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RESUMEN 

 
El siguiente Proyecto consiste en la elaboración de un Plan de Comunicación Externa con 

el objetivo de comunicar y transmitir confianza hacia el público objetivo de la empresa, 

mediante la elaboración de materiales físicos y digitales. 

Los materiales físicos serían entregados presencialmente en las visitas que realiza el 

Gerente General a posibles clientes que se encuentran en el extranjero o a aquellos con 

los que ya cuenta en su cartera. 

Mientras que los materiales digitales consistirán en la creación de dos plataformas donde 

se publicará contenido constantemente acerca de sectores relacionados con el business de 

la empresa: sector económico, político o de construcción, además de información de la 

cultura interna de la empresa. 

El proyecto involucra estrategia de comunicación digital, diseño gráfico, comunicación 

externa, publicaciones orgánicas y pagadas y la validación de diferentes expertos. 

 

Palabras clave:  

 

Comunicación externa, Marketing digital, Diseño gráfico, Publicidad digital, Materiales 

impresos. 
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ABSTRACT 

 

The following Project consists of the elaboration of an External Communication Plan 

with the objective of communicating and transmitting trust towards the company's 

target audience, through the elaboration of physical and digital materials. 

The physical materials would be delivered in person during the visits made by the 

General Manager to possible clients who are abroad or to those who are already clients. 

While the digital materials will consist of the creation of two platforms where content 

will be constantly published about sectors related to the company's business: economic, 

political or construction sectors, as well as information on the company's internal 

culture. 

The project involves digital communication strategy, graphic design, external 

communication, organic and paid publications and the validation of different experts in 

their topics. 

Keywords:  

External communication, Digital Marketing, Graphic design, Paid Media, Printed 

materials. 
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1. PRESENTACIÓN 

 

En la actualidad, muchas empresas buscan expandir su negocio internacionalmente y 

posicionarse en diferentes países. Asimismo, optan por el asesoramiento de otras 

organizaciones que se encuentran en el país donde se desea invertir. 

Romani Consulting es una consultora de inversión especializada en empresas extranjeras 

que desean iniciar operaciones en Perú. Se encarga de asesorar a sus clientes y brinda 

servicios personalizados de implantación, representación y administración de empresas. 

A partir de las entrevistas con el Gerente General, colaboradores de la empresa, así como 

de nuestro trabajo de observación, se ha identificado que la empresa no posee canales de 

comunicación externa, sino que los clientes llegan a la empresa por recomendaciones de 

amigos o antiguos clientes. 

De acuerdo a los objetivos y estrategias con la empresa que mencionaremos más adelante, 

hemos desarrollado los siguientes materiales: 

MATERIAL #1: Tarjetas de presentación 

UBICACIÓN:https://drive.google.com/drive/folders/1HJbqLCuMozT3vuvmY5x-

1Osia4iFvAFC?usp=sharing 

MATERIAL #2: Calendario de escritorio 

UBICACIÓN:https://drive.google.com/drive/folders/1-

VHfNTjnOu49ItbNyRMRaNE1T0YnLHxJ 

MATERIAL #3: Botella de Pisco con etiqueta de Romani Consulting 

UBICACIÓN: 

https://drive.google.com/drive/folders/1wtNOCG1TQbNu0oUonQ7kCmudsDmiRSA1?

usp=sharing 

MATERIAL #4: Brochure Corporativo 

UBICACIÓN: https://online.flippingbook.com/view/503813468/  

 MATERIAL #5: Facebook Corporativo de la empresa 

UBICACIÓN:  

https://www.facebook.com/Romani-Consulting-100249395030790 

https://drive.google.com/drive/folders/1HJbqLCuMozT3vuvmY5x-1Osia4iFvAFC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HJbqLCuMozT3vuvmY5x-1Osia4iFvAFC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-VHfNTjnOu49ItbNyRMRaNE1T0YnLHxJ
https://drive.google.com/drive/folders/1-VHfNTjnOu49ItbNyRMRaNE1T0YnLHxJ
https://drive.google.com/drive/folders/1wtNOCG1TQbNu0oUonQ7kCmudsDmiRSA1?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1wtNOCG1TQbNu0oUonQ7kCmudsDmiRSA1?usp=sharing
https://online.flippingbook.com/view/503813468/
https://www.facebook.com/Romani-Consulting-100249395030790
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 MATERIAL #6: Página web- blog 

UBICACIÓN:  

https://fernandaromani97.wixsite.com/romaniconsulting/blog 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://fernandaromani97.wixsite.com/romaniconsulting/blog
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2. ANTECEDENTES 
 

2.1. Diagnóstico Previo 

Romaní Consulting es una consultora peruana especializada en el asesoramiento, 

implantación de negocios extranjeros en el Perú, representación y administración de 

empresas. Por ello, los clientes son empresas extranjeras de tipo mediano que desean 

invertir en el Perú de una manera efectiva, personalizada y de confianza mediante la 

representación de ellas en el Perú. Adquiriendo los servicios de Romani Consulting, las 

empresas extranjeras consiguen una sede en Perú, mientras que ahorran costos si lo 

hicieran de forma independiente y aceleran el inicio de sus operaciones en el Perú. 

(Romaní Consulting, s.f., párr. 1) 

En cuanto a la historia de la empresa, ésta surge de la necesidad de darle continuidad al 

esfuerzo a otra empresa llamada IFA CONSULTING, cuya sociedad se separó y diluyó 

en el año 2018. La entrada de Romani Consulting en operación se da a partir de abril de 

ese mismo año, cuando se buscó rescatar a los clientes que IFA no pudo continuar 

atendiendo. Estas son un grupo de empresas de origen español y portugués que necesitan 

ser atendidas desde Lima. 

Los principales servicios de Romaní Consulting son: la implantación y el de 

representación y administración.  

● El servicio de implantación consiste en la creación o inscripción de nuevas 

empresas o sucursales en el Perú. Para hacer este proceso, se debe de hacer un 

trabajo de búsqueda e identificación de empresas e inversionistas los cuales se 

vean interesados en el mercado peruano. 

● El segundo servicio viene en consecuencia del primero: el asesoramiento y 

participación en el funcionamiento de la empresa instalada. Esto implica llevar 

parte de la administración, la contabilidad y cualquier otro servicio que esta pueda 

necesitar. Eso nos permite convertirnos en su mano derecha de la empresa 

extranjera en el Perú. 

Entre otros servicios encontramos: 

● Planeamiento estratégico 

● Planes de negocio 

http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
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● Reorganización empresarial 

● Estructura organizacional 

● Reingeniería de procesos 

● Elaboración de documentos de gestión 

● Evaluación financiera y de costos 

● Evaluación de proyectos 

● Contabilidad 

En cuanto a sus clientes (actualmente 7), encontramos que el 80% de ellas son medianas 

empresas españolas que iniciaron su internacionalización en el Perú.  

Esta consultora antes contaba con un vendedor que prospectaba clientes en España a 

través de visitas y comunicaciones mediante correos. Sin embargo, con el pasar del 

tiempo, representantes de la empresa a partir del 2017 empezaron a realizar por su cuenta 

viajes a España e Inglaterra con el objetivo de buscar nuevos clientes y fidelizar los que 

ya tiene. 

2.2. Propuesta 

Para iniciar con la elaboración del proyecto, se realizó un diagnóstico a la empresa, el 

cual consistió en la observación directa de la empresa, así como de sus canales de 

comunicación. Asimismo, se realizaron 2 entrevistas a profundidad, con el gerente 

general y el administrador de la empresa. 

En cuanto a las funciones de cada uno; el gerente general, es quien se encarga de la 

captación de clientes: mientras que el administrador, se encarga de explicarle a los 

clientes (una vez consolidados) la situación económica del Perú y como se va desarrollar 

el proceso de representación por parte de la empresa. 

En la entrevista al gerente general, nos comentó que la manera en que se comunica con 

sus clientes es de forma directa: a través de visitas, videollamadas, mensajes de Whatsapp 

y correos electrónicos. En cuanto a las visitas al exterior, estas son coordinadas 

previamente con los dueños de las empresas. Cabe mencionar que cuando se envían 

correos electrónicos, estos contienen una presentación en Power Point sumamente pesada 

por lo que su margen de respuesta es muy bajo.  

http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
http://romaniconsult.com/
http://www.mp-consultores.net/
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En cuanto a la entrevista al administrador, nos comentó que uno de los canales de 

comunicación externa de la empresa es la página web, la cual la describió como una carta 

de presentación de la empresa hacia el cliente que aporta credibilidad.   

Asimismo, comentó que los clientes valoran que sean atendidos rápidamente, sin perder 

la formalidad, considerando como tiempo máximo para responder un correo un día. 

Además, le dan mucha importancia a la transparencia y experiencia de una persona que 

sabe acerca del rubro o que tiene años en este. Es por estas razones que los clientes 

actuales permanecen fieles a Romaní Consulting. 

En cuanto a la observación a la empresa, notamos que Romaní Consulting no presenta 

una identidad gráfica definida. Asimismo, sus medios de comunicación no 

necesariamente reflejan sus objetivos como empresa (entre ellos la internacionalización 

y confianza).  

Es por ello que nuestro proyecto consiste en la elaboración de un plan de comunicación 

externa en base a los objetivos de la empresa: lograr mayor credibilidad, reconocimiento 

y como consecuencia captar nuevos clientes. Para lograrlo, hemos planteado optimizar 

nuestra página web, así como también la creación de un blog dentro de ella con el uso de 

herramientas SEO en nuestras publicaciones. Este blog contará con noticias acerca de 

economía y política del Perú para que nuestro principal público objetivo encuentre 

contenido relevante. Asimismo, crearemos una campaña de mailing a través de la 

plataforma MailChimp en la cual enviaremos una carta de presentación de la empresa a 

la base de datos de posibles clientes del CEO de la Empresa. En cuanto a nuestros 

productos gráficos, orientados a la captación y reconocimiento de nuevos clientes, hemos 

propuesto: la entrega de calendarios de escritorio, tarjetas de presentación del gerente, un 

brochure con contenido informativo acerca de la empresa y del Perú y una botella de 

pisco con la etiqueta de nuestra marca. 

Asimismo, las estrategias de marketing que llevaremos a cabo serán de tipo: Marketing 

directo mediante merchandising personalizado (calendario y obsequios como el pisco). 

Marketing de contenido en cuanto a nuestro brochure corporativo y página web y 

publicidad digital por medio del Business Manager de Facebook. Además, buscaremos 

un posicionamiento en buscadores de manera orgánica, mediante la elaboración de un 

blog con noticias acerca de economía en redacción SEO. Todo ello con el objetivo de que 

Romaní Consulting se posicione en la mente del público objetivo como una opción 
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“confiable” y de servicio completo en comparación a otras vías de ingreso de empresas 

extranjeras a Perú. 

2.3. Grupo objetivo  

Nuestro grupo objetivo son los dueños de empresas extranjeras, en su gran mayoría (el 

80%) de origen español. Estas empresas son medianas con deseos de expansión 

internacional. Esto se debe a que las empresas grandes cuentan con sus propios 

mecanismos de internacionalización y las empresas pequeñas no cuentan aún con los 

suficientes recursos (humano, financiero y logístico) para dar este paso. Este grupo 

objetivo debe contar con poder adquisitivo alto, así como personal capacitado en su 

empresa con estudios superiores. Para que ellos inviertan en otro país,  el PBI del mismo 

debe encontrarse en crecimiento, además que no tenga muchos requisitos o restricciones 

para ingresar al Perú o para recibir dinero. 

En las entrevistas con miembros de la empresa, nos comentaron que los dueños de estas 

empresas son en su mayoría hombres con familia entre 40-60 años que poseen una buena 

educación acerca de negocios. No provienen de grandes ciudades (como por ejemplo: 

Madrid o Barcelona), sino que por lo contrario de pequeñas como: Murcia, Soria, 

Zaragoza y Alicante. Son de nivel socioeconómico A. Asimismo, cuentan con hobbies 

como: montar bicicleta, esquiar, motos de carrera, salir a correr, política. En cuanto a los 

rasgos de personalidad, nos comentaron que por lo general, no aceptan fácilmente sus 

errores ni opiniones de terceros, no son empáticos ni les importan las repercusiones que 

pudiera representar un mensaje. Asimismo, su forma de comunicarse es muy liberal y 

directa, incluso en sus reuniones laborales, utilizando jergas propias del país, y esperan 

la misma forma de comunicación de la empresa con la que trabajan. En cuanto a su 

interacción en redes sociales no usan Linkedin, ni Instagram, sino Whatsapp y correo 

electrónico, y Facebook cuando desean un contacto más íntimo. 

Ahondando en su poder adquisitivo, este es alto y en ocasiones, esta persona ha viajado 

al Perú principalmente por turismo y ve la oportunidad de invertir si consigue un soporte. 

Entrando a este ámbito, nos comentaron que prefieren reducir mucho los costos y riesgos 

al momento de la inversión. Poseen, además, deseos de expansión, su confianza se basa 

en recomendaciones de amigos, familiares o personas cercanas a ellos, y consideran muy 

importante los años de experiencia laboral del representante de la empresa, ya que esto 

transmite confianza y credibilidad.  
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En cuanto al perfil del empresario español, según la página Hiscox, podemos observar 

que el 65% de ellos son optimistas en cuanto al futuro de la economía y el 70% desea 

invertir. Sin embargo, dada la coyuntura actual este factor no se mantiene dado a la crisis 

económica por la pandemia de COVID19. Por otro lado, son más trabajadores, ya que las 

PYMES españolas lideran la creación de productos y servicios, además de trabajar 5 

horas más que el resto de países. En cuanto a la financiación, estas empresas consiguen 

hasta un 9% más en comparación a otros países. Además, buscan superar objetivos de la 

Administración pública, los impuestos excesivos y el sistema educativo (Más Que 

Negocio, 2016). 

Figura 1. 
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Nota. Tomado de ¿Cómo es el empresario español? Por Más Que Negocio, 2016.   
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Asimismo, según la Cámara de comercio de España , los empresarios españoles son en 

su mayoría hombres de aproximadamente 39 años, cuentan con estudios con formación 

superior y buscan financiación (Cámara de Comercio de España, s.f.). 

Figura 2. 

 

Nota. Tomado de Perfil del Emprendedor en España por Cámara de Comercio de España, 

s.f. 

2.4. Casos referenciales   

En esta sección hemos adjuntado referencias de páginas web de empresas consultoras del 

tipo Business to Business (B2B), las cuales brindan soluciones a otros negocios. Estas 

referencias tienen en su mayoría la distribución y el estilo gráfico que buscamos que tenga 

la página web de Romani Consulting. 

1) Título: Mercer 

Figura 3. 
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Nota. Tomado de ¿Tu EVP sigue siendo relevante? por Mercer, s.f. 

Resumen/Descripción: Mercer es una consultora líder que brinda asesoramiento en 

rubros como: talento, salud, previsión social e inversiones. La página web cuenta con una 

gama de colores fríos, entre azules y blancos. Asimismo, en la parte superior colocan 

datos de interés como el costo de vivir en Hong Kong, estudios sobre tendencias del 2019, 

noticias acerca de la empresa, etc. Además, cuenta con cursos en los que uno se puede 

inscribir. En la parte inferior colocan todos los beneficios con los que cuentan  

Comentario: La página web de Mercer, nos puede servir de ejemplo, debido a que se 

actualiza constantemente para mantenerse con novedades y al día, es decir se encuentra 

activa, que es justamente lo que le falta a Romaní Consulting. 

2) Título: The Visible Man  

Figura 4. 
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Nota. Tomado de The Visible Man, s.f. 

Resumen/ Descripción: The Visible Man es una productora audiovisual española, la cual 

nos pareció interesante tomar como referencia ya que nos muestra cómo es que se 

comunican los negocios que brindan soluciones a otras empresas (B2B) en España. La 

página web cuenta con bastantes fotos y videos, los cuales se redirigen a una sección de 

la página. 

Comentario: Nos puede servir, debido a que es bastante interactiva y dinámica. 

3) Título: Ey 

Figura 5. 

 

Nota. Tomado de Información destacada por Ey, s.f. 



 
 

21 

Resumen/ Descripción: EY es una consultora europea (Inglesa) de servicios 

profesionales, que brinda muchos servicios similares a los de Romani Consulting. En 

cuanto a su web, esta se ve moderna, juega con los colores negro, gris, blanco, verde 

oscuro y amarillo. Asimismo, publican noticias de ámbito empresarial y monetario. 

Comentario: Esta página es un buen ejemplo de lo que podríamos hacer, sobre todo en 

cuanto a la distribución y estructura de la página. 

4) Título: Arellano Marketing 

Figura 6. 

 

Nota. Tomado de Arellano, s.f. 

Resumen/ Descripción: Arellano es una consultora dedicada al desarrollo de empresas e 

instituciones en mercados emergentes. Nos pareció interesante tomarla en cuenta como 

referencia ya que el rubro es muy similar al de Romani Consulting. La página web de 

Arellano cuenta con una sección de noticias, con una paleta de colores variada y cuenta 

con una sección de “últimas publicaciones” donde el CEO publica entradas en el blog. 

Comentario: la sección de noticias nos resulta interesante y podríamos implementar un 

diseño similar. Asimismo las publicaciones por parte del CEO nos parece un 

acercamiento muy interesante para nuestro grupo objetivo. 

5) A.T. Kearney 

Figura 7. 
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Nota. Tomado de Reconsiderando la educación del consumidor por Kearney, s.f. 

Resumen/ Descripción: Kearney es una consultora líder en gestión. Esta referencia nos 

pareció pertinente al tratarse de ser una empresa del mismo rubro y también enfocada a 

soluciones a otras empresas (B2B). Cuenta con videos introductorios, fotos amenas y una 

experiencia de usuario sencilla. Los títulos son grandes y notorios. La paleta de colores 

que utilizan son blanco, negro, rojo oscuro y azul. 

Comentario: la gráfica y organización de la página nos resulta atractiva y es bastante 

dinámica. Podríamos implementar a Romaní Consulting la parte superior donde se coloca 

un video. 

8) Alto Impacto 

Figura 8. 

 

Nota. Tomado de Alto Impacto, s.f. 
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Descripción/ Resumen: Alto impacto, es una consultora especializada en el rubro de 

Recursos Humanos, que así como las demás referencias, es un negocio enfocado en 

brindar soluciones a otros (B2B). En cuanto a su página web, cuenta con un encabezado 

llamativo, ya que tanto las letras como la imagen utilizan tamaños y colores fuertes. 

Comentario: Para Romaní Consulting se podría utilizar una idea similar a la del 

encabezado, sin embargo, en cuanto al contenido sólo se utiliza un fondo blanco y letras 

negras, por lo que no tomaremos de ejemplo esa parte. 

9) Limaconsult 

Figura 9. 

 

Nota. Tomado de Servicios por (Lima Consultores Asociados, s.f. 

Resumen/ Descripción: Lima consult es una consultora financiera. Su web corporativa 

utiliza colores grises, gama de azules y naranjas, cuenta con gráficas animadas. 

Comentario: La parte superior la podemos implementar, sin embargo, utilizaremos 

noticias. En cuanto a la iconografía, nos parece una idea creativa. 

10) Título: Backus 

Figura 10. 



 
 

24 

 

Nota. Tomado de Backus, s.f. 

Resumen/Descripción: Backus es una cervecera internacional, tomamos en cuenta su web 

corporativa. Esta web se encuentra actualizada constantemente, ya que cuentan con un 

blog con noticias de interés para el público y también donde relatan eventos de la propia 

empresa. Además, tienen una cuenta en twitter, Youtube, Facebook y LinkedIn. 

Comentario: la parte del blog para estar actualizados de manera permanente es una 

alternativa por la que optamos, además de algunas redes sociales mencionadas. 

11) Título: Oliver Wyman 

Figura 11. 

 

Nota. Tomado de Acelerar  por Oliver Wyman, s.f. 
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Resumen/ Descripción: Oliver Wyman es una consultora de gestión. Su web cuenta con 

datos económicos que son importantes para su público objetivo y que lo animan a invertir. 

Su página cuenta con una gama de colores entre blancos y distintas tonalidades de azul. 

12) Título: Booz Allen Hamilton 

Figura 12. 

 

Nota. Tomado de Booz Allen , s.f. 

Resumen/ Descripción: Booz Allen Hamilton es una consultora de gestión. Su web cuenta 

con artículos de interés acerca de política y acerca de los próximos eventos de la empresa 

Comentario: la página está bastante actualizada, los colores y organización de la 

información se encuentran en orden. 

13) Título: Apoyo Consultoría 

Figura 13. 
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Nota. Tomado de Apoyo Consultoría, s.f. 

Resumen/descripción: Apoyo es una consultora líder en el Perú, resaltan mucho su 

experiencia y calidad en las diferentes secciones de su página web. Tiene un video 

corporativo. Tiene un fondo blanco que la hace ver un poco vacía sin embargo conservan 

la seriedad. 

Comentario: el formato en que colocan sus contenidos nos puede servir para la estructura 

de nuestra página. 

15) Título: McKinsey & Company Perú 

Figura 14. 
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Nota. Tomado de McKinsey en Perú por Mckinsey, s.f. 

Resumen/Descripción: Mckinsey & Company es una consultora transnacional, su página 

es minimalista, sin embargo, deja información bastante clara y tiene buenas fotos. Su blog 

de noticias está desactualizado.  

Comentario: en nuestra empresa ya poseemos información similar, sin embargo, sería 

bueno organizarla mejor bajo una estructura similar. 

16)  SeSocio 

Figura 15. 
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Nota. Tomado de Tu monto mínimo puede cambiar una vida al máximo por SeSocio, s.f. 

Resumen/Descripción: SeSocio es un ecommerce de inversiones, en particular de 

criptomonedas. Su web posee un bot para consultas, los medios en los que se publican 

sus proyectos están posteados en la web, sus proyectos de inversión también están 

posteados y descritos. 

Comentario: Para nuestra página queremos potenciar los proyectos realizados para que 

se vea nuestra experiencia, SeSocio nos puede servir como guía de ello. 

17) Título: BDO Consultorìa de negocios 

Figura 16. 
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Nota. Tomado de Consultoría de Negocio por BDO Perú, s.f. 

Resumen/Descripción: BDO o Binder Dijker Otte es una red internacional de empresas 

de contabilidad, impuestos, consultoría y asesoramiento empresarial. Su web es bastante 

completa en cuanto información, tienen guías que se pueden descargar a través de su 

página, pueden ser muy útiles. También cuentan con un boletín. 

Comentarios: Tienen en la sección conózcanos: ¿Por qué escoger BDO? esta la 

podríamos implementar para poner nuestras ventajas competitivas. También la pestaña 

de industrias para que puedan ver proyectos y clientes con los que trabajamos. 

18) Tìtulo: Gerens Consultoría 

Figura 17. 
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Nota. Tomado de Conoce Gerens Consultoría por Gerens, s.f. 

Resumen/Descripción: Gerens Consultoría es una consultora especializada en minería, 

energía, construcción, gobierno y manufactura. Su web corporativa cuenta imágenes 

sacadas de internet con personas que no trabajan en la empresa en su línea del tiempo y 

en distintas secciones, menos en “nosotros”. Tienen un blog bien actualizado. 

Comentario: La parte del blog es algo que debe tener nuestra empresa con evidencia de 

nuestros trabajadores y actividades. 

Figura 18. 
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Nota. Tomado de Conoce Gerens Consultoría por Gerens, s.f. 

19) Título: CV talento 

Figura 19. 

 

Nota. Tomado de Somos especialistas en Vinculación Laboral Asistida por CV Talento, 

s.f. 

Resumen/Descripción: CV Talento es una consultora especializada en RRHH. Esta 

página juega con las transiciones y utiliza en particular sus colores del logo. Los efectos 

hace que se vea más interactiva 

Comentario: Nuestra página es muy estática y se vería mejor estéticamente si utilizamos 

estas transiciones e imágenes con los colores corporativos. 

20) Título: Boston Consulting Group 

Figura 20. 
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Nota. Tomado de Los cinco pilares digitales de una agenda de sostenibilidad corporativa 

por BCG, s.f. 

Resumen/Descripción: Boston Consulting Group es una consultora transnacional. Su 

página web se basa en imágenes y transiciones de extremo a extremo, usan poco texto, 

tratan de sintetizar la información. Mientras vas bajando con el mouse aparece la 

introducción de las diferentes secciones de su página, esto te invita a entrar. 

Comentario: Es una de las consultoras más grande del mundo y el uso de imágenes 

predominantes te invita a visitar las demás páginas y querer saber más. En cuanto a su 

Instagram nos puede resultar útil el uso de frases relacionadas a negocios y 

emprendimiento. 

Figura 21. 
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Nota. Tomado de Los cinco pilares digitales de una agenda de sostenibilidad corporativa 

por BCG, s.f. 

21) Título: Deloitte 

Figura 22. 



 
 

34 

 

Nota. Tomado de Deloitte, s.f. 

Resumen/Descripción: Deloitte, es una empresa que se dedica a la auditoría financiera. 

Cuenta con un diseño muy minimalista, usan pocos colores y tienen la información bien 

distribuida y ordenada 

Comentario: Podríamos implementar distintas categorías con las que cuentan para  poder 

organizar el blog. 

22) Título: Cámara de Comercio Española (COCEP) 

Figura 23. 
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Nota. Tomado de Cocep, s.f. 

Resumen/Descripción: La Cámara de Comercio Española nos pareció una buena 

referencia ya que es el principal competidor de Romaní Consulting, su página es estática, 

no se puede bajar con el mouse, presentan un blog al igual que las demás páginas con 

eventos y noticias. 

Comentario: Nuestra futura página a diferencia de esta tendrá más movimiento como 

efectos de transiciones, pero no en exceso para no dejar de lado la seriedad. 

23) Título: Cámara de Comercio de Lima (CCL) 

Figura 24. 
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Nota. Tomado de Cámara de Comercio de Lima, s.f. 

Resumen/Descripción: La CCL no presenta una página tan moderna en cuanto a los 

gráficos y la distribución, sin embargo, este es el principal competidor de nuestra 

empresa. Las fuentes utilizadas son muy simples y los botones se ven sobrecargados. 

En base al benchmark trabajado, elaboramos nuestra página web. Esta tiene un estilo 

minimalista, con información concreta y mantendrá los colores de la empresa: azul, 

celeste y blanco. 

Para el header de la página web tomamos como referencia la página de Mercer (figura 

3), The Invisible Man (figura 4), Ey (figura 5), Arellano Marketing (figura 6), Oliver 

Wyman (figura 11), Apoyo Consultoría (figura 13), McKinsey & Company Perú (figura 

14) y BDO Consultorìa de negocios (figura 16), ya que cuentan con una imagen como 

foco principal en la parte superior. Esto nos ayudó a dar un primer indicio a los visitantes 

web del core business de la empresa y el lugar donde estamos posicionados. En este caso 

la imagen de Machu Picchu apoya a los clientes a saber el lugar de la empresa y el rubro 

ya que estos en su mayoría son extranjeros y no conocen el Perú.  
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Figura 25.

 

 

Las páginas de Apoyo Consultoría (figura 13), McKinsey & Company Perú (figura 14) 

y BDO Consultoría de negocios (figura 16) que son consultoras financieras al igual que 

Romani Consulting. En sus webs pudimos ver las secciones que presenta el menú (por 

ejemplo: “Nuestro trabajo”, “contactanos”, “servicios”, “equipo”, etc) estas nos sirvieron 

de guía para organizar el contenido que publicamos en la web de Romani Consulting.  

Figura 26. 
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Asimismo, las tomamos como referencia para la estructuración de la información del 

home de la web (quiénes somos, la misión, visión, nuestros servicios y la razón de porqué 

invertir en Perú). 

 

Para la sección del blog nos inspiramos en la web de Backus (figura 10) y Gerens 

Consultoría (figura 17), ya que esa herramienta crea posicionamiento orgánico con 

keywords y les brinda al público objetivo información relevante. 

En cuanto a la distribución de colores, tomamos como referencia la armonía de colores 

de Gerens Consultoría (figura 17) con el blanco como fondo de la web y los colores azules 

complementando. 

Figura 27. 
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2.5 Objetivos del trabajo 

Objetivo general: Crear canales de comunicación externa y mejorar los existentes para 

fortalecer lazos con los clientes actuales. 

Objetivo 1: Elaborar herramientas físicas como brochures, calendarios de escritorio, 

elaborar merchandising con la empresa, diseñar tarjetas de presentación. 

Objetivo 2: Posicionarnos en redes sociales e incrementar el engagement rate de nuestra 

comunidad. 
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3. FUNDAMENTACIÓN PROFESIONAL 

Luego de realizar un diagnóstico previo de la empresa mediante entrevistas y 

observación, encontramos que Romani Consulting no cuenta con un área de 

Comunicación y que los clientes actuales han llegado por recomendación boca a boca de 

personas cercanas a ellos. 

Por ello, en este proyecto realizamos una intervención a esta empresa utilizando como 

soporte su página web, la presentación que se enviaba por correo electrónico, reportes y 

trabajos acerca de la empresa elaborados por la gerencia, visitas a la empresa, así como 

entrevistas a esta área para crear canales de comunicación más efectiva para clientes 

potenciales. Asimismo, se desarrollaron los materiales físicos que serán entregados 

presencialmente en las visitas del gerente general, y además, publicaciones digitales en 

las plataformas escogidas.  

Este proceso ocurre desde el planteamiento de los posibles materiales, la elaboración de 

estos, la corrección y su versión final. Para la validación de materiales, se optó por 

opiniones de expertos y el público objetivo a través de entrevistas. 

3.1. Desarrollo creativo y validación 

3.1.1. Materiales creativos iniciales 

Campaña de mailing 

Para lograr una mayor respuesta por parte del público objetivo, desarrollamos una 

campaña de mailing, por medio de un prototipo podemos observar cómo se visualizará el 

mail que se enviaría a los posibles clientes. En dicho correo se incluyen enlaces que nos 

dirigen a la página web y es la carta de presentación de una oportunidad de inversión. 

Figura 28. 
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Página web 

De acuerdo a las observaciones del profesor de diseño. Pedro Ledesma, realizamos 

correcciones en algunos aspectos de nuestra web. Uno de ellos fue darle más 

predominancia al logo. Lo colocamos en un tamaño más grande y lo separamos del borde 

lateral izquierdo. 

Figura 29. 
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Nota. Tomado de Quienes somos por  Romaní Consulting, s.f. 

Asimismo, en lugar de tener los títulos en mayúsculas, los colocamos en Altas y bajas: 

Figura 30. 

 

Asimismo, centramos, alineamos y achicamos los logos de los clientes. 

Figura 31. 
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Nota. Tomado de Quienes somos por  Romaní Consulting, s.f. 

En las secciones posteriores, le colocamos más predominancia al logo. Además de 

agregar más correos de contacto en el área de “Contáctanos”. 

Figura 32. 

 

Nota. Tomado de Quienes somos por  Romaní Consulting, s.f. 

Blog de la página web 

Para contar con una página actualizada y con noticias relevantes para nuestro público 

objetivo, además de posicionarnos en los motores de búsqueda de manera orgánica, 

decidimos desarrollar una sección de blog en la página web en la que se publicaran 

noticias acerca de Perú: oportunidades de negocio, proyectos de nuestros clientes, 

artículos elaborados por el gerente general de Romani Consulting, entre otros. La entrada 

prototipo a nuestra nueva página web es una noticia acerca de las startups. Escogimos 



 
 

45 

esta noticia, ya que es relevante para el emprendimiento en nuestro país. Por medio de 

las herramientas SEO (Search Engine Optimization) nos ubicamos en los motores de 

búsqueda. 

Esta noticia tiene por fuente el diario Gestión. Se modificó el URL para el SEO y se 

agregó una descripción que será visualizada (Snipet) en Google, así como un texto alt. 

El link de nuestro blog es: https://fernandaromani97.wixsite.com/romaniconsulting/blog  

A continuación la apariencia de como se muestra este:  

Figura 33. 

 

 

https://fernandaromani97.wixsite.com/romaniconsulting/blog
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Nota. Tomado de Quienes somos por Romaní Consulting, s.f. 

3.1.2 Primera validación con docentes expertos  

Experto 1: Jannick Eulert 

Lo que nos mencionó el profesor Jannick Euler acerca de nuestro proyecto es que nuestra 

página debe estar seo-optimizada, para aparecer primero en los motores de búsqueda, por 

medio de la generación de contenido constante, resaltando títulos y palabras clave, 

subiendo constantemente publicaciones de 500 palabras que contengan palabras claves 

del rubro. Para ello, nos recomendó investigar a mayor profundidad sobre la inversión en 

Perú. Además de desarrollar un Social Media Marketing Plan, en el cual nos trazamos 

metas y fechas de publicación de nuestros post. 

Asimismo, nos recomendó generar un espacio en LinkedIn y Facebook para publicar 

contenido también ahí. Además, nos mencionó que sería importante desarrollar mailing 
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utilizando la herramienta Mailchimp o Sending Blue. Nos mencionó algunas referencias 

que podrían ayudarnos como el banco BBVA y BCP. 

Experto 2: Beatriz Muñiz 

Principales comentarios: 

La profesora de Marketing Beatriz Muñiz nos comentó: “El proyecto me parece bien 

interesante. No es un producto masivo en realidad, se trata de un servicio con un segmento 

más bien definido, el de las empresas que quisieran invertir en Perú. Sin duda una página 

web bien estructurada y LinkedIn como red social son importantes. 

Les aconsejo leer el libro de Dave Kerpen, pero no: “Me Gusta” , sino la edición  que ha 

hecho este especialista en redes sociales, para empresas específicamente.” 

Experto 3: Pedro Ledesma 

Pedro Ledesma, profesor especializado en Diseño Gráfico, se enfocó más en el aspecto 

visual de la página web. Como se mencionó con anterioridad, respecto a la página web 

de wix de Romaní Consulting, la cual no es la oficial sino versión similar creada por el 

ingeniero de sistemas de esta empresa, el profesor nos mencionó que los textos de los 

títulos deberían estar en Altas y Bajas.  

Asimismo, comentó que en la sección “El Perú como Inversión” se podría colocar un 

mapa con sus principales provincias. Mientras que en la pestaña de Servicios, acotó que 

los procesos deberían ser más dinámicos e interactivos. Mencionó, además, que el logo 

debería tener más predominancia alrededor de la web. Por otro lado, en cuanto a la 

sección “Nosotros” vio necesario la toma de nuevas fotos de los colaboradores y en la 

sección de contacto añadir más correos ya que solo hay uno. En cuanto al blog de nuestra 

página, recomendó postear noticias de diarios peruanos. Finalmente, en cuanto a la 

sección de “nuestros clientes” nos recomendó hacer los logos más pequeños y centrarlos. 

Asimismo, nuestras tarjetas de presentación, brochure y calendario fueron elaboradas en 

el curso de Producción Gráfica con Pedro Ledesma, por lo que fuimos asesoradas por él 

al momento de realizar esas piezas gráficas. 
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3.1.3. Materiales creativos corregidos 

A lo largo de nuestra investigación y validación de piezas gráficas iniciales se fueron 

añadiendo elementos que nos ayudarían a lograr nuestro objetivo. Estos cambios fueron 

validados por los distintos profesores, los cuales nos indicaron realizar modificaciones a 

todas nuestras piezas: brochure informativo de la empresa, tarjetas de presentación, una 

botella de pisco como obsequio a los clientes con el logo de la marca y un calendario de 

escritorio. Luego de realizar estos nuevos elementos y volver a revisar los anteriores, 

estas fueron las observaciones: 

1. Blog: En una presentación frente a nuestros compañeros y profesor se sugirió 

agregar más entradas a nuestro blog y ponerle más imágenes a las noticias que 

publicamos para hacerlas mucho más atractivas a nuestro público. 

2. Brochure: Nuestro experto en negocios Juan Andrés Arata nos sugirió cambiar el 

orden de nuestro índice del brochure, además de añadir los clientes y proyectos 

de la empresa al final. 

3. Tarjetas de presentación: El profesor Pedro Ledesma sugirió hacer Mockups de 

nuestras tarjetas de presentación hacia posibles clientes. Al finalizar estas 

correcciones y validarla con la empresa se imprimieron un millar de tarjetas. 

4. Campaña de Mailing: En cuanto al email de prueba en creado en la plataforma de 

Mailchimp nos sugirieron hacerlo de manera más personalizada y añadiendo más 

números de contacto. 

5. Página web: Según lo que nos dijo el profesor Ledesma se modificó y ajustó los 

cambios que nos recomendó, como el uso de altas y bajas en los textos, 

predominancia del logo, centrar y alinear los logos de nuestros clientes y poner 

más información y correos de contacto. Además de colocar los logos de las 

empresas que son clientes nuestros más pequeños y alineados. Por último, colocar 

un mapa del Perú en “El Perú como inversión”. 

6. Calendario: De acuerdo con el profesor Ledesma y Arata se incluyeron fotografías 

del Perú en nuestro calendario de escritorio. Asimismo se añadieron imágenes de 

proyectos que Romaní Consulting ha realizado en provincia. Del mismo modo 

nuestro cliente recomendó poner imágenes que representen a cada región y que 

incluya contenido de industrias, tecnología y modernidad. 

7. Etiqueta de Botella de Pisco: Nuestro cliente nos recomendó darle más 

predominancia al logo y añadirle el slogan de nuestra marca. 
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Figura 34. 

 

3.1.4. Segunda validación con docentes expertos  

Experto 1 Jorge Montalvo: 

Principales comentarios: 

En la entrevista con el profesor Jorge Montalvo, nos comentó que es importante para 

nuestro tipo de empresa incentivar la confianza, ya que este es uno de los temas 

principales, además de crear imagen personal. En cuanto a sus sugerencias, consideró 

importante la creación de un video institucional y validar con los clientes potenciales y 

actuales nuestros materiales, ya que ellos son nuestro grupo objetivo. En cuanto a la 

cultura corporativa nos comentó que es importante tener en cuenta su visión y misión.  

Para evaluar nuestros productos nos comentó que es importante hacer encuestas o 

entrevistas a personas que trabajan en el rubro de finanzas en el extranjero. Asimismo, 

entrevistar a profesores de negocios internacionales, ya que pueden aportarnos 

conocimiento sobre la especialidad. 

En cuanto a la identidad corporativa el profesor nos recomendó relanzar la identidad 

corporativa de la empresa y especificar los materiales a utilizar. Entre ellos mencionó la 

importancia  de un video de auto presentación del equipo, el cual refleje valores como: 
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transparencia, confianza y diversidad. Asimismo, sugirió que cuente con declaraciones 

del equipo y de la gerencia resolviendo las dudas de un potencial inversionista extranjero. 

En este video nos propuso también mostrar los logros de las marcas, los procesos, las 

dudas iniciales y la confianza y tranquilidad de nuestros clientes. Para realizar este 

material audiovisual nos comentó ser asesorados con algún especialista del área, así como 

también evaluar referencias de videos corporativos. 

Acerca del blog corporativo, el profesor nos sugirió redactar un párrafo de resumen y 

agregar un pop-up de suscripción si es que se desea recibir más información al correo. 

También nos comentó como una sugerencia implementar infografías acerca de las 

noticias que publiquemos. Por último, nos mencionó que es importante recibir feedback 

acerca de este material para saber si la información brindada es clara. 

Experto 2: Miguel Bernal 

Principales comentarios 

El profesor nos comentó que nuestro proyecto le parecía interesante y realizable, sin 

embargo, nos recomendó formas distintas de conseguir clientes para la empresa. 

Lo que nos propuso fue realizar marketing directo, esto podría ser en forma de un manual 

o un brochure con un tipo de papel elegante (como couché). Este debía tener el nombre a 

quién se dirigen o podía ser una carta al directorio. Asimismo, en cuanto al nombre y 

logotipo, nos recomendó utilizar el elemento Perú como un diferencial. Los posibles 

nombres que nos brindó fueron “Romaní Inversiones en Latinoamérica” o “Romaní 

Inversiones en Perú”. Además, nos propuso realizar un evento con invitaciones que se 

podría titular “El gran Boom de la inversión en Perú”. En cuanto a la página web, nos 

comentó que debe contener imágenes de Perú como un paisaje peruano como portada. 

Los profesores que recomendó que nos podrían ayudar a generar marca fueron las 

profesoras Caro Vela y Claudia Torres. Asimismo, para la página web nos recomendó 

algunos expertos como Lalo Mejia. Jimena Barra, Eduardo Ojeda y Matsura. 

Experto 3: Juan Andrés Arata 

Nos sugirió invertir el orden del brochure y ponerlo de la siguiente manera: 

1. Quienes somos 

2. El Perú como inversión 

3. Clientes 
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4. Contáctanos 

También sugirió incluir los servicios que brinda Romani Consulting.  Nos recomendó 

reemplazar el calendario por un elemento que tenga más utilidad como una agenda de 

cuero o lapiceros para los clientes.  

3.1.5 Avances en la realización final 

Plan de producción, implementación o difusión 

Se implementó para la propuesta un brochure corporativo en el que se presenta la empresa 

y la situación económica del país para que los inversionistas se interesen en el Perú.  

Además, se desarrollaron tarjetas de presentación con el nombre de la empresa para 

gerentes, con el logo, el gerente general, su número celular, su correo electrónico, la 

dirección de la empresa y la página web. Asimismo, elaboramos una etiqueta para 

botellas de pisco. Estas serían entregadas a los gerentes de manera personalizada, ya que 

incluirá su nombre. Además, elaboramos un calendario de escritorio en el que se incluyó 

fotos del Perú en temas de tecnología, industria, naturaleza y paisajes. También se 

incluyen las fechas importantes y feriados del Perú. 

Por último, se realizó una propuesta gráfica de la página web, tomando en cuenta las 

recomendaciones del profesor Pedro Ledesma. Un elemento importante de la página web 

es que incluirá un blog de noticias acerca del Perú dentro de ella. 

3.1.6. Versión final de los materiales creativos 

Tarjetas de presentación 

Figura 35. 
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Calendario de escritorio 

Figura 36. Calendario  
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Botella de Pisco con etiqueta de Romaní Consulting 

Figura 37. 
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Brochure Corporativo 

Figura 38. Brochure Corporativo 
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Página web 

En cuanto a la página web, se realizaron también algunos cambios. El primer cambio que 

se realizó fue la foto colocada en el inicio. Antes se había colocado una imagen de un 

paisaje extranjero, sin embargo, para esta ocasión se eligió una fotografía en buena 

calidad de Machu Picchu. 

Figura 39. Página web 

 

Asimismo, en la pestaña de “El Perú como inversión” se colocó una iconografía del Perú 

con sus principales regiones y sus características, además de una pequeña descripción 

introductoria. 

Figura 40. 

 

Por último, se desarrollaron 2 entradas más en nuestro blog, ambas acerca de la economía 

peruana. Se utilizaron palabras en negrita para posicionarnos en los buscadores mediante 

la escritura en SEO (Search Engine Optimization). 

Figura 41. 
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3.1.7. Estrategia digital  

Además de las piezas gráficas elaboradas que se entregarán de forma física, se elaboró 

una estrategia digital.  

El planeamiento de esta en un inicio no se consideró, ya que el contacto entre el gerente 

de Romaní Consulting y los posibles clientes se daba de forma presencial y por 

recomendaciones de personas cercanas. Sin embargo, frente a la problemática del 

COVID19, el cierre de fronteras y distanciamiento social, buscamos alternativas para la 

consecución de clientes potenciales. 

Para esta estrategia se crearon distintos contenidos de acuerdo a los objetivos planteados 

al inicio para tener presencia de marca en las plataformas elegidas: Facebook corporativo 

y el blog de la página web. 
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El objetivo de esta estrategia es lograr un Engagement Rate en 17%*1 en las plataformas 

digitales anteriormente mencionadas para así fortalecer la confianza, el reconocimiento 

de marca en nuestros clientes actuales y posicionarnos como expertos en inversión en el 

mercado peruano. 

Estrategia: 

Elaboración de piezas gráficas y publicaciones para redes sociales y página web que 

comuniquen el core business de la empresa, así como también informe a los  futuros 

inversionistas acerca de la realidad peruana. 

 

Acciones: 

● Publicación de contenido acerca de nuestros trabajadores, hoja de vida, 

trayectoria y funciones en la empresa. 

● Publicación de noticias referentes a economía y política cómo mínimo 2 veces 

por semana. 

● Publicación de proyectos de la empresa. 

● Publicación de testimonios y recomendaciones de nuestros clientes. 

● Redacción de artículos propios en el blog. 

3.1.8. Creación de Facebook Corporativo 

Con el objetivo de demostrar el profesionalismo de los trabajadores de Romaní 

Consulting y transmitir, del mismo modo, confianza, credibilidad y cercanía, se creó un 

Facebook Corporativo para la publicación de contenido semanal. 

A pesar de que en un comienzo no se planteó la creación de un Facebook de la empresa, 

en nuestra entrevista con uno de los colaboradores se mostró como una idea interesante. 

Asimismo, se validó esta propuesta con nuestro público objetivo y coincidieron en que 

era una buena idea.  

La página de Facebook cuenta con el logo de la empresa como foto de perfil y de foto de 

portada una imagen con el slogan “La inversión que tú lideras” y el logo en el lado 

derecho. 

 
1 Se planteó esta cifra ya que nuestras publicaciones orgánicas tenían inicialmente 14,63% de 

engagement rate (Figura 49) por lo que decidimos aumentar ese porcentaje. 
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Publicaciones orgánicas 

Se realizaron publicaciones de noticias de forma semanal (replicados en el blog de la 

página web), así como también se elaboraron piezas gráficas para publicar información 

de los colaboradores en cuanto a su preparación, estudios, historial laboral, proyectos de 

la empresa, testimonios de clientes, entre otros. A este contenido no se le aplicó 

publicidad pagada, sino que por lo contrario, todos los likes, comentarios y veces 

compartidas (participación) se lograron de manera orgánica. Esto debido a que 

contábamos con un presupuesto limitado, por ello para publicidad pagada (desde la 

misma fan page) seleccionamos únicamente publicaciones en la que se presentaba al 

equipo de Romani Consulting con una breve descripción de nuestro core business. 

Figura 42. 

 

 

Figura 43. 
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Figura 44. 

 

Figura 45. 
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3.1.9. Publicaciones en blog de Página web 

Con el objetivo de posicionarnos en los motores de búsqueda mediante el uso de palabras 

claves, se realizaron aproximadamente dos publicaciones semanales en el blog de la 

página web. 

Estas trataban temas sobre la economía en el Perú y la inversión sobre todo en el ámbito 

de construcción. Estos rubros se escogieron, ya que la mayoría de los clientes de Romaní 

Consulting se mantiene informado acerca de ello. 

Para la realización de estas se recurrió a diarios como Gestión, Comercio, entre otros. Se 

elaboró un comentario propio como interpretación o análisis de las noticias escogidas. 

Figura 46. 
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Figura 47. 
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3.2. Validación con Grupo Objetivo 

Para la validación del grupo objetivo, se realizó una entrevista con el representante de la 

empresa Aglomerados Numancia, Francisco Esteban. Esta empresa y el representante se 

encuentran en España y es un cliente actual de Romani Consulting. Por este motivo, y 

por la coyuntura del COVID-19, la entrevista se realizó vía Zoom y duró 

aproximadamente 40 minutos. 

En primer lugar, se le compartió una presentación Power Point que incluía las piezas 

gráficas elaboradas, los links de la página web creada en Wix con el respectivo blog y el 

del Facebook Corporativo para que sea más sencillo para él visualizar el contenido y 

brindarnos su opinión. Así como una diapositiva con las preguntas que debía contestar. 

Las preguntas realizadas fueron abiertas y se basaron en el atractivo y la funcionalidad 

de cada pieza. 

En cuanto al blog de la página web, hizo hincapié en que esta herramienta no se debería 

dejar de lado y debería ser actualizado constantemente, así como notificar los nuevos 

servicios o actividades que se incorporen. 
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Por otro lado, en cuanto al Merchandising, mencionó que la botella de pisco no le parece 

un regalo para un cliente nuevo, sino que por lo contrario podría ser como un detalle para 

clientes que ya tienen 1 o 2 años trabajando con la consultora. Asimismo, comentó que 

en general es extraño y no acostumbran en España a dar regalos a clientes nuevos, sin 

embargo, podríamos dar una agenda o almanaque. 

En cuanto a este último (el almanaque) comentó que le parecía perfecto, que tenía “un 

diseño precioso” y que estaba muy bien planteado y que le gustaron mucho las 

fotografías. Explicó, además, que en España se usaban mucho los almanaques y que 

ayudaría a la recordación de la empresa Romani Consulting para quienes lo usen, ya que 

ven constantemente el logo, nombre y números de contacto de la empresa. 

También, consideró que en la página de Facebook sería interesante ver información de 

los colaboradores, como su historial, estudios, experiencias y actualizar constantemente 

esta información según sean capacitados o lleven algún curso de especialización. En este 

punto, se hizo hincapié en la diferencia que podría existir entre el blog de la página web 

y la página de Facebook: en el blog de la página web deben hacerse publicaciones de 

noticias positivas acerca de la economía e inversión en Perú, mientras que en Facebook, 

las publicaciones deben ser más personales y mostrar más a los colaboradores. 

Además, en cuanto a la página web, mencionó, que la información de los trabajadores 

debe ser más genérica, sin dar detalles ni nombres, sólo colocar las funciones o un 

organigrama, una fotografía del gerente, mientras que en Facebook si debe existir una 

explicación más a fondo de cada persona. También comentó que en la página web, al 

igual que en el brochure, se debe mencionar la seguridad jurídica, así como el crecimiento 

de la clase media, ya que esta es una alta consumidora. Recalcó, además, que contar con 

una buena página web es importante por ser la primera impresión que tiene el cliente 

acerca de la empresa. 

3.3. Validación con el experto en Estrategia Digital 

Lo que nos comentó el profesor Jannick Eulert, experto en estrategias digitales, fue que 

el objetivo de la estrategia digital debe ser SMART (específico, medible, alcanzables, 

relevante y medibles en el tiempo).  

Nos recomendó medir el Engagement Rate de nuestras publicaciones colocadas en el 

Facebook Corporativo como en el blog de la página web. Asimismo, implementar un 
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nuevo canal: LinkedIn donde se podrán contabilizar métricas y además esta plataforma 

la considera más acorde con el público objetivo. 

Mencionó, además, que conseguir leads sería importante mediante formularios colocados 

en el blog o en la página web que podrían llenar los visitantes de las plataformas, y así 

tener una base de datos de posibles clientes y suscriptores a nuestro contenido.  

Asimismo, nos dio la opción de colocarle publicidad pagada a las publicaciones en 

Facebook, para de esta manera saber el alcance real de nuestras publicaciones, dejando 

de lado conocidos de la empresa y así ver el público conseguido de manera orgánica. 

3.4. Validación con experto en Diseño Gráfico 

El docente de diseño Alberto Matsura comentó que respecto a las redes sociales de 

Facebook, el Blog de la página web y LinkedIn, se debe generar contenido propio que 

tenga que ver con temas de inversión, legalidad en Perú, asesoramiento, artículos acerca 

de un video, etc. De esta forma se lograría enganchar y presentar a Romaní Consulting 

como autoridad en el tema que se maneja, además, podríamos vincular al redactor con el 

contenido publicado para así humanizar la marca y convertir a la persona en la imagen 

de la empresa. 

Además, aconsejó colocar imágenes en todas las redes sociales que remitan al sector de 

consultoría, ya que según su percepción, las imágenes escogidas parecen más de turismo. 

En cuanto a la página web, comentó que debe funcionar como un canal para comunicarse 

con la empresa. Dio como opción crear un Chat bot o un Call to Action de llenado de 

formulario para conseguir Leads. 

Por último, en cuanto a las piezas gráficas,mencionó que se podría adaptar el Brochure a 

una presentación en Power Point para ser enviada por correo electrónico. 

 

3.5. Correcciones elaboradas acorde al grupo objetivo y experto  

3.5.1. Publicación de información de los colaboradores en el Facebook Corporativo 

Se realizaron cambios según lo que nos comentó en la entrevista uno de los clientes de 

Romaní Consulting, Francisco Esteban. En las publicaciones en la página de Facebook 

de la empresa, además de las noticias rescatadas de diarios, se colocaron piezas gráficas 
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con información de los colaboradores en donde se incluía su nombre, información y 

experiencia laboral, estudios y puesto dentro de la empresa, además de una foto. 

Estas tuvieron gran aceptación por el público, obteniendo más cantidad de likes, 

comentarios, veces compartidas y un alcance de 443 personas. 

Figura 48. 

 

3.5.2. Publicaciones pagadas desde la Fan Page 

Según lo comentado por el profesor Jannick Eulert, para poder calcular el Engagement 

Rate de la empresa, se realizó una publicidad pagada que tuvo de duración 1 día. El 

alcance que obtuvimos fue de 744 personas, mientras que la participación fue de 195, 

obteniendo así un Engagement Rate de 26,21%. De estas, 560 personas fueron obtenidas 

orgánicamente y 181 se obtuvieron gracias a la pauta. Cabe resaltar que antes de colocar 

esta publicidad pagada, el Engagement Rate promedio era de 13,91% y luego de esta 

publicidad aumentamos a 14,73%.  

Figura 49. 



 
 

81 

 

Las cifras mencionadas anteriormente son un cuadro resumen de la información que nos 

proporcionó la herramienta de Facebook corporativo. 

Figura 50. 
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La segmentación de la publicación fue realizada de acuerdo a lugares específicos de 

España recomendados por el Gerente General (donde consigue mayormente clientes). 

Entre estas forman parte: Alicante, Barcelona, Madrid, Granada, Bilbao, Murcia, etc. En 

cuanto a la segmentación por intereses, colocamos: pequeñas y medianas empresas, 

empresas privadas, inversiones, construcción, negocios, consultoría estratégica, etc. 

Para calcular el Engagement Rate se sumaron las interacciones por post, es decir la 

participación, y este se dividió entre el alcance o cantidad de personas a las que llegó la 

publicación. 

Figura 51. 

 

En cuanto a las impresiones por ubicación, nuestra publicación llegó a Cataluña (21,4%), 

Galicia (20.9%) y Madrid (20,3%). Sumando un total de 114 personas que visualizaron 

nuestro post en esos lugares. 

Figura 52. 
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3.5.3. Publicidad digital desde el Business Manager 

Adicionalmente a las publicaciones orgánicas y de las promocionadas a través de la 

fanpage, se elaboraron 2 campañas publicitarias desde el Business Manager de Facebook: 

campaña de leads y campaña de interacción. 

En la primera campaña se publicitó un video de presentación de la compañía, el cual no 

obtuvo clientes potenciales, sin embargo los resultados fueron:  

● 688 de alcance 

● 996 de impresiones 

● $ 12.08 importe gastado total 

● $ 12.13 de costo por mil  

● 169 reproducciones de 3 segundos 

● $ 0,07 costo por reproducción de 3 segundos 

● 28 Thruplays (número de veces que se reprodujo tu video completo o durante al 

menos 15 segundos)  

● 4,03% Engagement rate 
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El video publicitario tiene una duración de 26 segundos. Inicia ubicando a Perú en el 

mapa mundial, luego mostramos los servicios de Romani Consulting, la cantidad de 

clientes actuales de la empresa, los años de experiencia de la empresa, el slogan y el call 

to action para visitar la web y agendar una cita. 

Figura 53. 

 

Al haber no obtenido leads, pausamos esta campaña luego de haberse invertido $ 12.08 

y decidimos probar otro objetivo: campaña de interacción. En esta campaña se realizó un 

test A/B de anuncio de video vs. post con una inversión total de $ 20. 

Para la campaña de interacción utilizamos el mismo video de la campaña de leads sin 

embargo con este objetivo obtuvimos los siguientes resultados: 

● 4,939 de alcance 

● 8,517 de impresiones 

● $ 2.33 de costo por mil  
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● $ 19,82 costo total 

● 3,138 reproducciones de 3 segundos 

● $ 0,01 costo por reproducciones de 3 segundos 

● 1,541 Thruplays (número de veces que se reprodujo tu video completo o durante al 

menos 15 segundos)  

● 21,74% Engagement rate 

Por otro lado, la pieza gráfica fue un carrusel de 4 imágenes de presentación de la empresa 

con los datos más relevantes de la misma. Esta obtuvo los siguientes resultados: 

● 71 de alcance 

● 73 de impresiones 

● $ 2,47 de costo por mil  

● $ 0,18 costo total 

● 0 resultados de interacción 

● 9,39% engagement rate 

Figura 54. 
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Realizamos un test A/B de edad en el público: campaña de interacción de 40 a 50 años y 

la de leads de 40 a 60 años. Los intereses colocados sí se mantuvieron iguales entre ambas 

campañas: mercado financiero, inversiones, bolsa de valores, finanzas, pequeñas y 

medianas empresas, acciones, política, servicios administrativos y actividades propias de 

España: ciclismo, esquí, running, deportes de invierno, entre otros. 

Figura 55. 
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En cuanto a los resultados de cada test A/B: contenido y público. Hemos podido rescatar 

que el contenido con mayor acogida para nuestro público son los videos a diferencia de 

los anuncios estáticos (carrusel). En la campaña de interacción con un total de $20, el 

anuncio de video invirtió $19.92 , mientras que la imagen solo logró invertir $0,18. 

En cuanto al grupo de edades, el público de 40 a 50 años fue el que nos brindó mejores 

resultados. Este fue empleado en la campaña de interacción con un alcance total de 5,037, 

mientras que la campaña de leads de 40 a 60 años obtuvo 688 de alcance total y no generó 

leads. 

En conclusión, pensamos que sería ideal que Romani Consulting siga aumentando el 

engagement rate con objetivos SMART como el utilizado en pauta para campañas 

publicitarias.  Dentro de esta práctica continuar con el uso de microvideos y el público 

objetivo planteado dentro de las edades de 40 a 50 años que fue el que mejores resultados 

nos brindó. 
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3.6. Resultados Preliminares 

3.6.1. Análisis del Engagement Rate en Facebook 

Para realizar el análisis del Engagement Rate de Romaní Consulting se dividió el proceso 

en inicio, medio y final de éste. 

Al inicio, nuestro Engagement Rate fue 14,73%.  Para ello se tomó como base las 

primeras 15 publicaciones hasta la fecha del 2 de junio. De acuerdo a esta información y 

con la ayuda del profesor especialista en estrategias de medios, se planteó como objetivo 

llegar a 17% de Engagement Rate de todas las publicaciones. El especialista comentó que 

era un porcentaje alto, sin embargo de acuerdo a las estadísticas de las publicaciones era 

posible crecer aún más.  

Según el cuadro adjunto a continuación, se puede observar que las fotos acerca de los 

colaboradores como el Gerente General, el administrador y el post acerca del equipo de 

trabajo fueron las que obtuvieron mayor porcentaje de Engagement. 

El post del Gerente obtuvo 28,67%, el del administrador 26,40% y la foto del equipo 

26,21%. 

Figura 56. 
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En la mitad del proceso, se observó que el porcentaje de Engagement Rate bajó casi un 

punto porcentual. Esto se debe a que el alcance obtenido por los nuevos posts es mucho 

más alto en comparación con la participación. Asimismo, el alcance de algunas 

publicaciones antiguas incrementó y esto también afectó nuestro porcentaje.  

Durante esta etapa de acuerdo a lo planteado se continuó realizando publicaciones según 

el Plan de trabajo, incluyéndose así más posts acerca de los colaboradores, un post acerca 

de la desinfección del local y se continuaron con las dos noticias semanales. En ese 

momento, la publicación de la colaboradora Carla fue la que obtuvo mejores resultados 

con 19,47%. 

Figura 57. 

 

Al cierre de este proceso, las cifras fueron en aumento, se realizaron dos publicaciones 

de artículos redactados por el Gerente General acerca de la coyuntura actual, además de 

tres post acerca de colaboradores y seis noticias. 
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Luego de estas publicaciones, nuestro Engagement Rate aumentó, logrando así nuestro 

objetivo de Engagement Rate, ya que se obtuvo 17,06%. 

Entre los post que más destacan, encontramos el post del colaborador Axel Girbau con 

31,84%, la publicación de la colaboradora Marilyn Ramirez con 26,24% y el primer 

artículo del Gerente General con 39,44% mientras que el segundo sólo obtuvo 10,39%. 

 

Figura 58. 
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Figura 59: Consolidado Alcance, Participación y Engagement rate 

 

 

Figura 60: Alcance: 

 

 

Figura 61. Participación: 
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Figura 62. Engagement Rate: 
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3.6.2 Análisis del Blog de la Página Web 

En cuanto a los resultados obtenidos en nuestro blog, la mayor cantidad de visitas fueron 

obtenidas por los artículos de elaboración propia. 

En cuanto al contenido escogido, compartimos noticias en el Facebook Corporativo 

citando a sus fuentes y colocando una descripción de qué trataba la misma. Estas 

obtuvieron 3 vistas aproximadamente. Sin embargo, en publicaciones de artículos 

elaborados por el Gerente General, que fueron dos, se obtuvieron mejores resultados. 

El primer artículo logró 58 vistas y 2 likes mientras que el segundo obtuvo 15 vistas y 5 

likes. Se puede deducir que estos resultados se lograron por dos motivos primordiales: 

La primera razón es que fueron artículos propios, es decir que no se compartió contenido 

de una fuente elaborada por terceros; y la segunda razón podría ser la metodología 

utilizada, Estos se publicaron primero en Facebook y luego se compartió el link de cada 

uno con una pequeña descripción en el Facebook Corporativo y Linkedin Corporativo. 

todo ello con el objetivo de que las personas que estén interesadas en leerlo, le den click 

al link del blog. 

 

Figura 63. 
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3.6.3. Análisis de LinkedIn Corporativo 

En esta plataforma se publicaron los dos artículos elaborados por el gerente y las noticias 

publicadas en nuestro blog. Asimismo para lograr un mayor alcance se utilizaron hashtags 

que tengan relación con el tema del contenido correspondiente. 

Desde la creación de esta nueva red social el 21 de junio del 2020, hasta el 06 de julio 

tuvimos 29 visualizaciones en nuestra página. 

Figura 64. 

 

En cuanto a  los seguidores alcanzados tuvimos 18 desde la creación de la página. Todo 

esto indica que esta red social no tuvo mucha acogida.  

 

3.6.4. Análisis de materiales físicos 

Los materiales fueron validados por expertos y con el público objetivo. De acuerdo a ello 

se realizaron mejoras en el contenido, como es el caso del brochure corporativo. Estos 

materiales incluyen: el almanaque, el brochure, la botella de pisco con el logo de la 

empresa y las tarjetas de presentación. 

Se planteó entregar estas piezas en las visitas que realizaría la empresa a sus clientes en 

el exterior. Sin embargo por el contexto actual de la pandemia del COVID 19 se vio 

limitado realizar viajes en el 2020. 
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4. LECCIONES APRENDIDAS 
En un comienzo, pensamos que sería factible realizar un plan de comunicación y 

Marketing para una empresa, pensando así en la empresa Romani Consulting. Una 

consultora que no contaba con el área de comunicación y que era de fácil acceso al ser la 

empresa del padre de una de nosotras. Tuvimos una reunión con la gerencia, la cual nos 

brindó apoyo al darnos información acerca de la empresa y su aprobación para comenzar 

con el proyecto. Asimismo, nos comentó acerca de las necesidades con las que contaba 

su empresa y que quería mejorar su página web. 

Uno de los primeros hitos que encontramos fue la decisión de la elaboración de piezas 

gráficas. Romani Consulting es una empresa que para concretar acuerdos de negocios 

tiene reuniones en el extranjero con clientes en su mayoría de España. Por este motivo y 

por el feedback de los expertos con los que nos reunimos, decidimos elaborar materiales 

que la gerencia pudiera entregar a sus clientes en sus viajes como el Brochure corporativo, 

las tarjetas de presentación, botellas de pisco y el almanaque. En la creación de esta última 

pieza el experto que nos asesoró nos comentó que las fotos con la que contaba el 

almanaque tenían la apariencia de una empresa turística y que no representaba mucho el 

rubro de consultoría. 

Asimismo, la creación de un blog dentro de la página web fue un hecho importante, sin 

embargo, este no tuvo mucha acogida por el público objetivo, ya que el número de veces 

compartidas no fue la esperada. El contenido se basó en noticias del sector económico y 

político del país y artículos de la gerencia. Por lo que si tuviéramos que elaborar un 

proyecto nuevo, optariamos por darle mayor utilidad a esta plataforma, colocando más 

contenido del rubro y no solo noticias. Asimismo, realizaríamos las publicaciones 

primero en en el blog y luego colocar el link de nuestro contenido en las demás redes 

sociales para que los redireccione a este. 

Nuestro plan de trabajo tuvo un giro inesperado por el contexto de la pandemia del 

COVID19, lo cual nos hizo replantearnos toda nuestra estrategia inicial, y así crear 

materiales nuevos orientados al mismo objetivo pero de forma digital. De acuerdo a lo 

mencionado, podemos considerar que la creación de plataformas y publicaciones 

digitales. En un inicio, pensamos que ese cambio sería solamente temporal hasta que se 

permitieran los viajes de negocio, sin embargo, notamos que el uso de redes sociales es 

un factor muy importante para tener una estrategia integral. Además, la pandemia nos 
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hizo notar que los materiales físicos no son tan prácticos, ni tampoco adaptables a la 

nueva realidad donde todo se encuentra digitalizado. Consideramos que las redes sociales 

son importantes, ya que le da consistencia a nuestra estrategia y nos permite captar 

clientes de una manera más acertada, además de transmitir confianza, credibilidad al 

público, cercanía y seguridad a los clientes con respecto a la empresa. Asimismo, las 

plataformas digitales nos permiten tener datos cuantificables en los que se puede observar 

el alcance y la participación de cada red, lo cual es indispensable para medir los objetivos 

de la estrategia en todo proyecto digital. 

Otro hecho importante fue el cambio de contenido publicado en Facebook. Al inicio las 

publicaciones fueron únicamente noticias relacionadas con el rubro de la inversión, sin 

embargo, con el pasar del tiempo, implementamos publicaciones propias de la empresa 

como, por ejemplo algunos posts acerca de los colaboradores, fotos del equipo e incluso 

la publicación de dos artículos redactados por el Gerente General, material que logró 

aumentar el Engagement Rate de la página. Es por este motivo que si tuviéramos que 

plantear nuevamente el plan de trabajo, optariamos por publicar más contenido propio y 

no solo noticias. 

Asimismo, se creó un LinkedIn de la empresa. En esta red publicamos los artículos y 

noticias del sector. Sin embargo, al igual que el blog, no tuvo mucha acogida por nuestro 

público. Consideramos que deberíamos adentrarnos más en el tipo de contenido de esta 

plataforma para poder llegar de mejor manera a clientes potenciales. 

En el proceso de creación de esta estrategia digital se mostró las estadísticas al profesor 

especialista y nos comentó que nuestro Engagement rate era alto y que tenía potencial de 

crecer aún más. Nos planteamos como meta lograr un 17%, objetivo que se cumplió, sin 

embargo el profesor nos comentó que podríamos lograr subir hasta 2 puntos porcentuales 

al mes si continuamos con las publicaciones constantes. 

Para quienes estén interesados en realizar una experiencia similar a la elaborada para 

Romaní Consulting, recomendamos en primer lugar y como hecho indispensable, optar 

por una estrategia digital cuantificable para la medición de resultados. Asimismo, 

consideramos que en la era de la información es muy importante estar presente en redes 

sociales. También, sugerimos aprovechar el máximo potencial de cada plataforma digital 

escogida, para así lograr mayor participación por parte del público. Para ello, se puede 

optar por contenido de elaboración propia. Mientras que para elaboración de un sitio web, 
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sugerimos revisar muchas referencias de páginas del mismo rubro, ya que cada una según 

a lo que se dedica, presenta diferentes secciones. De igual manera, es muy importante ser 

asesorados por profesores especialistas en estrategias digitales, ya que proporcionan 

información valiosa al momento de empezar un proyecto. 

Algo que también se debe tener siempre en consideración es trabajar con una empresa de 

fácil acceso y que esté abierta a sugerencias y/o cambios en su contenido e imagen. 
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