.1 Perfil profesional y experiencia laboral

La autora del presente trabajo es Bachiller en Comunicacion por la Universidad de
Piura, con seis (06) afios de experiencia profesional en la gestion estratégica de marcas de
diferentes rubros en mercados nacionales e internacionales. A lo largo de su trayectoria, que se
desglosa lineas abajo, se evidencia que ha trabajado con clientes de diferentes paises en
Latinoamérica como Brasil, Bolivia, Venezuela, Ecuador y Peru. A su vez, ha trabajado con
clientes de Espafia, India y Marruecos, lo que le ha permitido desarrollar una vision integral de
la comunicacion, adaptandose a contextos culturales, comerciales y organizacionales diversos.
Asimismo, ha colaborado con marcas de reconocido posicionamiento como Vistony, Solbet,
Gildemeister (Volvo, Land Rover y Range Rover), Eurofarma, Multitop, Casa & Ideas,
Financiera Surgir, Universidad César Vallejo y la marca empleadora de Tottus, empresa en la
que se centra el presente trabajo.

El interés de la bachiller por dedicarse al marketing inicid en sus primeros afios
universitarios con el curso de Introduccion a la Publicidad y terminé de convencerla en cuarto
afio, con el curso de Proyectos de Comunicacion, donde tuvo que trabajar una campafia de
marketing completa y presentarla frente a un jurado altamente calificado.

El inicio de su experiencia profesional se remonta al 2019, cuando realizo practicas
como Ejecutiva de cuentas en la Agencia de marketing, Buhoo, en Piura, a la par que cursaba
su ultimo ciclo universitario. Se desempefio en el cargo desde enero hasta junio de dicho afio.
Durante ese periodo adquirio los conocimientos fundamentales sobre la gestion de clientes, la
coordinacidn de proyectos y el trabajo colaborativo con equipos creativos y de medios, sentando
las bases de su desarrollo profesional en el ambito del marketing digital.

En julio de 2019, tras culminar sus estudios universitarios, inicié labores como Ejecutiva
de Cuentas en la Agencia de Marketing Digital, Enwan, en la ciudad de Lima, cargo que ocupd
hasta enero de 2020. Durante esta etapa fortalecié sus competencias en la administracion de
campaiias digitales, gestion de influencers, busqueda de proveedores y supervision de sesiones
audiovisuales.

Posteriormente, entre febrero de 2020 y julio de 2021, en el contexto de la emergencia
sanitaria por la COVID-19, se desempefi6 como Ejecutiva de cuentas en la Agencia LimaDOT,
también en Lima. De manera paralela, en abril de 2020, culminé dos (02) cursos en el Campus
Virtual Romero: Analiza tus campafias de Facebook y Potencia tu marca personal y empresarial
en LinkedIn. Asimismo, estudié en la Escuela de Creativos Brother, el curso de Direccion de

cuentas con mencion en Planning, Produccion Social Media y Creatividad. Finalmente, curso
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el Programa Integral de Social Media en APEM Escuela de Marketing y Negocios, en diciembre
del mismo afio. Esta etapa se caracterizo por la adaptacion a entornos de trabajo remoto, la
gestion de multiples proyectos, la planificacion y el fortalecimiento de habilidades estratégicas
y liderazgo.

Entre agosto de 2021 y abril de 2024, su carrera dio un paso importante asumiendo un
cargo seniority como Project Leader en la Agencia Laboratorio Digital, un holding empresarial
con una importante cartera de clientes. En este rol tuvo la responsabilidad de liderar proyectos
integrales de comunicacion, coordinar equipos multidisciplinarios y asegurar el cumplimiento
de objetivos estratégicos para diversas marcas. Esta etapa representd un periodo de
consolidacién profesional.

Finalmente, desde abril de 2024 hasta julio de 2025, se desempefio como Supervisora
de cuentas en la Agencia GRAVEDAD, igualmente en Lima. En este trabajo, asumi6 un rol de
mayor responsabilidad, liderando un equipo de trabajo de mayor envergadura y gestionando
cuentas de clientes peruanos y extranjeros. Esta experiencia consolidé su perfil como lider
estratégica, con capacidad para la toma de decisiones y de comunicacion intercultural ya que
su comunicacion era en espafiol e inglés. Asi como el desarrollo de soluciones digitales
orientadas a resultados.

Los cursos aprendidos en la Facultad de Comunicacion fueron una base tedrica
importante para descubrir su pasion por el Marketing. Sumado a ello, su trayectoria profesional
descrita evidencia una evolucion constante, marcada por la adquisicion de experiencia en
diferentes ambitos de una agencia de marketing y publicidad ya que entendio6 la importancia de
conocer y entender cada area, como creatividad, redaccion, medios, produccion, entre otras,
para poder comunicarse asertivamente con el cliente, brindar soluciones rapidas y dirigir
equipos; y su enfoque estratégico en la gestion de marcas, elementos que sustentan y
contextualizan el desarrollo del presente trabajo.

1.2 Antecedentes e historia de la Agencia Laboratorio Digital

La Agencia de Marketing y Publicidad, Laboratorio Digital, pertenece al Grupo peruano
1360, “un ecosistema integral de agencias con 11 afios de experiencia generando valor con
resultados medibles” (Laboratorio Digital, 2026) que naci6 en el 2014 con “la idea de formar
un equipo todo terreno y dispuesto a brindar un servicio cercano y orientado a resultados”
(Grupo 1360, 2025), cumpliendo objetivos, generando retorno y rentabilidad en los tiempos
correctos.

Seglin sus credenciales, un documento interno y no publicado, compartido para el

desarrollo del presente trabajo, actualmente cuentan con 4 agencias afiliadas al grupo:
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e Laboratorio digital, una agencia digital cuya formula se basa en
crear historias que conecten a través de experiencias Unicas,
especializados en produccion de contenido multiplataforma social,
media management y desarrollo web.

e FIDI, que se centra en crear relaciones de confianza y colaborativas
entre el talento profesional y las empresas.

e Plus One, una agencia de medios que da valor y rentabilidad a las
marcas impactando en los objetivos de marketing y de negocio.

¢ Biai, una empresa dedicada a transformar la data en soluciones fuera
de la caja que llevan la estrategia al siguiente nivel.

En el mismo documento, mencionan que ponen en el centro de todo a la creatividad para
conectar a través de la experiencia. Utilizan herramientas y metodologias propias, como la
Metodologia Brandformance Experience, la cual permite enfocarse en la experiencia del
segmento objetivo y en la rentabilidad de su servicio.

Asimismo, detallan los servicios que ofrecen actualmente los cuales son Gestion de
Paginas Web, Redaccion Creativa, Social Media, Disefio Grafico, Audiovisuales, Social
Listening, Medios Digitales y ATL.

Finalmente, es importante resaltar la cartera de clientes que respalda su experiencia. En
el &mbito educativo cuentan con clientes como la Universidad César Vallejo, la Universidad del
Pacifico, Euroidiomas, Laureate International Universities, Le Cordon Bleu y Centrum PUCP,
quienes fueron parte de su cartera en diferentes tiempos y servicios. Lo mismo en el &mbito
automotriz que tienen a clientes como BMW Motorrad, Land Rover, Hyundai, Volvo y Jaguar.
Asimismo, han tenido contratos con empresas del Estado como PromPert1 y Fondo Mi vivienda.
Entre otros clientes varios tienen a PetroPeri, Casa & Ideas, Justus, Panasa, Loro, Natura,
Talma, Aje, etc., lo que demuestra su amplia experiencia dentro del mercado.

1.2.1 Organigrama de la agencia

El grupo estd compuesto por tres (03) socios: Jhonny Sagasti, Gerente General; Ricardo
Fernandez, Director de Finanzas; y Julia Mufoz, Directora de Medios. En total, cuenta con 14
trabajadores, de los cuales, 9 son exclusivamente de la agencia Laboratorio Digital. Cuando la
bachiller formo6 parte de la agencia, tuvo como jefa directa a Ana Baca, Lider de Operaciones y
cuentas, quien, a su vez, respondia al socio, Jhonny Sagasti. El equipo estaba conformado por
una supervisora de arte y editora, asi como por dos disefiadores, dos redactores y una

productora.
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Como Project leader senior, 1a bachiller tenia como parte de sus funciones gestionar la
relaciébn y comunicacidén constante entre el cliente y la agencia. Asimismo, entender las
necesidades y solicitudes del cliente para poder traspasar la informacion al equipo, redactar
briefs, proformas econdmicas, monitorear el rendimiento de las campanas (reportes) y asegurar
el cumplimiento de objetivos dentro del presupuesto y tiempo asignado. A continuacion, el
organigrama de la agencia.

Figura 1
Organigrama de la Agencia Laboratorio Digital

H E Grupo i360
[z

T
. Director de
Directora de :
al & B o
S Ricardo
(Julia Mufioz) Fernandez)

% ? . @ . E 9 Practicante de
Planner Senior Planner Middle m Medios

Ejecutiva de Supervisora de
Cuentas FIDI Artey editora

4‘ Asistente /4‘| Asistente
Administrativo de Administrativo
FIDI, LD y Baia Plus One
Redactor Senior

Productora Disefiador Senior Redactor Middle

Disefiador Middle

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion brindada por la agencia.



Capitulo 2 La marca empleadora de Tottus y su problematica digital
2.1 La presencia de las marcas empleadoras en redes sociales

Segun la Revista Digital 2026 Pert (2025), a finales de octubre de 2025, el Peru tenia
28,3 millones de usuarios activos en redes sociales, equivalente al 81,6% de la poblacion total.
Facebook y TikTok culminaron el 2025 con un alcance potencial total de sus anuncios
(estimacion maxima del nimero de personas unicas que podrian estar expuestos a un anuncio)
de 24,7 millones y 28,3 millones de usuarios, respectivamente; por ello no es de sorprender que
cada vez mas las marcas se sumen a potenciar su presencia digital en las diferentes plataformas
digitales, entre ellas, las employer branding.

Vivimos en un mundo hiperconectado y cambiante donde “el talento se ha convertido
en un recurso escaso y muy cotizado” (Velilla, 2024); por ello, “las empresas dedican mucho
tiempo y recursos a construir su reputacion y propuesta de valor para el personal empleado”
(Aguilar, 2025). El objetivo de las empresas no es solo atraer, sino retener.

El término employer branding no es nuevo, fue introducido en la década de los 90 por
Barrow y Ambler (1996, p. 185) en su libro “The Employer Brand: Bringing the Best of Brand
Management to People at Work” donde lo definen como el proceso de promocion de una
empresa, como empleador de eleccion, para un grupo objetivo, uno al que le gustaria atraer,
retener y motivar. Dicho de otra manera, “es la estrategia que una empresa emplea para crear y
promover su imagen como un lugar deseable para trabajar” (Joven, 2024) y es por dicha razon
que Das (2025) afirma que “las empresas que quieran cuidar su imagen de Marca Empleadora
no deben dificultar el uso de las redes sociales por parte de sus empleados, sino fomentar su
uso como parte de una politica de retencion de talento”. Los trabajadores se convierten ahora
en embajadores de la marca.

Entonces, sabiendo que las redes sociales son el lugar indicado para retener y atraer
nuevos talentos, la comunicacion que se hace a través de ellas toma también un rol importante
en esta dindmica, teniendo claro que “las redes sociales son un canal de comunicacion directo
con los fans de una marca” (Puig, 2021). Talamante (2024) afirma que “no se trata solo de
publicar ofertas de empleo, sino de contar la historia de la empresa de una manera auténtica y
atractiva (...) para marcar la diferencia frente a otras compafiias”. La clave esta en diversificar
formatos y utilizar plataformas emergentes como TikTok o podcasts para conectar con una
audiencia joven (WTC, 2024).

A su vez, Jarabo (2022), afiade que “para dotar de credibilidad y mayor difusion a la

propuesta de valor se debe apostar por los testimonios y los prescriptores” haciendo referencia
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alos “empleados que actiian como influencers” para viralizar la comunicacion de su experiencia
en la empresa.

En resumen, la comunicacion de las employer branding a través de redes sociales debe
ser veridica, informando siempre con la verdad; creativa, buscando formas innovadoras que
enganchen con la audiencia; diversa en formatos y plataformas; y apalancandose de su mayor
activo, sus empleados actuales.

2.2 Facebook y TikTok como plataformas de atraccion al cliente

El auge de Facebook y TikTok, como plataformas de atraccion al cliente, es evidente.
“Estas plataformas han evolucionado de ser simples medios de conexion social a poderosas
herramientas de reclutamiento” (Recluta, 2024); sin embargo, cada una tiene su estilo propio y
“aprovechar las caracteristicas unicas de cada canal de reclutamiento te ayudaré a conectar con
perfiles variados y expandir el alcance de tus publicaciones de empleo” (Puig, 2024).

Aunque LinkedIn es la plataforma profesional por excelencia, Lopez (2025) afirma que
Facebook es un canal mas accesible y popular donde las empresas pueden generar mas
interaccion casual, permitiendo crear campanas de reclutamiento de una manera atractiva y
dirigida. A su vez, anade, permite la creacion de grupos y paginas de empleo. Esto la convierte
en una plataforma potente para reclutamiento de personal.

En la misma linea, Puig (2024) sefiala que esta plataforma ‘“‘es util para conectar con
perfiles en sectores como atencion al cliente, administracion, ventas y logistica”. Finalmente,
Fabien (2018) agrega que “Facebook sigue siendo mas adecuado para la distribucion de trabajos
puntuales, de temporada o técnicos (...) y no necesariamente un canal donde centrarse para
dirigirse a candidatos calificados y perfiles directivos”.

TikTok, por su lado, se convierte también en una plataforma clave para ofrecer y
encontrar empleo, siendo “empleos el quinto tema mas buscado en TikTok” (WTC, 2024) y
ayudando a “las organizaciones a posicionarse como un great place to work” (PuroMarketing,
2024). No obstante, a diferencia de Facebook, esta plataforma “atrae a una audiencia joven y
dinamica (...) con contenido auténtico y visualmente atractivo” (Lopez, 2025).

En la misma linea, Recruit CRM (2025) menciona que gracias a “sus contenidos de
video breves y creativos, la plataforma ofrece a los reclutadores una via tnica para interactuar
con un grupo demografico principalmente joven, incluida la Generacion Z y los millennials”
Asimismo, agrega que “ofrece a los reclutadores una forma fresca y creativa de atraer y evaluar

el talento en lugar de limitarse a examinar una lista de sus logros”.
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Finalmente, Pollock (2026) destaca la importancia del uso de hashtags para aumentar
la visibilidad de los contenidos evitando aquellos que sean irrelevantes o demasiado usados, ya
que pueden afectar negativamente la visibilidad.

En resumen, Facebook y TikTok se consolidan como plataformas efectivas para la
atraccion de talento, siempre y cuando se trabaje una estrategia solida que abarque una
comunicacion clara enfocada en mostrar la cultura laboral de la empresa, creando contenidos
de tendencia, viendo a sus trabajadores como “embajadores de marca” y haciendo un uso
correcto de las herramientas que ofrece la plataforma como los hashtags.

2.3 Tottus y su necesidad de potenciar su marca empleadora

Tottus, una cadena de hipermercados y supermercados, ingresé al mercado peruano en
el 2002 y forma parte del grupo Falabella, “una de las mayores compaiiias refail de América
Latina con presencia en Chile, Pert, Colombia, Brasil, Uruguay y México” (Tottus Peru, s.f.) y
es la primera organizacion del grupo en gestionar de manera independiente su marca
empleadora. Es asi como “Trabaja y Avanza con Tottus” inici6 su presencia digital en Facebook
con la creacion de su fanpage el 12 de octubre de 2018 y, ese mismo afo, la Agencia Laboratorio
Digital asume la responsabilidad de potenciar dicha presencia, dando su primer gran paso en el
2020 con la creacion de un arquetipo llamado Claudia con la finalidad de aumentar los niveles
de engagement de la pagina de Facebook, tener una comunicacion mas cercana con el target y
generar mayor identificacion de los seguidores.

Figura 2
Arquetipo de Claudia

‘

Nota. Imagen brindada por la agencia.
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Segun Ana Baca, lider de Operaciones y cuentas de la agencia, para ese entonces, la
marca empleadora de Tottus tenia como principal objetivo el crecimiento de su comunidad con
la finalidad de que sus publicaciones lleguen a un mayor publico; no obstante, toda su presencia
era organica, es decir, no contaban con publicidad pagada. En julio de 2021 inician la pauta
digital con el objetivo de generar like ads, actualmente modificado en la plataforma del
Business Manager, como “reconocimiento de marca”, un formato que permite atraer nuevos
seguidores a una fanpage.

En enero de 2022 y bajo una exhaustiva evaluacion del equipo, se decide eliminar este
tipo de anuncios bajo el fundamento de ser una “mala praxis” puesto que permitia comprar
seguidores y no ganarlos orgdnicamente como consecuencia de una estrategia basada en la
creatividad e interaccion del contenido. El mes siguiente, Hipermercados Tottus obtiene el
puesto 2 en el ranking de “Great Place to Work” (GPTW, 2022).

Segun la Estrategia Digital 2022 (2022) que propone la agencia Laboratorio Digital,
para julio de 2022, la fanpage de “Trabaja y Avanza con Tottus” tenia 154,325 seguidores, habia
aumentado 30,526 nuevos seguidores en comparacion con julio de 2021. Asimismo, en el
documento TOTTUS Marca Empleadora, Horizonte 2024 (2023), un informe que trabajo la
agencia donde expone los principales logros de la marca y los resultados proyectados para el
afio 2024, durante ese periodo crearon un arquetipo llamado Carlos “con la finalidad de
empatizar con el publico masculino de la comunidad” logrando que el 27 % de su comunidad
sean hombres.

Figura 3
Arquetipo de Carlos

Nota. Imagen brindada por la agencia.
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Otro acontecimiento importante que destaca el informe es la “reduccion de contenido
relacionado con la coyuntura por resultados poco destacados”, lo que los llevo a reevaluar sus
ejes de comunicacion en Facebook.

En setiembre del mismo afio, la marca empleadora de Tottus implementa su plataforma
Worcket, una plataforma de reclutamiento digital que tiene como finalidad gestionar los
procesos de seleccion, permitiendo a los postulantes realizar diferentes evaluaciones y
agilizando la contratacion en una semana. Al mes siguiente, en octubre de 2022, se apertura la
cuenta de TikTok logrando, en un mes, obtener 12,000 seguidores.

Para ese entonces, Facebook perseguia los objetivos de crecimiento de comunidad,
generar interaccion con sus contenidos y lograr la captacion de nuevos usuarios, mientras que
Tiktok nacid con el objetivo inicial de acercarse a un publico mas joven. Bajo ese panorama es
que se realiza la aplicacion de la Metodologia Brandformance Experience, con la finalidad de
definir los objetivos que persigue el cliente, el rol que asumira cada plataforma y orientar todos
los esfuerzos digitales al logro de los mismos. Es asi como se dividen los objetivos en
comerciales y de marketing. En el primero de ellos, el cliente buscaba captar personal para
nuevas tiendas a nivel nacional, evitar la constante rotacion del personal actual y agilizar sus
procesos de contratacion, mientras que en el segundo buscaban consolidar a Trabaja y Avanza
con Tottus como la primera opciéon donde buscar trabajo, comunicar de manera no tradicional

la cultura de la organizacion y buscar la manera de llegar y empatizar con el publico mas joven.



Capitulo 3 La metodologia Brandformance Experience
3.1 Branding y Performance

El Branding como hoy lo conocemos nacidé en la Revolucion Industrial, hasta ese
entonces la marca era un simple logotipo. Sin embargo, a partir de la II Guerra Mundial, “la
marca se habia convertido en una forma de comunicar caracteristicas y beneficios del producto”
(Murphy Marketing, 2019); se buscaba diferenciarse de la competencia.

Hoy en dia, el concepto de Branding ha evolucionado y “el objetivo ya no es solo
construir una marca, sino un universo en torno a ella (...) un sistema de significados,
experiencias y narrativas que se desplieguen en multiples plataformas y formatos™ (Planes,
2025). Ya no se trata de vender un producto o servicio, sino de crear un mundo donde las
personas quieran ser parte. Pero este no es un trabajo sencillo; por ello Costa (2025) sefala que
“el branding da mucho trabajo, exige conocimientos, estrategia, creatividad y presupuesto”, por
ende, necesita profesionales preparados que sean capaces de crear valor a una marca con los
nuevos retos del siglo.

El blog de Mundo Ejecutivo (2025) senala que “el futuro del branding serd adaptable,
humano y multisensorial (...). Las marcas del mafana integraran no solo lo visual, sino también
la voz, el sonido, la interaccion y la experiencia”. A esto se le suma la participacion de las
comunidades que buscan identificarse y sentirse parte de la marca. La autenticidad sera el
recurso mas valioso para construir marcas que trasciendan en el tiempo.

En los tltimos afios era muy comun escuchar la frase “lo que no se puede medir, no
existe”. Tener en cuenta los clics, las conversiones, el CTR y todo organizado en dashboards
se volvio una prioridad para todo profesional del marketing. El performance cobrd gran
relevancia ya que tener métricas de las acciones ayudaba a optimizar resultados y eso
significaba mayores y mejores nimeros para los duefios de las marcas.

Olivera (2025) sefiala que con el performance se construye “una estructura sélida que
permite adquirir clientes de forma eficiente, mejorar la recurrencia y maximizar el retorno de
inversion (ROI) con cada punto de contacto™.

No obstante, para Garderes (2025), el performance “instaldé una trampa silenciosa:
confundir resultados tacticos con construccion de marca” ya que las marcas se enfocaron en
vender mas y descuidaron lo que comunicaban, su identidad. Como lineas mas abajo el mismo
blog menciona, “el problema no era el performance, el problema era haberlo usado como
sustituto de la estrategia (...). El problema era haber divorciado a la construccion de marca
(branding) con la generacion de resultados medibles (performance). Bajo este contexto es que

surge un nuevo concepto: el Brandformance.
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3.2 La necesidad de fusionar Branding y Performance

El término brandformance no tiene un unico creador reconocido ni fecha exacta de
nacimiento ya que surgié de forma evolutiva dentro del marketing digital, pero empez6 a ganar
fuerza alrededor del 2023 y destaca de las estrategias tradicionales de marketing porque no
busca separar el branding con el performance, sino que las integra para potenciar tanto la
construccion de marca como los objetivos comerciales. En resumen, “el brandformance crea
campafias que sean emocionalmente relevantes y, al mismo tiempo, efectivas desde el punto de
vista comercial” (Ribas, 2025).

La Agencia Laboratorio Digital entendi6 este nuevo concepto y creé una metodologia a
la cual llamaron Brandformance Experience, “un proceso estratégico interactivo de 3 pasos que
se enfoca en el usuario, integrando una estrategia de full funnel como punto base y medicion
basada en objetivos smart”. (Laboratorio Digital, 2026). Es decir, una estrategia que acompafia
al usuario desde la etapa de descubrimiento de una marca (branding) hasta la postventa
(performance), donde la participacion activa de la marca es fundamental para poder entender a
profundidad los objetivos, publicos, dolores y propuesta de valor, los mismos que se terminan
definiendo gracias a la aplicacion de diversas tablas que se generan en cada paso de la
metodologia y que permiten tener un panorama mas claro y directo para, posteriormente,
plasmar en una estrategia de comunicacion y de medios.

El paso 1, Descubrimiento, se enfoca en un research de la marca, asi como su analisis y
busqueda de oportunidades. El paso 2, Planning y Comunicacion, se enfoca en el desarrollo de
una buyer persona, la aplicacion de la herramienta EcA y la creacion de una estrategia.
Finalmente, el paso 3, Activacion y Optimizacion, se enfoca en el full funnel, la analitica y la
optimizacion.

Ademas, como parte de su metodologia, utilizan herramientas propias y de pago que les
permiten trazar una ruta estratégica y construir experiencias personalizadas a cada cliente y
necesidad.

3.2.1 Brand funnel vs. full funnel

Conocer al publico objetivo de una marca implica saber todo el proceso de compra por
el que debe pasar antes de tomar la decision de adquirir un producto o servicio. El marketing
funnel resume perfectamente este proceso ya que muestra el “proceso estructurado que siguen
los prospectos desde que conocen una marca hasta convertirse en clientes reales” (JFT
Comunicacion, 2025). El término funnel significa “embudo” y es en realidad una metafora
visual donde se puede evidenciar como el nimero de clientes potenciales va disminuyendo a

medida que avanzan por el embudo finalizando en la parte mas estrecha con los clientes reales.
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El marketing funnel se divide en tres etapas principales: atraccion, consideracion y
conversion. Para Wix (2020), en la etapa superior, Top of the Funnel (ToFu), el objetivo es
generar atraccion sobre una marca o producto. En la etapa media, Middle of the Funnel (MoFu),
se busca persuadir a los posibles clientes de la oferta que se ofrece es la mejor opcion entre la
competencia y generar leads y, en la etapa inferior, Bottom of the funnel (BoFu), la finalidad es
impulsar la accion de compra y generar ventas.

Figura 4
Marketing Funnel

Atraccion

' Top of the Funnel
(ToFu)

Consideracién ‘ Middle of the Funnel
(MoFu)

Ny Bottom of the Funnel
onversigfii =
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Nota. Tomado de ;Qué contenido uso para cada fase del funnel de conversioén?, por D.

Brabant, 2022.

El brand funnel se ubica en la parte superior del funnel (ToFu) y “se centra en generar
conciencia, interés y deseo” MNTN (s.f.) en la mayor cantidad posible del universo de clientes
potenciales, asi como construir la marca y consolidar la reputacioén, mientras que el full funnel
acompaiia al cliente en todo su proceso de compra; es decir, no se centra solo en la primera
etapa del marketing funnel, sino que se trata de la relacion del consumidor con la marca, en
funcién del momento en que se encuentra. Laura Camazoén, digital manager de la Asociacion
de Agencias de Medios (2024), menciona que este enfoque permite aplicar una estrategia que
tenga en cuenta todo el recorrido por el que pasa un consumidor y lanzando comunicaciones
que se ajusten a cada momento. No obstante, reconoce que este recorrido por el funnel no es
lineal, ya que el consumidor elige en qué etapa situarse y avanza en cada etapa del funnel de
manera diferente y, es por ello que la estrategia debe actuar de manera diferente y diferenciada

en todas las fases.
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En resumen, el brand funnel se centra en las métricas de la parte superior del embudo
(ToFu) teniendo como objetivo dar a conocer la marca e ir construyendo su reputacion a lo largo
del tiempo, mientras que el full funnel utiliza este conocimiento de la primera etapa con tacticas
en la parte media (MoFu) e inferior del funnel (BoFu) para guiar a los clientes desde el
descubrimiento hasta la compra, a través de estrategias enfocadas en cada etapa del funnel.

3.3 Descripcion de la Metodologia

La metodologia Brandformance Experience fue desarrollada por la agencia Laboratorio
Digital en respuesta a la necesidad latente de gestionar campafias que conecten, pero al mismo
tiempo que generen rentabilidad a la empresa. Bajo este escenario, la agencia desarrolld tres
pasos puntuales por los cuales una marca debe transitar: El paso 1, Descubrimiento, se enfoca
en un research de la marca, asi como su andlisis y bliisqueda de oportunidades. El paso 2,
Planning y Comunicacion, se enfoca en el desarrollo de una buyer persona, la aplicacion de la
herramienta EcA y la creaciéon de una estrategia. Finalmente, el paso 3, Activacion y
Optimizacion, se enfoca en el full funnel, la analitica y la optimizacion.

Ademads, como parte de su metodologia, utilizan herramientas propias y de pago que les
permiten trazar una ruta estratégica y construir experiencias personalizadas a cada cliente y
necesidad.

e Paso 1 - Descubrimiento: Research, analisis y oportunidades. En esta etapa se realiza un
workshop junto al cliente para el levantamiento de informacion y data. En la Tabla 1 se
hace un analisis de los principales retos a los que se enfrenta la marca a nivel macro,
tanto desde el area de marketing como desde el area comercial.

Tabla 1
¢Cudles son los principales retos?

(Cuales son los principales retos? Considerando el negocio a nivel macro
Marketing Comercial

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.
En la Tabla 2 y 3 se analiza la propuesta de valor. En la primera es frente al consumidor;
es decir, qué piensa la empresa que el consumidor cree que le va a entregar como
propuesta de valor y, en la segunda, es frente marca; es decir, cudl es la propuesta real

que tiene la empresa para entregar al cliente.
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Tabla 2
Propuesta de valor. Frente consumidor

Propuesta de valor
Frente consumidor

(Cudl es mi expectativa
(Qué es lo primero que toman
en cuenta para elegir?
Nota. Elaboracion propia a partir de data brindada por la agencia.

Tabla 3
Propuesta de valor. Frente marca

Propuesta de valor
Frente marca

(Qué necesidad busca
resolver?
(Cual es la expectativa
(Qué es lo primero que toman
en cuenta para elegir?
Nota. Elaboracion propia a partir de data brindada por la agencia.

Finalmente, en la Tabla 4 se procede a analizar los diferentes buyer persona. A cada uno
se le describe sus red flags (contras) y green flags (pros), asi como su estilo de vida y

proceso de compra.

Tabla 4
Buyer Persona
Buyer Persona 1

Red Flags (las contras del publico)

Green Flags (los pros del publico)

Proceso de (procedimiento que suele hacer el publico para llegar a una

postulacion postulacion)

Estilo de vida (manera en que vive el publico)

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.
e Paso 2 - Planning y Comunicacién: En este punto, la agencia unifica los resultados de
su investigacion con la informacion recogida por parte del cliente en el paso 1 y procede
a definir los buyer persona que conforman la audiencia en general. Los detalles en la

Tabla 5.



Tabla 5

Definicion de la audiencia
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(Nombre del publico 1)

Datos demograficos

(se define la edad, estado civil, ubicacion geografica, NSE y

ocupacion)

Necesidades y dolores

(se detalla las necesidades que actualmente tiene el publico

respecto al producto o servicio que ofrece la marca)

Caracteristicas (definicion de sus cualidades y defectos)
personales
Motivaciones (lo que motiva a este publico para obtener el producto o servicio)

Canales de informacion

(los medios que usa el ptblico para poder conocer sobre la

marca)

Comportamiento de

postulacion

(proceso que suele usar el publico antes de realizar una

postulacion)

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

El siguiente paso es la aplicacion de la herramienta Eca, un cuadro donde la agencia

resume el full funnel y detalla los objetivos a perseguir de cada segmento en base a la

meta, asi como las herramientas de contacto, los recursos a usar y los productos y

servicios de la marca que encajan con cada uno de ellos.

Tabla 6
Herramienta EcA

Herramienta EcA

Full Funnel Meta Objetivos | Herramientas Recursos Productos &
de contacto Servicios
Universo Interés
Base
Potenciales Confianza
Clientes
Clientes Venta

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Finalizada la aplicacion de la herramienta EcA, la agencia procede a desarrollar la

estrategia, que se divide en Estrategia de comunicacion (la propuesta de valor) y la

Estrategia de contenidos, la cual define los territorios de contenido macro y segin buyer

persona. En esta etapa la agencia presenta bocetos de disefios y una lista de keywords

tanto racionales como emocionales.
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e Paso 3 - Activacion y optimizacion: Empieza con la puesta en marcha de la estrategia
desarrollada en el paso 2. Asimismo, se le suman los esfuerzos del equipo de medios
(pauta digital), quienes definen una estrategia de Upper Funnel (primera etapa del
embudo de conversion enfocada a dar a conocer una marca a la audiencia) en la cual
definen la segmentacion (intereses y datos demograficos), formatos, nimero de piezas
y plataformas a usar, a la vez que desarrollan un plan de medios con resultados
proyectados para cada etapa del funnel y la inversion solicitada.

Tabla 7
Plan de medios

Plan de medios

Performance Proyecciones
Medio Obj. | Formato T. de KPI Impresiones Total | CTR | Alcance | FQ | Interacciones Fans
compra

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.
La parte final de este paso es el seguimiento diario de las campanas activas, para asi
realizar optimizaciones en base a los hallazgos que haga el equipo y la presentacion de
un reporte mensual o de fin de campaia a través de un dashboard donde se agregan

conclusiones y recomendaciones de buenas practicas para futuras pautas.



Capitulo 4 Analisis de la Metodologia y su aplicacion
4.1 Objetivos de la investigacion
4.1.1 Objetivo general

Evaluar el impacto de la aplicacion de la Metodologia Brandformance Experience en el
desempefio de la marca empleadora de Tottus, Trabaja y Avanza con Tottus, a partir del analisis
de los resultados obtenidos por sus publicaciones en Facebook y TikTok de enero a junio de
2023.

4.1.2 Objetivos especificos

e Identificar las caracteristicas del contenido generado bajo la
metodologia Brandformance Experience en las publicaciones de
Facebook y TikTok de enero a junio de 2023.

e Analizar el desempefio cuantitativo de las publicaciones organicas y
pagadas (alcance, engagement, reproducciones, interacciones Yy
crecimiento de la comunidad) en ambas plataformas.

e C(lasificar los diferentes contenidos aplicados a la estrategia para
determinar su aporte a la construccion de la marca empleadora.

e Comparar el rendimiento de las publicaciones organicas y pagadas
entre Facebook y TikTok para identificar diferencias en su eficiencia
dentro de la marca empleadora.

4.2 Herramienta metodolégica

Este trabajo se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, el cual permite la comprension
integral de los resultados obtenidos luego de aplicada la metodologia Brandformance
Experience. Por un lado, se aplicara en el andlisis de los contenidos publicados en las redes
sociales de Facebook y TikTok de la marca empleadora de Tottus, mientras que, por otro lado,
en la medicion y evaluacion de métricas pagadas que evidencien el desempefio de dichos
contenidos.

Para la recoleccion de la informacion se ha empleado diversas técnicas e instrumentos
metodoldgicos. En primer lugar, se ha aplicado el analisis de contenido ya que es una
herramienta objetiva porque sus procedimientos claramente definidos permiten que otros
investigadores puedan reproducir el andlisis y verificar los resultados objetivos; sistematica,
porque los contenidos se analizan con un sistema aplicable a todas y cada una de las partes del

documento; cuantificable, porque los resultados pueden expresarse en indicadores y
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transformarse en términos numéricos; y aplicable de forma general, porque los programas de
computo que se utilizan facilitan su puesta en practica (Fernandez, 2002).

Por ello, se aplicaran seis variables, que a su vez, estan clasificadas en categorias, las
cuales fueron definidas en la estrategia de comunicacion y a la que cada contenido publicado
deberia responder para apoyar al logro de los objetivos planteados. Ellas son eje de contenido,
formato, objetivo, presencia del equipo de trabajo, presencia de los arquetipos e
hipertextualidad. En segundo lugar, se ha realizado una revision de métricas digitales pagadas
(y algunas organicas) considerando los indicadores de objetivo de pauta, alcance, resultados,
frecuencia, interaccion, reproducciones, clics en el enlace, CPR (costo por resultado) y total de
seguidores, segun sea el caso, para saber si los resultados obtenidos van acordes a los
proyectados por la agencia.

Asimismo, este trabajo adopta la modalidad de estudio de caso, enfocdndose
especificamente en la marca empleadora de Tottus “Trabaja y avanza con Tottus”, con el
objetivo de examinar de manera detallada la aplicacion de la metodologia antes mencionada en
un contexto real y concreto.

4.3 Seleccion de la muestra

Para el trabajo, se ha analizado un total de 53 contenidos en Facebook y 104 contenidos
publicados en TikTok, asi como 44 contenidos impulsados con pauta: 12 de Facebook y 32 de
TikTok. Dichos contenidos fueron publicados entre enero y junio de 2023 y extraidos gracias a
los reportes de resultados mensuales que genera la agencia. Se ha elegido ese periodo de tiempo,
ya que es el primer semestre de la aplicacion de la estrategia, y se busca conocer los primeros
resultados de la metodologia.

4.4 Analisis de contenido
4.4.1 Ficha técnica

Se aplicara el analisis de contenido a las publicaciones realizadas por Trabaja y Avanza
con Tottus en Facebook y TikTok, teniendo en cuenta un determinado tiempo, explicado
anteriormente, y aplicando unas variables de analisis que permitiran evaluar el impacto de la

metodologia en dichos contenidos. Los detalles de la ficha técnica se muestran en la Tabla 8.
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Tabla 8
Ficha técnica para el analisis de contenido
Metodologia de la Investigacion Cuantitativa
Técnica o herramienta de Investigacion Andlisis de contenido

Periodo de Analisis

Del 1 de enero al 30 de junio de 2023

Definicion de unidad de analisis Contenido publicado por Trabajay Avanza de

Tottus en sus cuentas de Facebook y TikTok

Total de unidades analizadas 157

Levantamiento de informacion Aplicacion de la Ficha de analisis elaborada

la Lic. Betsy Salazar

Procesamiento de informacion Tablas dindmicas de Excel elaboradas por la

autora

Nota. Adaptado de Analisis del alineamiento de los contenidos de redes sociales de la

Universidad de Piura a sus ejes estratégicos institucionales: el caso de las publicaciones de

Facebook en 2023, por B. Salazar, 2023.

4.4.2 Variables de analisis

Variable 1: Eje de contenido

Variable 2: Formato del contenido
Variable 3: Objetivo del contenido
Variable 4: Presencia del equipo de trabajo
Variable 5: Presencia de los arquetipos

Variable 6: Hipertextualidad

4.4.3 Ficha de anadlisis de contenido

Tabla 9
Ficha de andlisis de contenido
Red social Variable Categoria Descripcion
Facebook Eje de contenido Convocatorias Contenidos enfocados en

ofrecer oportunidades
laborales detallando los
requisitos del puesto y las

herramientas necesarias.

Cultura Contenido dedicado a hablar
de la cultura organizaciones,
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evidenciando los logros, los
valores, los equipos de
trabajo y la organizacion en
general.

Logros

Contenido en los que se
muestren los premios,
reconocimientos y
certificaciones de la
organizacion, asi como
testimonios del equipo.

TikTok

Empleabilidad

Contenidos enfocados en
ofrecer oportunidades
laborales dando informacion
del puesto y requisitos. Se
diferencia de Facebook ya
que, adicional, brindan
consejos a los posibles
candidatos para tener
postulaciones exitosas. No
es solo comunicar
convocatorias, Sino
“aconsejar” o “educar”.

Cultura

Contenido orientado a
comunicar los beneficios de
ser parte de la organizacion,
asi como comunicar los
valores de la marca, hablar
acerca de la organizacion y
el equipo de trabajo.

Logros

Contenidos que se dedican a
compartir los premios,
reconocimientos y
certificaciones de la
empresa; asi como dar
testimonios.

Facebook y
TikTok

Formato del Imagen estatica
contenido

Iméagenes fijas que no
incluyen movimiento.
Pueden ser fotografias del
producto o servicio,
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infografias o disefios
graficos.

Video/Reel

Video que puede ser en
formato cuadrado
(1080px*1080px) o vertical
(1080px*1920px). Ideal para
contenido rapido y auténtico.

GIF

Imagen que incluye breves
animaciones y es de corta

duracion.

Carrusel

Secuencia de iméagenes y/o
videos (maximo 10) en una
misma publicacion. Ideales
para contar historias,
testimonios o tutoriales.

Facebook y
TikTok

Obijetivo del
contenido

Branding y
Posicionamiento
de marca

Su finalidad es aumentar la
visibilidad, mejorar la
reputacién y dar a conocer
productos o servicios.

Engagement y
comunidad

Su objetivo es fomentar la
interaccion y fidelizar a la
audiencia mediante
contenido de valor y
comunidad.

Tréficoy
conversion

Busca dirigir usuarios a una
pagina web o landing page,
captar clientes potenciales
(nuevos colaboradores) y
realizar cierres
(contrataciones).

Educacién

Orientado a compartir
conocimientos, educar sobre
el producto o servicio y
lograr el status de experto en
el sector.

Atencién al cliente

Su finalidad es mejorar la
relacion con el usuario y
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resolver dudas
proactivamente.

Facebook y Presencia del Evaluar si en los contenidos
TikTok equipo de trabajo publicaglos aparece_personal
del equipo de trabajo.
Facebook Presencia de Sefialar si en los contenidos
arquetipos se ha hecho uso de los
arquetipos creados por la
agencia: Claudiay Carlos, o
si se les ha omitido.
Facebook y Hipertextualidad Enlace a otra red Enlace que redirigen a otra
Tiktok social red social de la misma

organizacion.

Enlace a Worcket

Enlace que redirige a la
pagina de empleo de la
institucion.

No hay
hipertextualidad

Contenidos en los que no se
emplea ningun enlace.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

4.5 Medicion de métricas

Para el analisis de métricas, el presente trabajo se va a centrar, principalmente, en

analizar la data pagada de las publicaciones de Facebook y TikTok, ya que la agencia no ha

brindado la data completa mensual de las métricas organicas. No obstante, para Facebook, se

estd agregando informacion sobre el alcance, las interacciones y los clics en el enlace en los

meses de febrero y marzo (meses donde hubo ausencia de pauta) a modo de revisar el impacto

del retiro de la inversion. De la misma manera, para TikTok se ha agregado la data orgénica en

los mismos meses para los objetivos de interaccidon y visualizaciones, con la misma finalidad

de analizar el semestre completo y la variacion de un mes con pauta y otro sin el mismo.
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4.5.1 Ficha técnica

Tabla 10
Ficha de andlisis de contenido

Metodologia de la Investigacion Cuantitativa

Técnica o herramienta de Investigacion Medicion de métricas

Periodo de Analisis Del 1 de enero al 30 de junio de 2023
Definicion de unidad de analisis Contenido pagado en el Facebook y TikTok

de Trabaja y Avanza con Tottus.

Total de unidades analizadas 44

Levantamiento de informacion Aplicacion de la Ficha de analisis elaborada
por la Lic. Betsy Salazar

Procesamiento de informacion Tablas dindmicas de Excel elaboradas por la
autora

Nota. Adaptado de Andlisis del alineamiento de los contenidos de redes sociales de la
Universidad de Piura a sus ejes estratégicos institucionales: el caso de las publicaciones de
Facebook en 2023, por B. Salazar, 2023.
4.5.2 Métricas de andlisis
Las siguientes métricas fueron definidas en los planes de medios propuestos por el

equipo de medios de la agencia para una mejor evaluacion de los resultados conseguidos. A su
vez, cada métrica tiene diferentes categorias, las cuales vienen predeterminadas en el Business
Manager, plataforma utilizada para la creacion de campafas digitales publicitarias.

e Meétrica 1: Objetivo de la pauta

e Meétrica 2: Alcance

e Meétrica 3: Resultados obtenidos

e Meétrica 4: Frecuencia

e Me¢étrica 5: Interaccion (Me gusta, comentarios, compartidos,

guardados)
e Mg¢trica 6: Clics en el enlace (Trafico)
e Meétrica 7: CPR (costo por resultado)

e Meétrica 8: Total de seguidores
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4.5.3 Ficha para la medicion de métricas

Tabla 11
Ficha para la medicion de métricas

Red social Métrica Variable

Descripcion

Facebook Objetivodela  Reconocimiento

pauta (Awareness)

Pauta enfocada en aumentar
la visibilidad y recordacion
de la marca priorizando el
alcance y la frecuencia sobre

la conversion.

Trafico

Disefiado para dirigir a los
usuarios a un sitio web,
landing page, aplicacién o
evento, aumentando las
vistas.

Interaccion
(Engagement)

Busca fomentar la
participacién con el
contenido, incluyendo
métricas como reacciones,
comentarios, compartidos,
guardados, reproducciones,
clics en las publicaciones o
mensajes a Facebook,
Instagram o WhatsApp.

Clientes potenciales
(Lead Generation)

Orientado a recopilar
informacion de contacto
(registros, formularios) de
personas interesadas en el
producto o servicio.

Ventas (Sales)

Disefiado para generar
acciones de valor como
compras (e-commerce),
conversiones en el sitio web
0 ventas por catalogo.

TikTok Reconocimiento
(alcance y notoriedad)

Busca maximizar el alcance
de la marca.

Consideracion

Se mide a través del trafico,
visualizaciones de video,
interacciones con la
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comunidad (comentarios, me
gusta, guardados y
compartidos) y generacion
de clientes potenciales.

Conversion

Enfocado en lograr acciones
especificas como compras en
el e-commerce o descarga de

apps.

Facebook y
TikTok

Alcance

Mide el nimero de usuarios
unicos que han visto un
contenido al menos una vez.

Resultados
obtenidos

Es la métrica que detalla los
resultados que se obtuvieron
como respuesta a la pauta
activada.

Frecuencia

Es el nimero promedio de
Veces que un anuncio o
contenido es expuesto a una
misma persona.

Interaccion

Me gusta

Cantidad de “me gusta” que
recibe un contenido o
anuncio.

Comentarios

Cantidad de comentarios que
los usuarios dejan en una
publicacion.

Compartidos

Cantidad de veces que el
contenido fue compartido.

Clicsen el
enlace

Mide el numero total de
veces que los usuarios dan
clic en enlaces dentro del
anuncio que dirigen a un
destino ya sea externo (sitios
web) o interno (experiencias
de pantalla completa)

CPR (costo por
resultado)

Mide la eficiencia financiera
de una camparia, calculando
el gasto total dividido entre
el nimero de resultados
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obtenidos (dependiendo del
objetivo de la pauta).

Total de Mide si los seguidores de las

seguidores redes sociales van
aumentando o disminuyendo
a lo largo de los meses.

Nota. Elaboracion propia.
4.6 Aplicacion de la metodologia Brandformance Experience

Como parte de la primera fase de la metodologia, descubrimiento, el equipo de la
agencia tuvo una primera reunion con el cliente donde se pudo obtener toda la informaciéon
necesaria con la cual trabajar los siguientes 2 pasos. Luego de conocer la historia y dolores de
la organizacion, se hizo hincapié¢ en los objetivos comerciales y de marketing que buscaban
alcanzar.

Tabla 12
Principales retos - TyA

(Cudles son los principales retos?

Marketing Comercial
Comunicar de una manera no tradicional la Captacion de personal estable,
cultura de la organizacion para tener mayor especialmente en fechas festivas Fiestas
enganche del publico Patrias y Navidad
Ver nuevos canales digitales de Evitar la constante rotacion del personal
comunicacion que nos acerquen al publico
joven
Consolidar a Trabaja y Avanza como el Buscar una manera de poder gestionar los
lugar ideal donde trabajar procesos de contratacion

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

En esta primera conversacion hubo hallazgos potentes; por ejemplo, Tottus era la
primera marca del grupo Falabella en trabajar su marca empleadora y que su principal dolor era
la excesiva rotacion del personal en todas sus tiendas a nivel nacional y que sus procesos de
seleccion eran bastante largos. No obstante, el lado positivo era que, al trabajar en Tottus, la
persona obtenia muchos beneficios y que no pedian muchos requisitos ni experiencia previa
para poder postular. Es por ello que la marca buscaba destacar los beneficios a través de
contenido educativo.

Posteriormente, se tuvo que conocer la propuesta de valor que ofrece la organizacion a
los consumidores, desde el frente del consumidor y desde el frente de marca. Era importante

conocer qué piensa la marca que ofrece a los usuarios que las demas organizaciones no lo hagan.
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Desde el frente de consumidor, es conocer qué piensa la marca que los clientes piensan sobre
él.

Tabla 13

Propuesta de valor, frente consumidor - TyA

Propuesta de valor
Frente consumidor
(Cual es mi - Ven a Tottus como una empresa de confianza y renombre
expectativa nacional.
- Esuna empresa donde acepta personas sin experiencia previa.
Ideal para una “primera chamba”.
- Una empresa que da buenos beneficios desde el primer dia.
- Da trabajo a adultos mayores.

(Qué es lo primero | - Los horarios que se adaptan a su vida (estudios o familia).
que toman en cuenta | - El sueldo.
para elegir? - Hay muchas tiendas a nivel nacional y puede haber una cerca a
sus casas.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Luego de conocer la percepcion de la marca acerca de lo que los consumidores piensan
sobre ella, es momento de conocer qué es lo que realmente necesita y ofrece la organizacion a
los usuarios finales, su propuesta de valor real.

Tabla 14
Propuesta de valor, frente marca - TyA

Propuesta de valor
Frente marca

(Qué necesidad - Bajar la rotacion. Buscar personal mas estable y comprometido.
busca resolver? - Disminuir los procesos de seleccion para evitar fuga de
personal.
(Cual es la Encontrar personal mas adulto porque son mas estables, tienen mas
expectativa compromiso con el trabajo.
(Qué es lo primero | Como marca ofrecemos muchos beneficios:
que toman en cuenta | - Ubicamos al personal en sedes cercanas a su domicilio ya que

para elegir? estamos a nivel nacional.

- Brindamos capacitacion previa para que el trabajador se pueda
desenvolver bien.

- Se puede hacer linea de carrera.

- Ofrecemos un salario competitivo.

- Somos el lugar ideal para empezar la vida laboral.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Finalizada la propuesta de valor, se procede a conocer los publicos que la marca desea

abarcar y saber qué tanto conoce sobre ellos. Es asi como se definieron 2 buyer persona.
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Tabla 15
Buyer persona 1: 18 a 24

Personas de 18 a 24 afios
Red Flags - Son jévenes que usualmente no les gusta seguir drdenes.
- Quieren todo rapido, por eso nuestro proceso de seleccion les
aburre y desertan.
- Son muy rotativos.
- No se comprometen (no se ponen la camiseta).

Green Flags - Son como esponjas y aprenden rapido.
- Son féciles de moldear.
Proceso de Usan mucho las redes sociales, especialmente TikTok. Buscan y
postulacion hablan a las empresas a través de redes sociales.
Estilo de vida - Jovenes que viven con sus papas y que buscan su primer trabajo.

- Jovenes que quieren independizarse.

- Jovenes que buscan trabajar al mismo tiempo que estudian.

- Jovenes que no cuentan con recursos para estudiar y por eso
quieren trabajar.

- Papas jovenes que buscan generar dinero fijo mensual.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Tabla 16
Buyer persona 2: 25 a 35

Personas de 25 a 35 afios

Red Flags - Se mueven por el dinero.
- Cambian de trabajo si encuentran una oferta mds atractiva.
Green Flags - Existe un mayor grado de compromiso.
- Personas con carga familiar lo cual sirve de motivacion para
trabajar.

- Se adaptan facilmente a los cambios.
- Buscan estabilidad laboral.

Proceso de Usan redes sociales como Facebook y plataformas web de empleo
postulacion como Bumeran y Computrabajo.
Estilo de vida - Adultos con familia que mantener.

- Adultos que terminaron su carrera técnica pero que no ejercen.

- Adultos solteros que buscan generar dinero para estudiar en el
futuro o ayudar a su familia.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Luego de culminar esta reunion con el cliente y de tener los objetivos, los publicos a los
que desea impactar y su propuesta de valor mas clara, el equipo de la agencia procede a iniciar
la segunda etapa de la Metodologia: Planning y Comunicacion, que es basicamente la
estrategia, iniciando con el establecimiento de las audiencias, donde se unifica la informacion

del cliente con su investigacion.
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Audiencia 1: de 18 a 24
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Jovenes de 18 a 24

Datos demograficos

Hombres y mujeres de 18 a 24 afios.

Usualmente solteros.

NSE: C-D, a nivel nacional

Recién egresados del colegio o a inicios de una carrera

técnica.

Necesidades y dolores

Necesidades: No depender de sus padres. Independizarse.

Dolores: Crecer profesionalmente.

Caracteristicas Aprenden rapido.
personales Son més agiles.
Manejan mejor la tecnologia.
Se resisten un poco al cambio.
Poco compromiso.
Motivaciones Buscan independencia econdmica para estudiar o “disfrutar” su

mayoria de edad.

Canales de informacion

Suelen usar las redes sociales para ocio y medio de

comunicacion.

Comportamiento de

postulacion

Preguntan a las empresas a través de redes sociales. Buscan

agilidad en los procesos.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Tabla 18
Audiencia 2: de 25 a 35

Adultos de 25 a 35

Datos demograficos

Hombres y mujeres de 25 a 35 afios.

Usualmente convivientes o casados.

NSE: C-D, a nivel nacional.

Personas sin estudios superiores, estudiando carrera técnica o

con carrea finalizada.

Necesidades y dolores

Necesidades: Trabajo fijo y hacer linea de carrera. Buenos

horarios para poder pasar tiempo en familia.
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- Dolores: No pueden hacer horarios rotativos (fines de

semana).
Caracteristicas - Se adaptan facilmente a los cambios.
personales - Tienen més compromiso con el trabajo.

- El proceso de capacitacion toma mas tiempo con ellos.

- Sus horarios son mas limitados, no tan rotativos.

Motivaciones Su familia. Buscan crecimiento personal y profesional.

Canales de informacion Suelen usar las redes sociales, medios tradicionales y paginas

web de empleo.

Comportamiento de Postulan a través de Facebook o paginas de empleo. Mandan

postulacion COITEOS.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

El siguiente paso es trabajar la Herramienta EcA, un cuadro que resume las acciones a
realizar en cada etapa del full funnel. Para el Universo Base, se busca incrementar a la
comunidad actual de Facebook y empezar a gestionar la comunidad de una nueva plataforma:
TikTok; asi como lograr un mayor alcance de sus publicaciones tanto organico como pagado.
Para los Potenciales clientes, la meta es trabajar la confianza del usuario y asi generar mayor
interaccion en nuestras plataformas. Para esta etapa, TikTok y Worcket juegan un papel
fundamental. Finalmente, para la ultima etapa, Clientes, donde la meta es lograr la venta (en
este caso, el cierre de personal), nuestro objetivo sera conseguir leads, para lo cual se usaran las
plataformas de TikTok y Worcket.

En las 3 etapas, se propone trabajar con los formatos de videos o reels (segin la
plataforma a la que van dirigidas), imagenes estaticas y carruseles. Asimismo, se plantea el uso
de arquetipos para Facebook y del equipo de trabajo para los contenidos grabados de TikTok.

Gracias a esta herramienta y la investigacion del equipo, se pudo definir ingresar a
TikTok como una nueva herramienta de contacto, para ese entonces, tenia un gran nimero de
usuario joven y tenia (y tiene) como caracteristica principal la viralidad. Hubo 4 datos potentes
que respaldaron la propuesta. El primero es que era una plataforma transversal en la edad, sus
principales usuarios eran de la generacion Z y millenials. Segundo, que era una plataforma con
alto impacto en el Pertl ya que sus anuncios llegaban a 1.000 millones de personas mayores de
18 anos cada mes, compuesta por 61% mujeres y 39% hombres. Tercero, que era una aplicacién
que habia abarcado al 51, 2% de la poblacion peruana y cuarto, por su exponencial aceptacion
ya que el 78% de las personas dijeron sentirse mas positivos después de ver contenido en

TikTok. A todo esto, se le suma su alto nivel de engagement, ya que el 90% de usuarios afirmé
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haber realizado alguna accién después de ver un anuncio en esta plataforma. Toda esta

informacion fue recogida de Hootsuite 2021 y de TikTok for Business 2022 para la elaboracion

de la estrategia que se present6 al cliente (Laboratorio Digital, 2022).

Tabla 19

Herramienta EcA - TvA

Herramienta EcA

Full Funnel Meta Objetivos | Herramientas Recursos Productos &
de contacto Servicios
Universo Interés Crecimiento Facebook. Videos/Reels | PROCESOS
Base dela TikTok Imagenes DE
comunidad. estaticas SELECCION
Alcance. Carruseles
Potenciales Confianza Interaccion TikTok.
Clientes Worcket
Clientes Venta Conversion TikTok.
(leads) Worcket.
Boca a Boca

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.

Finalmente, en la tercera etapa de la Metodologia, y como parte de la estrategia de
medios, el equipo propuso un plan de medios, el cual fue modificado posteriormente por ajustes
en el presupuesto, ya que hubo un recorte de la inversion y se tuvo que adecuar al presupuesto
con el que el cliente contaba en ese momento. La disminucion de la inversion no fue una

decision de la agencia, sino una decision que vino desde la gerencia de Tottus. No obstante, se

puede ver en la Tabla 20.
Tabla 20
Plan de medios recomendado - TyA
Plan de medios
Performance Proyecciones
Medio Obj. Formato T. de KPI | Impresiones | Total | CTR | Alcance | FQ | Interacciones Fans
compra
Facebook | Interacciones | Postad CPI 0,06 400.000 1.200 5% 200.000 2 20.000 -
10
Facebook | Fans mujeres | PPV (1) CPF 0,20 87.500 700 4% 43.750 2 3.500
Facebook Fans PPV (1) CPF 0,40 50.000 800 3% 25.000 2 2.000
hombres
TikTok Interacciones Video CPI 0,20 146.250 1.170 | 4% 73.125 2 5.850
In-feed

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion brindada por la agencia.
4.7 Resultados y analisis de la investigacion

Luego de conocer el proceso detallado de la Metodologia Brandformance Experience,
es momento de conocer la aplicacion de esta metodologia a “Trabaja y Avanza con Tottus” para,
finalmente, definir una estrategia de comunicacion y de medios que estén alineados a los
objetivos comerciales y de marketing anteriormente detallados.

4.7.1 Anadlisis de contenidos organicos en Facebook
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Entre enero y junio de 2023, Trabaja y Avanza con Tottus realizé un total de 53
publicaciones en Facebook, entre 8 a 10 publicaciones mensuales, siendo mayo y junio los
meses con un mayor numero de publicaciones (10).

Figura §
Total de publicaciones en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al eje de comunicacion de cada contenido, en su estrategia especificaron
clasificarlos en 3: convocatorias, cultura y logros, dandole mayor relevancia a convocatorias;
no obstante, fue el eje de cultura el que ha tenido el mayor nimero de publicaciones (27),
seguido por convocatorias (25) y, finalmente, logros con solo una publicacion que se realiz6 en
marzo. En la siguiente imagen vemos el detalle de cada mes.

Figura 6
Ejes de contenido en Facebook
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Nota. Elaboracién propia.
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En cuanto al formato aplicado a cada contenido, en la estrategia especificaron usar
imagenes estaticas, videos/reel o carruseles, dindole mayor relevancia a las imagenes estaticas.
Durante el periodo analizado, se puede verificar que el 45% de sus publicaciones fueron en
formato de imagen estatica, seguida por videos/reels con el 32% y carruseles con el 23%,
cumpliendo asi con lo que dictaba la estrategia.

Figura 7
Formato del contenido en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

Asimismo, en cuanto al objetivo de comunicacion que persigue cada contenido
publicado, se le dio mayor relevancia al objetivo de trafico y conversion donde incitaban a los
usuarios a visitar la pagina web de Worcket para asi agilizar los procesos de seleccion. De esta
manera, 20 de los 53 contenidos publicados, tuvieron este objetivo; seguido por el objetivo de
educacion con 13 publicaciones y por el objetivo de engagement y comunidad con 10
contenidos en total. Finalmente, los objetivos de atencion al cliente y branding y
posicionamiento ocupan el cuarto y quinto lugar con 5 publicaciones cada una. Esto respalda la
necesidad de Trabaja y Avanza con Tottus de potenciar sus ofertas laborales en Facebook, a la
vez que educan al usuario sobre los puestos disponibles (funciones, horarios, sedes, requisitos,

etc.), asi como el uso de la plataforma worcket.
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Figura 8
Objetivo del contenido en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

De las 53 publicaciones realizadas, solo en 9 de ellas hay presencia del equipo de
trabajo, a pesar de que en la estrategia se destaca la importancia de mostrar al equipo para asi
generar mayor confianza y cercania con la audiencia; sin embargo, se optd potenciar esta
presencia en contenido grabado para TikTok. A pesar de ello; todos los meses hubo al menos
una publicacidon con fotos reales del equipo, excepto en febrero donde todo el contenido fue
disefiado con imagenes de stock y/o uso de arquetipos.

Figura 9
Presencia del equipo de trabajo en Facebook

Presencia del equipo de trabajo

10

8

6

4

|

, i
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

HSi mNo

Nota. Elaboracion propia.
En cuanto al uso de los arquetipos de Claudia y Carlos, en 17 de sus contenidos

decidieron hacer uso de ambos arquetipos en una misma publicacion para asi crear
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identificacion de ambos géneros con los contenidos. No obstante, el arquetipo de Claudia tuvo
15 publicaciones donde solo se usaba su imagen, mientras que Carlos tuvo 7 y, en 14
publicaciones se optd por no hacer uso de ninguno de los 2. Carlos tuvo mayor presencia en
ofertas de empleo dirigidos al género masculino como puestos en la planta de Huachipa.

Figura 10
Presencia de arquetipos en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, se evidencia que 40 de sus publicaciones tienen un enlace directo a la pagina
de Worcket, reforzando asi la necesidad de generar trafico a este sitio web para agilizar los
procesos de seleccion, mientras que, en los 13 restantes, se optd por no colocar un enlace ya
que es contenido més orientado a generar comunidad o interaccidon. Por ejemplo, en el mes de
febrero ningtin contenido fue dirigido a Worcket, mientras que, en enero, 6 de los 9 publicados
ese mes, tampoco tuvieron enlace ya que, como vimos en la Figura 3, la mayoria de sus
contenidos fueron del eje de cultura.

Figura 11
Hipertextualidad en Facebook
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4.7.2 Anadlisis de contenidos orgdnicos en TikTok

Durante el tiempo analizado, se realizaron 104 publicaciones en la plataforma de TikTok
teniendo una frecuencia entre 16 a 18 contenidos mensuales. En los meses de abril, mayo y
junio, la cantidad de publicaciones fue mas constante, publicando 18 videos al mes.

Figura 12
Total de publicaciones en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a los ejes de contenido, a diferencia de Facebook, en TikTok se decidio
potenciar 2 de ellos: empleabilidad y cultura, dejando el eje de logros a un lado. El eje de cultura
fue el que mas relevancia tomd con 64 publicaciones en total. La agencia buscaba utilizar la
viralizacion de TikTok para poder dar a conocer la cultura y valores de la empresa, seguido por
las ofertas laborales, pero de una manera dinamica, creativa y hasta divertida.

Figura 13
Ejes de contenido en TikTok
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Nota. Elaboracién propia.
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Asimismo, es importante conocer que al inicio del afio se dio mayor porcentaje de
contenidos a cultura, ya que la agencia buscaba empezar a dar a conocer la marca en esta red
social; no obstante, a partir de abril, la cantidad de publicaciones con eje de contenido de
empleabilidad empezo6 a aumentar.

Figura 14
Ejes de contenido por mes en TikTok

Ejes de contenido

K I|0 I‘O I|° II0 |I0

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

16
14
12
1

o

o N M O

B Empleabilidad m Cultura ®Logros

Nota. Elaboracion propia.

Al ser TikTok una plataforma audiovisual, los 104 contenidos fueron trabajados en
formato reel, respetando las medidas marcadas por la plataforma para que asi el algoritmo no
retrase o dificulte el alcance del contenido. No obstante, es importante sefialar que la plataforma
admite también el formato imagen y carrusel, los cuales fueron obviados en la estrategia, ya
que el formato reel tiene una alta capacidad de generar alcance viral y engagement rapido.

Figura 15
Formato del contenido en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.
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El objetivo de engagement y comunidad fue el que més resaltd durante el periodo
analizado con 54 publicaciones, ya que la agencia buscaba enganchar y generar confianza con
el usuario transmitiendo su cultura laboral; seguido por el objetivo de trafico y conversion con
31 publicaciones, en aquellos contenidos donde se habla de oportunidades laborales.

Figura 16
Objetivo del contenido en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

Si se revisa el desglose del mes a mes de los objetivos de cada contenido, podemos
verificar que en el mes de enero se publicd al menos un contenido de cada eje; no obstante, en
los siguientes meses se decidid potenciar aquellos ejes que generan mayor visualizaciones e
interaccion; es por ello que en febrero no se publico ninglin contenido del objetivo de educacion,

mientras que en marzo, abril y mayo se decidié omitir el de branding y posicionamiento.
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Figura 17
Objetivo del contenido mes a mes en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a la presencia del equipo de trabajo en los contenidos publicados, solo en 2
de ellos, en mayo y junio, se decidié omitirlos y trabajar con contenido de stock. Esto se dio ya
que fueron “contenidos de emergencia”, es decir, solicitudes del cliente que no estaban
contemplados en la grilla de contenido mensual.

Figura 18
Presencia del equipo de trabajo en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.
Finalmente, en cuanto a la hipertextualidad aplicada a esta plataforma, en el 83% de los

contenidos se optd por uno usar ningin enlace en las descripciones de los videos.
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Figura 19
Hipertextualidad en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

En los 3 primeros meses del andlisis, se puede evidenciar la presencia de enlaces al
Worcket en los copys, esta practica no fue recomendada por la agencia, pero se ejecutd a
insistencia del cliente; no obstante, en los 3 meses siguientes se omitio ya que los enlaces no
puedes ser clickeables y colocarlos solo generaba confusion en los usuarios. Por ello, se cred
un /inktree en el perfil que derivaba directamente al Worcket.

Figura 20
Hipertextualidad mes a mes en TikTok
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4.7.3 Andlisis de contenidos pagados en Facebook

Durante el periodo analizado, se realizaron 12 pautas en la plataforma de Facebook, 9

en enero y 1 en abril, mayo y junio. En los meses de febrero y marzo no hubo pauta ya que la

agencia mantuvo conversaciones con el cliente para poder redefinir los presupuestos a invertir.

En enero, la inversion aprobada fue de S/ 1937, mientras que en los meses siguientes se

disminuy6 a S/80, por ello es que se modifico la estrategia a pautar solo 1 contenido en esta

plataforma, como se puede ver en abril, mayo y junio.

Figura 21
Total de post pautados en Facebook

Total de post pautados
10

0 0
.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Nota. Elaboracion propia.

Junio

En cuanto a los objetivos con las que se activaron las pautas, en enero, al tener mayor

presupuesto se optd por 2 objetivos: reconocimiento e interaccion; no obstante, al haber

disminucion de la inversion, se optd por mantener solo uno: reconocimiento.

Figura 22
Objetivos de la pauta en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.
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Para poder analizar el alcance de los post pagados durante este periodo y, al no tener
post pagados en febrero y marzo, se ha decidido incluir el alcance total de las publicaciones
organicas en estos 2 meses para asi revisar si hubo o no un impacto con la retirada del
presupuesto y la siguiente disminucion del mismo.

Asi, podemos evidenciar que el alcance fue disminuyendo exponencialmente mes a mes.
No obstante, a pesar de no tener pauta en febrero y marzo, el alcance organico de los contenidos
publicados fue bastante bueno, incluso mejor que los siguientes meses donde se reactivo la
pauta, aunque con menor presupuesto.

Figura 23
Alcance mensual en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a la Frecuencia (FQ) que tuvieron los contenidos pagados, se puede verificar
que, en enero, la frecuencia era muy alta para los objetivos que perseguia ya que, para el
objetivo de interaccion, la frecuencia ideal es de 1.5, mientras que los anuncios estaban
impactando casi 3 veces a un mismo usuario. En cambio, en los meses siguientes, la situacion
mejord ya que se impactaba solo una vez (o hasta 2 a algunos) a cada usuario con la publicidad,
generando asi mejores costos. Esta frecuencia es 6ptima ya que las pautas de abril, mayo y junio
eran netamente de reconocimiento y buscaban mejorar la recordacion pero sin saturar a la

audiencia, ya que esto puede aumentar los costos y disminuir la efectividad del anuncio.
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Figura 24
Frecuencia en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al Costo Por Resultado (CPR), se puede evidenciar una mejora constante, ya
que se inicid gastando S/ 0,13 por cada persona alcanzada y se culmind en junio con S/ 0,00134.

Esto fue posible gracias al seguimiento y optimizacion que realiza el equipo como parte de la

tercera fase de la Metodologia.

CPR
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Nota. Elaboracién propia.

Para analizar las interacciones totales que se tuvo durante el periodo analizado y, al no
tener pauta en febrero y marzo, se ha decidido incluir las interacciones organicas del contenido
publicado para un mejor analisis. Asi, podemos ver que la cantidad de “me gusta”, comentarios
y compartidos que recibieron las publicaciones fue disminuyendo mes a mes. Esto, como ya se
menciond antes, se debe a la retirada de pauta en 2 meses y la considerable disminucion del

mismo en los meses posteriores. No obstante, se lograron los objetivos proyectados en los

planes de medios de cada mes. Asimismo, es importante sefialar que en los informes de
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resultados, la agencia considero solo estas tres métricas de interaccidn, ya que eran las que mas
le interesaban al cliente, por ello no hay data de las demas.

Figura 25
Interacciones totales en Facebook
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Nota. Elaboracion propia.

Los “clics en el enlace” hace referencia a los /inks de Worcket que se publicaban en las
descripciones de los post. Para este caso, también hemos incluido los clics que se dieron en los
post organicos de los meses de febrero y marzo.

Podemos evidenciar que, a pesar de la disminucion de la pauta, en los meses de mayo y
junio hubo un aumento en la cantidad de veces que se dio clic a los /inks que derivan al Worcket,
esto se debe a que el contenido fue realmente atractivo e interesante para el usuario.

Figura 26
Clics en el enlace en Facebook
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Nota. Elaboracién propia.
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Finalmente, en cuanto al crecimiento de la comunidad en esta plataforma, podemos ver
que ha sido constante, a pesar de la retirada de presupuesto y disminucion del mismo. Todos
los seguidores han sido el resultado de la publicacion constante de contenidos y la calidad del
mismo, ya que ninguna pauta se activo con el objetivo de comprar seguidores.

Figura 27
Crecimiento de seguidores en Facebook

Crecimiento de seguidores

205000
199959 200381 200419
200000 198676 g ..eeoeeeoqueeeeeeeees
195000 193000 "
190000 .
186929
185000 I
180000
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Nota. Elaboracion propia.
4.7.4 Anadlisis de contenidos pagados en TikTok

Para la plataforma de TikTok, la agencia sugirié tener un mayor presupuesto mensual
de inversion (S/ 1935), el cual se dividio en 8 contenidos. Es asi como, durante el semestre
analizado, se realizé la pauta a un total de 32 contenidos puesto que en febrero y marzo no hubo
nversion.

Figura 28
Total de posts pautados en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.



58

En cuanto al alcance de las publicaciones pagadas, se puede ver que en enero hubo un
pico mas alto ya que es temporada de contrataciones para el verano, es por ello que hubo mayor
interés del publico objetivo. Para los meses de abril, mayo y junio, el alcance fue disminuyendo
ya que se pautd mas contenido de cultura organizacional.

Figura 29
Alcance de TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

Acerca de las interacciones que recibieron las publicaciones, se ha agregado las
interacciones organicas de febrero y marzo para un mejor analisis mensual. Es asi como se
puede ver que, a pesar de no haber pauta en febrero y marzo, la cantidad de interacciones no
disminuy6 considerablemente, es mas, los “me gusta” fueron superiores a los meses siguientes
con pauta. Esto se debe a que los contenidos respondian a la estrategia plasmada como
consecuencia de la Metodologia Brandformance Experience.

Figura 30
Total de interacciones en TikTok
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Nota. Elaboracién propia.
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Otro indicador importante para evaluar la efectividad de los contenidos, son las
visualizaciones, especialmente en esta plataforma donde la viralidad marca el éxito de un
contenido. Para este caso, también se ha optado por agregar las visualizaciones organicas de
febrero y marzo para un mejor analisis. Es asi como se puede evidenciar que en estos meses
hubo una baja en las visualizaciones, pasando de 3.567.349 millones en enero a 2.603.613
millones a febrero, no obstante, es importante resaltar que el nimero de enero es solo de pauta,
a ello faltaria sumarle las visualizaciones organicas; en cambio, en febrero (y marzo) el nimero
de visualizaciones son las totales, ya que no hubo pauta ese mes. Esto nos demuestra que, a
pesar de no haber tenido pauta en algunos meses, se logré llegar a los millones de
visualizaciones entre todos los videos, siendo un buen indicador de la calidad del contenido
publicado.

Figura 31
Visualizaciones en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al Costo Por Resultado (CPR) de la pauta, podemos ver que entre enero y
mayo hubo una mejora de costos, ya que se paso de S/ 0,004 a s/ 0,002; mientras que en junio
el monto volvio a subir a S/ 0,007. No obstante, es importante resaltar que los costos han sido
satisfactorios y menor a los proyectados en los planes de medios, teniendo cada resultado a

menos de S/0,10.
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Figura 32
Costo por resultado en TikTok
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Nota. Elaboracion propia.
Finalmente, es importante evaluar el crecimiento de la comunidad en esta plataforma
que, como se puede ver, ha sido mes a mes de manera creciente, empezando en enero con 29.500
seguidores y culminando en junio con 53.946 seguidores en total. Se obtuvo 24.446 nuevos
seguidores en solo 5 meses. Estos nimeros reflejan el interés que la audiencia tiene con nuestra
marca.

Figura 33
Total de seguidores en TikTok
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Nota. Elaboracién propia.
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4.7.5 Comparacion de resultados entre plataformas

Si se analiza el crecimiento de la comunidad orgénica entre Facebook y TikTok, se puede
ver que en ambas es constante. Si bien Facebook tiene un mayor numero de seguidores con
200.419 hasta junio de 2023, esto se debe a que es una plataforma que se trabajo desde el 2018,
mientras que TikTok era una plataforma nueva que se cred en octubre de 2022.

Figura 34
Comparacion en el crecimiento de las comunidades
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Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a los CPR de cada plataforma, se puede ver que en ambos se mantuvieron
costos mas abajo de S/ 0,10, excepto en Facebook — enero que se obtuvo un costo de S/ 0,13,
siendo aun asi un costo bajo. Asimismo, es importante resaltar que las pautas en ambas
plataformas tenian objetivos diferentes, ya que en Facebook se optd por el objetivo de
reconocimiento, mientras que en TikTok por el objetivo de consideracion.

Figura 35
Comparacion de CPR
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Nota. Elaboracién propia.
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Para comparar el alcance pagado de ambas plataformas, se ha obviado la informacién
organica de febrero y marzo. Se puede evidenciar que TikTok es la plataforma por excelencia
para tener mayor alcance ya que usa solo el formato de reel. A pesar de tener diferentes
presupuestos de inversion, en enero, mes donde ambos tuvieron el mismo monto, igualmente
TikTok destaca teniendo 1.494.516 millones de personas alcanzadas, mientras que Facebook
tuvo 390.404 personas alcanzadas.

Figura 36
Comparacion del alcance
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Nota. Elaboracion propia.
4.7.6 Aportes al fortalecimiento de la marca empleadora

La aplicacion de los resultados de la Metodologia Brandformance Experience de la
agencia Laboratorio Digital a la marca empleadora “Trabaja y Avanza con Tottus” generd
resultados satisfactorios para el cliente. En primer lugar, se evidenci6 un aumento de
comunidades: en Facebook, la comunidad aumenté en 13.490 nuevos seguidores, mientras que
en TikTok aument6 en 24.446.

Gracias al establecimiento de los ejes de contenido y objetivos de comunicacion, se
pudo trabajar contenidos mas enfocados a cada publico definido como parte de la metodologia
(los buyer persona). Asimismo, se hizo uso de la imagen de los trabajadores para poder
humanizar la marca y generar identificacion y confianza con el usuario, logrando tener alcances
de mas de 1 millon en TikTok.

En la misma linea, la distribucion de la pauta fue un elemento importante dentro de la
estrategia ya que, al tener definidas las funciones de cada plataforma, se pudo crear contenidos

orientados a ello. Por ejemplo, Facebook tomd una posicion de la primera fase del full funnel
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(reconocimiento) mientras que TikTok entré en la segunda etapa (consideracion). Al ser
Facebook una plataforma antigua, se le destind menor presupuesto, ddndole un mayor
porcentaje a TikTok, una plataforma relativamente nueva y con mayor posibilidad de alcance.

Finalmente, todos estos logros generaron en un impacto positivo directo con la
rentabilidad de la empresa, ya que no habia necesidad de pautar todo el contenido publicado
puesto que se trabajé en convertirla en una empresa que destaca entre la competencia como la
mejor opcion donde trabajar, la captacion de nuevos perfiles se fue dando de manera organica.
La insercion de los links de Worcket en las publicaciones orientadas a generar trafico y/o
hablaban de empleabilidad en Facebook fueron un empuje positivo pues hizo que aumente el
trafico en esta plataforma, llegando a tener hasta 277.592 clics en un solo mes.

En resumen, la suma de trabajar contenido que conecte con cada publico definido, el
uso de los arquetipos y personal de la marca y la correcta distribucion de la pauta, hicieron que
esta marca se posicione dentro del mercado de las branding employer como la primera opcion
donde las personas eligen trabajar y esto se evidencia en el grado de engagement que tienen los

contenidos publicados .



Conclusiones

Primera. La metodologia Brandformance Experience de la agencia Laboratorio Digital cuenta
con una estructura de tres pasos que inicia con la etapa de “descubrimiento”, una conversacion
con la marca para conocer sus objetivos, propuesta de valor y los publicos a los que desea
impactar. La segunda etapa es la de “planning y comunicacion”, donde se lleva a cabo un
analisis e investigacion profunda sobre la marca para asi llegar a una estrategia final en la cual
se plasman los pilares de comunicacién y contenido, asi como los buyer persona y la
distribucion de medios y, finalmente, como tercera etapa, esta la “activacion y optimizacion de
campafas”, donde se procede con la puesta en marcha de la estrategia y activacion y
optimizacion de las campanas publicitarias.

Segunda. Gracias al uso de tablas para definir la propuesta de valor, las buyer persona, la
herramienta Eca y el plan de medios como parte del proceso, es mas sencillo para el equipo de
la agencia identificar las dolencias y red flags de la marca y sus publicos, para asi proponer
acciones que ayuden a contrarrestarlos y potenciar lo positivo. Ademas, todo este proceso
favorece a ambas partes, a la agencia, le agiliza tiempos, al tener la informacién mas
segmentada, ordenada y clara, mientras que a la marca le brinda una estrategia orientada al
logro de objetivos y mejorando su rentabilidad, al tener costos bajos. Por ejemplo, en TikTok
se llego a tener costos de S/ 0,002, mientras que en Facebook de S/ 0,00134.

Tercera. Gracias a la aplicacion de la metodologia, se pudo definir que los contenidos de
Facebook y TikTok estén mas orientados a comunicar la cultura organizacional de “Trabaja y
Avanza con Tottus”. En el caso de Facebook se debe a que es una plataforma que en la estrategia
se ubico en la primera etapa del fumnel (reconocimiento) buscando asi que los usuarios
identifiquen a la empresa como uno de los lugares donde quisieran trabajar. No obstante, al ser
una organizacion con reconocimiento nacional, aprovechan los contenidos publicados para
enlazarlos con el /ink de Worcket y asi generar trafico a su web de empleos. Por su lado, TikTok,
que se ubica en la segunda etapa del funnel (consideracion), utiliza los contenidos de cultura
para que los usuarios consideren a Tottus como su Gnica opcidn para trabajar.

Cuarta. En los contenidos organicos publicados en Facebook se opt6 por el uso de los
arquetipos de Claudia y Carlos, teniendo un total de 34 publicaciones con estos personajes y
generando cercania con la audiencia ya que estos personajes fueron maquetados para trasmitir
mensajes educativos acerca de los puestos de trabajo, dar a conocer los procesos de seleccion,
responder dudas de los usuarios y comunicar nuevas ofertas de empleo. En la misma linea, el
formato de imagen estatica en esta plataforma fue la favorita de la comunidad ya que es un

publico que se caracteriza por no gustarle leer grandes textos y prefieren la informacion
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resumida. Asimismo, en esta plataforma, el contenido se caracterizo por dar mayor relevancia
a comunicar la cultura organizacional y convocatorias laborales, persiguiendo los objetivos de
trafico y conversion, educacion y engagement.

Quinta. En cuanto a los contenidos orgénicos de TikTok, en la estrategia se definio el uso de
los trabajadores como embajadores para generar mayor conexion con los usuarios y mostrar el
lado humano de la marca, teniendo asi 102 publicaciones grabadas en total. Esto a través de la
grabacion de contenidos orientados al dia a dia de un trabajador de Tottus, los beneficios que
reciben y la explicacion de puestos de trabajo disponibles. A su vez, para potenciar el alcance y
engagement de los contenidos, se recurria a comunicar toda esta informacion haciendo uso de
los trends del momento, ya sea en audio, baile, filtro, reto o formato en especifico. Asimismo,
en esta red social, al igual que en Facebook, se decidid potenciar los ejes de empleabilidad y
cultura organizacional, dando mayor importancia al primero; no obstante, en abril, mayo y
junio, la cantidad de contenido orientado a mostrar la cultura de la empresa aumento. El objetivo
principal del contenido era generar engagement y comunidad, asi como trafico y conversion;
no obstante, en abril y mayo se empez6 a dar mas relevancia al objetivo educativo.

Sexta. En ambas plataformas se hizo uso de la hipertextualidad derivando a los usuarios a su
pagina web de empleos; no obstante, en TikTok hubo un cambio significativo al retirarlo de las
descripciones de abril en adelante ya que generaba confusion entre los usuarios al no poder dar
clic. Es asi como se optd por la creacion de un linktree que organiza todos los /inks y se ubica
en el perfil, facilmente identificable.

Séptima. En cuanto al analisis del contenido pagado, en la estrategia, como resultado de la
aplicacion de la metodologia, se pudo determinar un menor presupuesto para Facebook ya que
era una plataforma antigua y con cierto publico ganado, mientras que TikTok era una plataforma
nueva para la marca y donde estaba empezando a incursionar. No obstante, la gerencia de la
empresa decidi6 realizar un recorte de presupuesto quedando el monto mensual de S/ 80.00
para Facebook y S/ 1125.00 para TikTok. El equipo tuvo que hacer modificaciones en el plan
de medios y, atin asi, se logré que los perfiles obtenidos a través de Facebook sean cada vez
mas organicos; es decir, no necesiten un impulso publicitario para que se interesen por trabajar
en la organizacion; en cambio en TikTok, se destind un mayor presupuesto potenciando la
viralidad de los contenidos publicados, esperando llegar a la mayor cantidad de usuarios dentro
del publico objetivo y asi irse posicionando en esta plataforma.

Octava. Al comparar el rendimiento de ambas plataformas, se evidencia que TikTok tuvo un
crecimiento mas acelerado que Facebook, llegando a tener casi 10 mil seguidores en un solo

mes, mientras que el crecimiento de Facebook era de mil en mil. En cuanto a los costos por
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resultado (CPR) de cada plataforma, ambos se mantienen por debajo de los S/ 0,13, teniendo
Facebook como costo mas bajo a S/ 0,00059 y TikTok a S/ 0,001. Finalmente, en cuanto al
alcance de cada red social, TikTok es la que tiene la ventaja por encima de Facebook, llegando
a tener alcances de mas de 1 millon.

Novena. El crecimiento acelerado de las comunidades de Facebook y TikTok representan el
principal aporte de la metodologia Brandformance Experience al fortalecimiento de la marca
“Trabaja y Avanza con Tottus” ya que Facebook experimentd un crecimiento de mas de 13 mil
seguidores, mientras que TikTok tuvo un crecimiento de mas de 24 mil seguidores. Asimismo,
la apertura de la cuenta de TikTok significé un paso importante para la marca ya que la acerco
a un publico mas joven y de una manera menos formal a través de la generacion de contenido
viral con trabajadores reales como embajadores de marca, incentivando el engagement con este
publico objetivo y llegando a tener un alcance de casi 1.5 millones de personas en un mes.
Finalmente, la generacion de contenido basada en un eje de cultura en ambas plataformas, pero
comunicado de manera diferente permiti6 que el publico conozca mas de la cultura
organizacional de Tottus, generando esa “necesidad” de trabajar en esta empresa. Ello se
evidenci6 en el grado de interaccion de los contenidos y los clics en el enlace de Worcket, la
plataforma de empleo de Tottus, el cual llegd a tener mas de 27 mil clics en un solo mes.
Décima. Como ejecutiva de cuentas senior encargada de este cliente, la autora del presente
trabajo estuvo presente en todas las etapas de la metodologia Brandformance Experience,
dirigiendo el workshop con el cliente en la primera etapa (descubrimiento) y supervisando al
equipo de trabajo en las siguientes 2 etapas. Su experiencia profesional en publicidad pagada
fue de gran ayuda al momento de definir los objetivos de pauta y presupuestos, asi como en el
seguimiento y optimizacion de los mismos. Asimismo, se encargo de revisar todas las grillas de

contenido y gestionar y supervisar las grabaciones finales con el cliente.



Recomendaciones
Primera. Los resultados obtenidos debido al alto presupuesto designado en el mes de enero
para Facebook nos demuestran el potencial de esta plataforma; por ello, se debe evaluar la
redistribucion o insercidon de nuevo presupuesto para no dejarlo de lado.
Segunda. El uso de trabajadores de la organizacion en los contenidos ha generado una buena
acogida en los contenidos de TikTok, por ello es que esta buena practica deberia replicarse a
Facebook, sin dejar de lado a los arquetipos ya conocidos en esta plataforma.
Tercera. Los ejes de atencion al cliente y educacion deben reforzarse en ambas plataformas ya
que existen muchas dudas en los comentarios sobre los puestos de trabajo como las funciones,
requisitos, ubicacion de las tiendas, entre otras, asi como también sobre la funcionalidad del
Worcket. Esto es muy importante ya que hace que el usuario se sienta escuchado y atendido por
la empresa.
Cuarta. Los enlaces dentro de su Linktree en TikTok deben estar constantemente actualizados
para no generar confusion entre la comunidad y hacer una mejor division de las ofertas de
trabajo por departamentos (Piura, Lima, Cusco, etc.). Lo mismo en sus historias destacadas ya
que se observan ofertas laborales de afnos anteriores.
Quinta. El uso de audios en tendencia deberia ser mas recurrente para los contenidos de TikTok
y adaptarlos a los objetivos de comunicacion, asi como la rapidez en hacerse parte de un tren

ya que esto puede aumentar la viralidad del contenido.
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