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Resumen

Benz Driver, es una empresa colombiana especializada en transporte ejecutivo premium con
presencia en Bogota, Medellin y Cartagena. El proyecto surge ante la necesidad de reducir la
dependencia de Google Ads como principal canal de adquisicion de clientes y construir un
modelo de crecimiento sostenible basado en omnicanalidad, analitica de datos y fidelizacion

corporativa, enfocado en el canal B2B.

Durante el segundo semestre de 2025, se ejecutd un piloto de validacion que integrd
tres ejes tacticos: marketing relacional, alianzas comerciales y pauta digital en LinkedIn, con
el fin de evaluar la efectividad de la estrategia sobre el funnel de conversion (awareness,
consideracion y compra). Los resultados demostraron un crecimiento del 140 % en los
ingresos provenientes de nuevos clientes, una reduccion del 40 % en el CAC (Costo de
Adquisicion de Cliente) y un incremento del ROI a 3.5x, validando la rentabilidad y

eficiencia del modelo propuesto.

La medicion del NPS (Net Promoter Score) alcanz6 71 puntos, con una satisfaccion
promedio de 9,8/10, destacando la puntualidad, atencidon personalizada y profesionalismo
como atributos diferenciales. En el plano digital, la pauta en LinkedIn generé méas de 25.000
impresiones y un CTR del 3,2 %, superando en 52 % el promedio regional B2B de LATAM.
Estos resultados evidencian que la integracion entre canales digitales, relacionales y
experienciales fortalece el posicionamiento de Benz Driver como aliado estratégico confiable

para el segmento corporativo premium.

En términos organizacionales, el proyecto impulsé la creacion de la Unidad de
Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX), consolidando la transicion hacia una gestion
basada en datos y experiencia del cliente. El modelo comprobd su viabilidad, factibilidad y
escalabilidad, convirtiéndose en un caso representativo de coémo la convergencia entre
estrategia, tecnologia y experiencia puede generar ventajas competitivas sostenibles y

crecimiento rentable en servicios premium.

Palabras clave: marketing estratégico, omnicanalidad, CRM, customer experience,

rentabilidad sostenible, fidelizacion, movilidad ejecutiva premium.



Abstract

Benz Driver is a Colombian company specialized in premium executive transportation
services, operating in Bogota, Medellin, and Cartagena. This project arises from the need to
reduce the company’s dependency on Google Ads as its main customer acquisition channel
and to build a sustainable growth model based on omnichannel marketing, data analytics, and

corporate loyalty strategies, with a specific focus on the B2B segment.

During the second semester of 2025, a validation pilot was implemented integrating
three tactical pillars: relationship marketing, corporate alliances, and digital advertising on
LinkedIn, aiming to evaluate the effectiveness of the strategy throughout the conversion
funnel (awareness, consideration, and purchase). The results demonstrated a 140% increase
in revenues from new clients, a 40% reduction in Customer Acquisition Cost (CAC), and a
ROI improvement to 3.5x, validating the profitability and operational efficiency of the

proposed model.

The Net Promoter Score (NPS) reached 71 points, with an average satisfaction rating
of 9.8/10, highlighting punctuality, personalized attention, and professionalism as the main
differentiating attributes. In the digital sphere, the LinkedIn campaign achieved over 25,000
impressions and a 3.2% CTR, exceeding the regional B2B LATAM benchmark by 52%.
These results confirm that the integration of digital, relational, and experiential channels
strengthens Benz Driver’s positioning as a reliable strategic partner for the corporate

premium segment.

At an organizational level, the project led to the creation of the Strategic Marketing
and Experience Unit (UMEX), consolidating the transition towards a management model
driven by data and customer experience. The model proved its viability, feasibility, and
scalability, becoming a representative case of how the convergence of strategy, technology,
and experience can generate sustainable competitive advantages and profitable growth in the

premium services sector.

Keywords: strategic marketing, omnichannel, CRM, customer experience, sustainable

profitability, loyalty, premium executive mobility.



Introduccion

Benz Driver es una empresa colombiana especializada en el transporte ejecutivo premium
con operaciones en Bogotd, Medellin y Cartagena. Su propuesta de valor se centra en ofrecer
experiencias de movilidad seguras, puntuales y personalizadas para ejecutivos, empresarios
y viajeros de alto perfil. A lo largo de su trayectoria, la compaiiia ha construido una solida
reputacion en servicio, pero enfrenta un desafio que limita su crecimiento dada la alta
dependencia de Google Ads como principal fuente de adquisicion de clientes. Esto, ha
generado vulnerabilidad frente al aumento de los costos publicitarios, la saturacion del

entorno digital y la limitada conversion en nuevos clientes.

Asi mismo, el entorno competitivo del transporte ejecutivo ha cambiado
aceleradamente. Segun Invest in Bogotd (2024), la demanda por servicios premium de
movilidad en Colombia crecid un 16% el Gltimo afio, impulsado principalmente por la
recuperacion econdémica y la mayor movilidad corporativa en las principales ciudades. Este
contexto, sumado al ingreso de plataformas internacionales como Uber Black y Cabify
Executive, ha elevado las exigencias del consumidor, quien ahora valora la integracion
tecnologica y la experiencia personalizada. Sin embargo, Benz Driver no ha logrado adaptar
su estrategia comercial a estas nuevas condiciones, manteniendo un modelo centrado en la

publicidad paga unicanal, con baja presencia orgéanica o relacional.

De otra parte, el andlisis interno permitio identificar tres causas principales del
problema: (1) la ausencia de una estrategia multicanal estructurada, (2) la falta de
infraestructura y procesos establecidos para la gestion de clientes (CRM), y (3) la escasa
inversion en marketing relacional y de fidelizacion. Estos factores han reducido la eficiencia
comercial, incrementado el costo de adquisicion (CAC) y limitado la posibilidad de
expansion de la compaifiia. Las consecuencias directas se reflejan en un crecimiento
desacelerado, alta dependencia del entorno digital pago y falta de posicionamiento orgénico,

afectando su posicion en el mercado.

Es asi como desde una perspectiva tedrica, la problemadtica se relaciona con las
transformaciones del marketing estratégico en la era digital. Kotler, Kartajaya y Setiawan

(2021) sostienen que el marketing contemporaneo debe integrar tecnologia, proposito y
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experiencia en una vision centrada en el ser humano. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
destacan que las marcas que evolucionan hacia un enfoque omnicanal logran mayor
eficiencia comercial y sostenibilidad en un mediano y largo plazo. Por su parte, Lemon y
Verhoef (2016) senalan que la gestion del customer journey en cada punto de contacto es
esencial para aumentar el valor de vida del cliente y reducir la dependencia de la adquisicion.
Estas teorias respaldan la necesidad de que Benz Driver transite de un modelo de marketing

transaccional a uno relacional, basado en datos y tecnologia.

A partir de este contexto, la pregunta guia del proyecto integrador fue:

;Como puede Benz Driver aumentar la adquisicion de nuevos clientes B2B a través de la
optimizacion de sus canales de captacion reduciendo, a su vez, la dependencia de la pauta

en Google ADS?

Con base en esta pregunta, el proyecto tuvo como objetivo general

Disefiar e implementar, en un periodo de 12 meses, un plan de marketing estratégico
B2B que permita a Benz Driver aumentar en un 35% la adquisicion de nuevos clientes
corporativos mediante optimizacion de los canales de captacion —incluyendo alianzas

estratégicas, contenido organico y marketing relacional.

Los objetivos de negocio se orientaron a:

1. Incrementar los ingresos totales en un 20% anual, apalancados en una base mas
diversificada de clientes.

2. Reducir el costo de adquisicion de clientes (CAC) en un 25% mediante optimizacion
de canales.

3. Mejorar la rentabilidad operativa a través de una gestion eficiente del ciclo de vida

del cliente.

Los objetivos de marketing se enfocaron en:

1. Aumentar el reconocimiento y recordacion de marca en el segmento corporativo

premium.



2. Desarrollar un ecosistema digital organico basado en contenido, SEO y social selling.
3. Implementar herramientas tecnologicas de CRM y automatizacioén que fortalezcan la

conversion y la lealtad.

En sintesis, este proyecto aborda un problema estructural de marketing desde una
perspectiva estratégica y aplicada, integrando la teoria del marketing digital y de servicios
con la realidad operativa de una empresa nacional, teniendo como resultado un plan orientado
a transformar el modelo comercial de Benz Driver, consolidando asi una estrategia de

crecimiento sostenible que combina tecnologia, experiencia y valor de marca.

Planteamiento del problema

Visto lo anterior, el principal desafio que enfrenta Benz Driver es la alta dependencia de un
unico canal digital de adquisicion (Google Ads), que representa aproximadamente el 50% de
los nuevos clientes convertiendose en un factor de vulnerabilidad frente a los cambios del
entorno digital. Estos esfuerzos centrados en pauta pagan han generado una estructura
comercial poco sostenible, generando altos costos de adquisicion (CAC), escasa eficiencia

en conversion y limitada retencion de clientes.

Desde una perspectiva nacional se tiene que, los costos publicitarios digitales en el
Pais se han incrementado en mas del 35% entre 2022 y 2024, segin datos de Statista (2024)
y la efectividad de los anuncios (CTR y conversion) ha disminuido debido a los altos niveles
de contenido y los cambios en los algoritmos de busqueda. En consecuencia, no siendo ajena
a esta realidad, Benz Driver al contar con un tnico canal digital de adquisicion ha generado
que su rentabilidad en las campafias se haya reducido sustancialmente afectando directamente

su margen operativo y su capacidad de reinversion en nuevos canales o tecnologias.

Por otro lado, a nivel interno de la empresa, el problema se origina en tres causas

estructurales:

1. Fortalecimiento de la estructura multicanal: La marca no cuenta con una arquitectura de
marketing que combine acciones de awareness organico, social selling o alianzas

estratégicas con corporaciones.



2. Desarrollo de proceso de seguimiento a clientes: La compaiiia no dispone de un sistema
de CRM, lo cual impide gestionar la base de clientes, realizar seguimiento a leads o
desarrollar programas de fidelizacion.

3. Comunicacién centrada en lo funcional y no lo relacional: La propuesta de valor se
comunica de forma funcional (servicio, puntualidad, flota), sin conectar emocionalmente
con el consumidor premium ni diferenciarse de competidores con posicionamientos

tecnologicos o sostenibles.

Mientras que externamente el entorno competitivo del transporte ejecutivo premium en
Colombia muestra una intensificacién de la competencia global y local. Plataformas como
Uber Black y Cabify Executive han aprovechado la tecnologia y los ecosistemas multicanal
para fidelizar usuarios y reducir costos operativos. Al mismo tiempo, el consumidor de
servicios premium se ha vuelto mas exigente, segun Mintel (2023), el 74% de los usuarios de
servicios de lujo en Latinoamérica espera experiencias personalizadas y coherentes en todos
los puntos de contacto. En este panorama, la propuesta actual de Benz Driver carece de
visibilidad y consistencia en las etapas iniciales del funnel (awareness y consideracion), lo

que limita el crecimiento frente a competidores digitalmente méas maduros.

De igual manera, el problema implica también un problema estratégico, ya que la
dependencia de un canal transaccional restringe la capacidad de la empresa para crear
relaciones sostenibles y escalables con sus clientes, comprometiendo su rentabilidad futura
y su posicionamiento como marca premium. Como sefialan Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2021), el valor del marketing contemporaneo se construye sobre relaciones y datos, no
unicamente sobre la adquisicion e ignorar esto, implica mantener un modelo de negocio

vulnerable a la volatilidad del entorno digital y a la pérdida de relevancia de marca.

Asi que, el problema central que aborda este proyecto puede formularse de la siguiente

manera:

(Como puede Benz Driver reducir su dependencia de la pauta digital en Google Ads y
evolucionar hacia un modelo de marketing omnicanal que diversifique sus fuentes de

adquisicion, mejore la conversion y fortalezca la fidelizacion de clientes premium?
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Resolver esta problematica implica transformar la estrategia de marketing hacia un
enfoque basado en datos, tecnologia y relaciones, capaz de generar crecimiento sostenible,
mejorar la eficiencia comercial y posicionar a Benz Driver como lider nacional en movilidad

ejecutiva premium.

Pregunta Guia

(Como puede Benz Driver aumentar la adquisiciéon de nuevos clientes B2B a través de la
optimizacién de sus canales de captacion y retencion reduciendo, a su vez, la dependencia de

la pauta en Google ADS?

Objetivos
Objetivo general

Disefar e implementar, en un periodo de 12 meses, un plan de marketing estratégico B2B
que permita a Benz Driver aumentar en un 35% la adquisicion de nuevos clientes
corporativos mediante optimizacion de los canales de captacion y retencion, incluyendo

alianzas estratégicas, contenido orgdnico y marketing relacional.

Objetivos especificos

1. Diversificar los canales de adquisicion de clientes corporativos durante el segundo
semestre de 2025, integrando marketing relacional, alianzas comerciales y pauta digital
en LinkedIn para incrementar en 40 % la captacion de nuevos clientes y fortalecer el
posicionamiento de marca en el segmento B2B premium.

2. Establecer al menos cinco (5) alianzas estratégicas con empresas, hoteles y
organizaciones afines al cierre del periodo piloto, con el fin de garantizar flujo constante
de clientes B2B y ampliar la red de socios corporativos que respalden la propuesta de
valor de Benz Driver.

3. Aumentar la satisfaccion y fidelizacion de clientes alcanzando un promedio superior a
8/10 y un NPS minimo de 70 puntos, mediante la implementacion del programa
relacional “Aliadas Benz Driver” y acciones de comunicacion personalizadas basadas en

la gestion del CRM.

Analisis estratégico de la organizacion
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Presentacion de la organizacion

Benz Driver es una empresa colombiana de transporte ejecutivo premium fundada en 2017,
con operaciones en Bogotd, Medellin y Cartagena. Su proposito es ofrecer experiencias de
movilidad seguras, puntuales y personalizadas para ejecutivos, empresarios y viajeros de alto
perfil, a través de un modelo que combina excelencia operativa, atencion humana y

tecnologia de servicio.

Desde su creacion, la compaiia ha construido una reputacion solida dentro del
segmento corporativo y diplomatico, gracias a la consistencia en la calidad del servicio, la
capacitacion del personal y la estandarizacion de protocolos de atencion. Su flota esta
compuesta por vehiculos de gama alta (Mercedes-Benz, Suburban, Tahoe y Toyota hibridos),
operados por conductores certificados y bilingiies, lo que refuerza su promesa de

exclusividad, confianza y profesionalismo.

Ventas Clientes Nuevos y Frecuentes
== Yentas Frecuente Ventas Nuevo

1000 86.8
75.0

50.0

25.0

0.0

Enero Febrero marzo abril mayo junio Julio agosto  septiembre

Grdfica 1: Ventas Clientes Nuevos vs. Clientes Frecuentes en 2024

Fuente: Datos internos Benz Driver (2024).

El modelo de negocio de Benz Driver se estructura bajo un enfoque B2B2C (Business
to Business to Consumer). En el frente B2B, la empresa ofrece servicios corporativos de
movilidad para compafiias nacionales e internacionales, embajadas y aerolineas, con
opciones de facturacion recurrente y atencion personalizada. En el componente B2C, atiende
a clientes individuales de alto poder adquisitivo que utilizan el servicio de manera frecuente

para traslados ejecutivos, eventos o desplazamientos interurbanos.
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El diferencial competitivo radica en su modelo de servicio integral, que combina:

e [Estandarizacion de procesos de calidad y seguridad.
e Atencién humana de alto nivel, con enfoque en hospitalidad.

e Gestion digital de reservas y trazabilidad operativa.

Ventas totales

150.0

100.0

50.0

0.0

Enero Febrero marzo abril mayo junio julie agosto  septiembre

Grdfica 2: Ventas Totales en Millones COP de 2024

Fuente: Datos internos Benz Driver (2024).

Benz Driver fundamenta su estrategia en tres principios clave: confianza, excelencia
y personalizacidn, su proposito es “elevar el estaindar de movilidad ejecutiva en Colombia,

transformando el transporte en una experiencia de confort, eficiencia y seguridad.”

En cuanto a la vision; esta proyecta a la compania como lider nacional en transporte
ejecutivo premium y referente en innovacion de experiencia de cliente en el sector de
movilidad. Por su parte, la misiéon es brindar soluciones de transporte confiables y
diferenciadas que contribuyan al éxito de cada cliente, combinando tecnologia, atencion

personalizada y sostenibilidad.

Los valores corporativos (seguridad, puntualidad, discrecion, calidad humana y
compromiso con el cliente) orientan las decisiones estratégicas y la gestion del talento,

garantizando coherencia entre la promesa de marca y la experiencia real del usuario.
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Inversion en publicidad vs Ventas

Inversién publicidad mes anterior [} Ventas Nuevo

100

75

937
50 7 54.7
473
38.0
25
718 182 20
L 78 748

Enero Febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre

Grdfica 3: Inversion en Publicidad vs. Ventas

Fuente, Benz Driver (2024)

El ptblico objetivo principal esta conformado por dos segmentos estratégicos:

1. Corporativo: empresas multinacionales, embajadas, aerolineas y entidades que
requieren servicios de transporte recurrente y de alta exigencia.

2. Ejecutivo local frecuente: empresarios, consultores, altos directivos y profesionales
independientes que utilizan el servicio regularmente para desplazamientos urbanos y

eventos.

Sin embargo, para este ejercicio nos enfocaremos en aquel segmento que vemos que
tiene mayor potencial que es el ejecutivo premium. Ya que, al validar los arquetipos
entendimos que, el 61 % de las conversiones actuales en Goolge Ads. corresponden a
usuarios con cargos directivos o administrativos, mientras que el 54 % de los leads se

originaron en perfiles de ejecutivos locales.

Adicionalmente, la organizacion mantiene relaciones clave con proveedores de flota y
mantenimiento, entidades de certificacion y seguridad, y asociaciones del sector transporte,

los cuales conforman su red de aliados estratégicos.
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En conjunto, Benz Driver se consolida como una marca nacional con ADN de servicio
global, que combina la precision operativa con la calidez del trato humano. Su modelo de
negocio, basado en experiencia, confianza y eficiencia, le permite competir frente a actores
internacionales mediante la construccion de relaciones de largo plazo con clientes
corporativos y ejecutivos locales. Este enfoque estratégico es la base sobre la cual se sustenta

el plan de marketing propuesto en este proyecto integrador.

Diagnostico del entorno de marketing

El diagnostico del entorno de marketing de Benz Driver permite comprender el estado actual
de la salud de la organizacion y los factores que inciden en su desempeiio comercial, si bien
la empresa ha logrado consolidar una so6lida reputacion en el sector del transporte ejecutivo
premium, por sus altos niveles de satisfaccion del cliente y un servicio percibido como
confiable, seguro y puntual, presenta limitaciones estructurales que afectan su sostenibilidad

y competitividad en el mediano plazo.

La compafiia opera actualmente bajo un modelo de adquisicion altamente
concentrado ya que cerca del 50% de sus nuevos clientes provienen de pauta paga en Google
Ads, lo cual ha generado una dependencia excesiva de este canal. El incremento sostenido
de los costos publicitarios digitales —estimado en mas del 35% en los ultimos dos afios
Statista, 2024) —, junto con la reduccién en la efectividad de los anuncios y los cambios en
los algoritmos de busqueda, ha disminuido el retorno de la inversion en marketing (ROI
promedio de 2,1), comprometiendo la rentabilidad de las campafias. A ello se suma la
ausencia de un ecosistema organico solido y de herramientas tecnologicas que faciliten la
gestion integral del cliente, lo que limita la capacidad de la marca para atraer y retener

usuarios de manera eficiente.

En el plano interno, Benz Driver cuenta con una estructura operativa eficiente y un
capital humano altamente comprometido con la calidad del servicio, pero con limitada
formacion en analitica, marketing digital y automatizacion, este déficit se traduce en procesos

de seguimiento manual, falta de trazabilidad de los leads y escasa sistematizacion de la
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informacion del cliente. Actualmente, las reservas se gestionan principalmente por
WhatsApp y correo electronico, sin la implementacién de un CRM ni de flujos automatizados
de conversion y fidelizacion, por lo tanto, la empresa carece de herramientas que le permitan

analizar el ciclo de vida del cliente o medir la eficacia de cada punto de contacto.

Distribucion de clientes por canal
B Google Ads [ Organico M Referidos

Grdfica 4: Figura 1: Distribucion de clientes por canal

Fuente: elaboracion propia con base en datos internos, 2024.

Desde la experiencia del usuario, Benz Driver mantiene una promesa de valor sélida
basada en confianza y servicio personalizado. Sin embargo, la experiencia no estd
estandarizada entre los distintos canales de interaccion, lo que genera disonancias en el
recorrido del cliente pues no existe un protocolo claro para la comunicacidon postservicio ni
un sistema formal de retroalimentacion, aun asi, la marca logra fidelizar un porcentaje de
clientes gracias a su desempefio operativo mas no por una estrategia de relacion planificada.
En el plano comunicativo, su narrativa continia siendo funcional y centrada en atributos
tangibles del servicio (“vehiculo premium”, “conductores certificados”, “traslados seguros”),
sin un relato emocional o aspiracional que conecte con el estilo de vida o las motivaciones
del consumidor premium. Esto reduce su potencial diferenciador frente a competidores

globales como Uber Black o Cabify Executive, que articulan sus mensajes en torno a

tecnologia, confort y exclusividad.
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Ademas, durante el andlisis competitivo y operativo se identificoé que una parte
significativa de las decisiones de contratacion de servicios de transporte ejecutivo no son
tomadas directamente por los usuarios finales, sino por asistentes ejecutivas, secretarias y
coordinadoras administrativas encargadas de gestionar la logistica empresarial. Este hallazgo
resulta clave, pues revela la existencia de un actor decisor que influye directamente en la
recompra y fidelizacion del servicio, pero que tradicionalmente ha sido invisibilizado en las
estrategias de marketing del sector. Reconocer y vincular a este publico dentro del modelo
relacional de Benz Driver representa una oportunidad estratégica de alto impacto para

fortalecer la recurrencia y el valor de vida del cliente corporativo.

A partir del andlisis situacional, se determind la necesidad de dimensionar el tamafo
real del mercado al cual Benz Driver puede acceder dentro del sector del transporte ejecutivo

premium en Colombia.

Bajo la metodologia de estimacion TAM, SAM y SOM, se cuantifico el potencial
total del mercado, el segmento efectivamente atendible y la porcion alcanzable por la marca

con su estructura actual.

Los resultados muestran que el TAM del transporte privado y ejecutivo en Colombia
asciende a aproximadamente COP 2,1 billones, el SAM, que corresponde a las ciudades
donde Benz Driver opera actualmente, representa COP 315.000 millones, y el SOM, o

mercado alcanzable en el corto plazo, se ubica entre COP 3.000 y 6.000 millones.

Actualmente, Benz Driver capta cerca del 0,1 % del SAM, lo que evidencia un alto
potencial de expansion si se fortalecen la pauta digital, la retencion de usuarios frecuentes y

la diferenciacion de valor.

A partir de los patrones de consumo observados y la informacion de clientes
recopilada en 2023-2024, se definieron dos arquetipos estratégicos que concentran el mayor

potencial de valor y fidelizacion para Benz Driver.

Este andlisis permitié identificar que el segmento Ejecutivo premium concentra la

mayor oportunidad de crecimiento rentable, dada su recurrencia de uso, baja estacionalidad
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y disposicion a la fidelizacion. A partir de este hallazgo, se profundizé en la definicion de

arquetipos de cliente.

A nivel operativo, la organizacidbn mantiene procesos agiles y una ejecucion
impecable, pero carece de escalabilidad, la ausencia de integracion tecnoldgica limita la
capacidad de gestion de datos, seguimiento de desempefio y andlisis del comportamiento del
cliente. Es de entender, que en un mercado cada vez mas digitalizado, esta carencia restringe
la competitividad y por ende la posibilidad de implementar estrategias basadas en
performance y segmentacion avanzada. Asimismo, la falta de automatizacion sobrecarga al
equipo operativo, que dedica una parte significativa del tiempo a tareas repetitivas de

coordinacién y confirmacion manual, afectando la eficiencia general del servicio.

CUSTOMER 3 BENZ DRIVER QUE
Efectividad, rapidez y comunicacién clara y al alcance
[ e / NECESITA?
QUE No saben cuanto tiempo van a utilizar el carro y m QUE Un aliado estratégico que le permita
estan limitados a unos paquetes preestablecidos, quedar bien con sus jefes, ahorrar en
LE DUELE que se cobraran se ejecuten o no. v DESEA el presupuesto y sea rapido 12 de abril 2025

ANTES ANTES ANTES DURANTE DURANTE DURANTE DURANTE DURANTE DESPUES DESPUES DESPUES

Vs Vs A1 . . . . . . .

Ilustracion 1: Puntos criticos del recorrido del cliente

Fuente: elaboracion propia con base en entrevistas internas, 2024.

El anélisis integral de estos elementos revela que la salud actual de Benz Driver es
estable en lo operativo, pero vulnerable en lo estratégico y comercial, en este sentido, la
compaiiia posee un producto de alto valor y una reputacion positiva, pero su modelo de
marketing es inmaduro frente a las exigencias de un mercado cada vez mas orientado a la

experiencia, los datos y la omnicanalidad, llevando a que las principales causas del problema
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radiquen en la falta de diversificacion de canales, la ausencia de infraestructura tecnoldgica

para la gestion del cliente y la débil coherencia comunicacional de la marca.

En consecuencia, los efectos se manifiestan en una eficiencia comercial decreciente,
un aumento en el costo de adquisicion de clientes (CAC), la pérdida de oportunidades de
fidelizacion y una limitada capacidad para generar valor a largo plazo, es asi como este
contexto refuerza la necesidad de un plan de marketing que transforme el enfoque actual
(predominantemente transaccional) en una estrategia relacional, sustentada en tecnologia,
datos y experiencia del cliente. Por lo anterior, el desafio central de Benz Driver consiste, en
evolucionar hacia un modelo omnicanal que garantice crecimiento sostenible, competitividad

y posicionamiento como marca lider en movilidad ejecutiva premium en Colombia.

Analisis de literatura académica

Asi como Benz Driver, el marketing contemporaneo se encuentra en un punto de inflexion
donde la integracion de tecnologia, proposito y experiencia redefine la forma en que las
marcas crean y capturan valor. En su planteamiento sobre el Marketing 5.0, Kotler, Kartajaya
y Setiawan (2021) sostienen que la competitividad de las empresas depende de su capacidad
para combinar data-driven decision-making con empatia humana y coherencia de marca. En
este sentido, el marketing dejé de ser un proceso lineal de persuasion para convertirse en un
sistema adaptativo que conecta informacion, relaciones y cultura organizacional. Para
empresas de servicios como Benz Driver, esta evolucion implica superar la vision
transaccional centrada en adquisicién para adoptar una logica relacional, omnicanal y

centrada en la experiencia.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1990) establecen que la calidad percibida surge del balance entre expectativas y desempeiio,
y que su adecuada gestion genera satisfaccion y lealtad, de igual manera, Wirtz y Lovelock
(2016) complementan esta vision al destacar que la ventaja competitiva en servicios premium
no se basa Unicamente en tangibles (vehiculos, instalaciones), sino en la capacidad de

orquestar experiencias consistentes a lo largo de todo el recorrido del cliente. De esta manera,
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para Benz Driver, cuya promesa de valor se fundamenta en seguridad, puntualidad y confort,
estos planteamientos son esenciales y debe tener en cuenta que el servicio debe trascender lo
funcional hacia una vivencia integral donde cada contacto desde la reserva hasta la

postcompra refuerce confianza y distincion.

El paradigma de la Service-Dominant Logic (SDL) formulado por Vargo y Lusch
(2004, 2008) amplia esta comprension al postular que el valor no se entrega, sino que se co-
crea en la interaccion entre cliente y organizacion. En este marco, el cliente es un agente
activo que aporta informacion, expectativas y contexto y, por tal razon, la experiencia del
usuario no es un subproducto del servicio, sino el resultado principal del intercambio. Este
enfoque resulta crucial para Benz Driver, ya que su mercado se compone mayormente de
ejecutivos de alto nivel y corporaciones internacionales donde se valora no solo la eficiencia,
sino la personalizacion y la capacidad de la marca para adaptarse a su ritmo y cultura

empresarial.

A nivel estratégico, la integracidon omnicanal representa una de las transformaciones
mas profundas del marketing actual, y por eso, para Verhoef, Kannan e Inman (2015) y
Neslin y Shankar (2009) sostienen que los consumidores ya no transitan por un proceso lineal
de decision, sino que alternan entre canales fisicos y digitales de forma fluida y
complementaria. La clave competitiva no radica en tener mdas canales, sino en ofrecer
coherencia y continuidad en la experiencia. Este principio se relaciona directamente con la
situacion de Benz Driver, cuya operacion se apoya casi exclusivamente en pauta paga, sin
articular adecuadamente los puntos de contacto digitales (web, redes profesionales, alianzas
B2B, PR) y por ello, el reto no es solo diversificar medios, sino integrar datos, mensajes y

procesos en un funnel continuo que abarque awareness, consideracion, compra y fidelizacion.

El modelo del customer journey propuesto por Lemon y Verhoef (2016) resulta
especialmente relevante, ya que enfatiza la importancia de las fases posteriores a la compra
como detonantes de valor a largo plazo. La experiencia, la satisfaccion y el word of mouth
determinan tanto la recompra como la adquisicion de nuevos clientes. En el contexto de

servicios premium, la etapa poscompra; agradecimiento, seguimiento y recomendacion
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puede convertirse en el principal canal de crecimiento organico, lo que valida la necesidad

de fortalecer estrategias de CRM y programas de referidos.

Por otro lado, la literatura sobre atribucion multicanal (Li & Kannan, 2014; Anderl et
al., 2016) ha desafiado la l6gica del last-click attribution, demostrando que los canales de
upper funnel (SEO, PR, contenido de valor) generan impactos indirectos en la conversion
final, esta evidencia empirica sustenta la decision estratégica de Benz Driver de redistribuir
su inversion digital reduciendo la pauta en Google Ads y fortaleciendo medios organicos y
propios que, aunque menos inmediatos, construyen reconocimiento, confianza y

sostenibilidad de marca.

En la interseccion entre tecnologia y marketing, los modelos de Customer
Relationship Management (CRM) han sido ampliamente analizados por Payne y Frow (2017)
y Buttle y Maklan (2019), quienes destacan que la gestion relacional no es una herramienta
tactica, sino un sistema de creacion de valor basado en informacion, por un lado, | CRM que
integra marketing, ventas y servicio, permitiendo una vision 360° del cliente y la
personalizacion a gran escala, lo cual en mercados premium, donde las decisiones se
fundamentan en confianza, esta capacidad es critica, ademas, estudios de Kumar y Reinartz
(2016) confirman que las organizaciones orientadas al customer lifetime value (CLV) son

mas rentables y sostenibles que aquellas centradas en captacion masiva.

Complementariamente, la literatura sobre fidelizacion y retencion (Reichheld &
Sasser, 1990; Gupta & Lehmann, 2006) demuestra que incrementos de tan solo un 5% en la
retencion pueden generar aumentos de 25-95% en la rentabilidad. En el caso de Benz Driver,
donde los costos de adquisicion son elevados, la retencion y el referenciamiento adquieren
un peso estratégico superior y por ende la creacion de un programa de lealtad formal, basado

en CRM y comunicacion personalizada, responde directamente a esta evidencia académica.

La teoria del valor experiencial (Schmitt, 1999; Pine & Gilmore, 2011) amplia el
alcance del marketing relacional al sostener que los consumidores buscan vivencias
memorables mas que productos o servicios. En la categoria de movilidad premium, la
diferenciacion se logra al integrar lo funcional (seguridad, puntualidad) con lo emocional
(estatus, confort, confianza). Kapferer (2015) y Beverland (2006) subrayan que, en marcas
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de lujo, la autenticidad y la coherencia simbolica son fuentes de valor tanto como el
desempefio tangible, asi, la gestion de la marca debe proyectar no solo excelencia operativa,
sino una narrativa aspiracional que refuerce su capital simbolico frente a competidores

globales.

Finalmente, el estado del arte en medicion de efectividad y marketing basado en
desempefio converge en la necesidad de combinar indicadores financieros (ROI, CAC, CLV)
con métricas de experiencia (NPS, satisfaccion, advocacy). Este enfoque hibrido, planteado
por Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), propone que la verdadera madurez digital se alcanza
cuando las métricas de eficiencia se integran con las de relacion, permitiendo decisiones
estratégicas mas precisas. La adopcion de este marco metodologico permite a Benz Driver
pasar de medir impresiones o clics a gestionar valor por cliente y rentabilidad por canal,

alineando la ejecucion operativa con objetivos estratégicos de sostenibilidad.

En definitiva, la revision critica de la literatura muestra que el marketing
contemporaneo exige transitar hacia una légica donde la tecnologia potencia, mas no
sustituye, la relacion humana. En esa convergencia reside el valor del modelo omnicanal
buscando integrar datos, propdsito y experiencia para construir relaciones sostenibles. Para
Benz Driver, estas bases teoricas validan su transito de una estrategia transaccional centrada
en pauta digital hacia un modelo relacional, organico y medible, donde la experiencia, la

personalizacion y la confianza se convierten en los verdaderos motores del crecimiento.

Conclusion del diagnostico

El andlisis integral de la situacion de Benz Driver permite concluir que la empresa posee una
base solida de diferenciacion en su propuesta de valor, sustentada en la calidad del servicio,
la puntualidad y la confianza, pero enfrenta un rezago estructural en materia de marketing
estratégico y digital. Esta brecha limita su competitividad frente a un entorno cada vez mas
dindmico, donde los competidores globales han avanzado hacia modelos de omnicanalidad,
automatizacion y fidelizacion basados en datos. En la actualidad, la marca opera con una
madurez comercial intermedia: eficiente en la ejecucion del servicio, pero con una baja
integracion entre canales, una débil gestion relacional y una alta dependencia de la inversion

en pauta paga como motor de adquisicion.
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Desde una perspectiva de marketing, el principal desafio identificado radica en la
ausencia de un ecosistema omnicanal coherente, capaz de conectar las distintas etapas del
customer journey y de consolidar una experiencia homogénea y memorable para el cliente.
Este vacio se manifiesta en tres dimensiones criticas: (i)la limitada diversificacion de canales,

(ii) la falta de infraestructura tecnolégica (CRM y automatizacion) y

(i11) la fragmentacion de la comunicacion de marca. A nivel operativo, la empresa
mantiene estandares superiores en el servicio presencial, pero carece de herramientas para
medir, analizar y retroalimentar el comportamiento del cliente en entornos digitales, lo que

impide una comprension integral del ciclo de vida y del valor real de cada usuario.

Ademés, el diagnodstico evidencid una desconexion entre el nivel de excelencia
operativa y el posicionamiento digital. Aunque los clientes actuales perciben a Benz Driver
como un servicio confiable y profesional, su presencia organica es escasa y la marca no
comunica de manera consistente su propuesta de valor diferencial frente a alternativas
tecnologicas globales. En términos estratégicos, esta disonancia entre lo que la marca es y lo
que proyecta genera una pérdida de oportunidades de expansion en el segmento corporativo,
donde la credibilidad y la visibilidad digital son determinantes en el proceso de decision de

compra.

En el plano financiero, la dependencia de la pauta paga ha elevado el costo de
adquisicion de clientes (CAC) y reducido la rentabilidad marginal de las campafias ya que al
no contar con mecanismos robustos de retencion y referidos, la empresa invierte de forma
recurrente en captar clientes que podrian haberse fidelizado a través de programas
relacionales o de experiencias personalizadas. Como se menciond autores como Kumar y
Reinartz (2016) y Reichheld y Sasser (1990), atienden a que las organizaciones que priorizan
la retencion sobre la adquisicion logran incrementos sostenibles en rentabilidad y estabilidad
comercial. En el caso de Benz Driver, la inexistencia de un sistema de gestion de relaciones
(CRM) y de una estrategia de lealtad formal constituye una oportunidad de mejora de alto

impacto.

A nivel humano y organizacional, se observa un equipo con una fuerte orientacion al
servicio, pero con competencias limitadas en marketing digital, analitica de datos y
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automatizacion. La ausencia de roles especializados en estas areas genera dependencia de
terceros proveedores y dificulta la consolidacion de capacidades internas. En contraste, el
entorno competitivo estd compuesto por actores que combinan eficiencia tecnologica con una
solida gestion de marca, lo que presiona a Benz Driver a acelerar su proceso de
transformacion digital para no perder relevancia en el mercado de servicios ejecutivos

premium.

Por lo mencionado, el diagndstico permite afirmar que la salud operativa de Benz
Driver es positiva, pero su salud de marketing es fragil ya que la empresa cuenta con los
fundamentos correctos al tener un servicio diferencial, una reputacion sélida y un nicho de
alto valor, pero carece de las herramientas, estrategias y procesos que le permitan escalar su
propuesta en un entorno digital y competitivo. La problematica central se resume, entonces,
en la necesidad de evolucionar de un modelo transaccional basado en pauta paga hacia un
modelo relacional, omnicanal y basado en datos, que optimice la adquisicion, fortalezca la

conversion y potencie la fidelizacion de clientes.

Esta conclusion constituye el punto de partida del presente plan de marketing, cuyo
proposito es disefiar e implementar una estrategia integral que responda a las causas
estructurales del problema diagnosticado. El plan se enfocard en diversificar los canales,
mejorar la eficiencia comercial mediante tecnologia, consolidar un sistema de gestion de
clientes (CRM), fortalecer el posicionamiento digital de la marca y construir una experiencia
homogénea y diferenciadora que refleje la promesa de excelencia que Benz Driver ya entrega

en su operacion, pero ain no comunica con la misma fuerza en el mercado.

sikEn sintesis, los hallazgos del diagndstico nos permiten articular una estrategia
directamente conectada con los puntos criticos identificados. La alta dependencia de Google
Ads exige diversificacion del embudo; la ausencia de un CRM operativo evidencia la
necesidad de automatizar la gestion y maduracién de prospectos; y el peso decisivo de las
asistentes como influenciadoras del proceso de compra justifica la creacion de programas de
relacionamiento especializados. Esta conexion entre diagndstico y accidon estratégica
garantiza coherencia interna y orienta la definicion de los KPIs especificos para evaluar el

impacto de cada eje.
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Planteamiento estratégico de marketing

Definicion de estrategia de marketing

La estrategia de marketing propuesta para Benz Driver parte del diagnostico realizado a una
organizacion con fortalezas operativas consolidadas, pero con debilidades estructurales en la
gestion del cliente, la digitalizacién y la comunicacion estratégica. En consecuencia, la
orientacion estratégica del plan se fundamenta en la necesidad de evolucionar de un modelo
de marketing transaccional, dependiente de la pauta paga, hacia un modelo relacional,
omnicanal y basado en datos, que permita alcanzar crecimiento sostenible, optimizacién

comercial y fidelizacion a largo plazo.

Esta estrategia parte del principio de que, en los mercados de servicios premium, la
diferenciacion ya no depende exclusivamente del producto o del servicio en si, sino, de la
coherencia integral de la experiencia y de la capacidad de las marcas para construir relaciones
de confianza y valor con sus usuarios (Lemon & Verhoef, 2016; Wirtz & Lovelock, 2016).
Bajo esta premisa, Benz Driver redefini6 su enfoque de marketing en torno a tres pilares
estratégicos: (1) diversificacion y eficiencia de canales, (2) digitalizacion y automatizacion

comercial, y (3) fortalecimiento del vinculo relacional y experiencial con el cliente.

El primer pilar busca romper la dependencia del canal pago a través de la construccion
de un ecosistema de adquisicion multifuente, donde los canales organicos (SEO, contenido y
PR), las alianzas B2B y el social selling en plataformas como LinkedIn actien de manera
sinérgica con la pauta digital, generando un flujo constante y sostenible de prospectos
calificados. Este enfoque se basa en la evidencia de Verhoef, Kannan e Inman (2015), quienes
destacan que las estrategias omnicanal bien integradas aumentan la eficiencia comercial y la

lealtad al mejorar la coherencia de la experiencia a lo largo del customer journey.

El segundo pilar se centra en la transformacion digital del area comercial, mediante
la implementacién de un sistema de CRM y automatizacion que permita capturar y gestionar
la informacion de los clientes, optimizar los procesos de conversidon y construir una vision
integral del ciclo de vida del usuario. Este componente responde a la necesidad de convertir

los datos en activos estratégicos, permitiendo decisiones basadas en comportamiento y
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rentabilidad (Kumar & Reinartz, 2016). La digitalizacion, en este sentido, no se plantea como
un fin operativo, sino como una herramienta de conocimiento que facilita la personalizacion,

la eficiencia y la escalabilidad del modelo de negocio.

El tercer pilar aborda la construccion de lealtad y recomendacion a través de un
enfoque experiencial y relacional en lugar de depender exclusivamente de nuevas
adquisiciones llevando a Benz Driver a buscar el aumento de la recompra y la generacion de
referidos mediante la creacion de un programa de fidelizacion estructurado, apoyado en CRM
y comunicacion personalizada. La estrategia contempla la formalizacion de un Customer
Experience Loop que conecte las fases de postservicio, retroalimentaciéon y recompra,
alineado con la légica de advocacy descrita por Reichheld y Sasser (1990) y la teoria del

loyalty loop (McKinsey, 2017).

Bajo esta arquitectura, el marketing se convierte en una herramienta de integracion
transversal entre tecnologia, servicio y cultura organizacional, la estrategia se apoya en una
narrativa de marca que comunica no solo los atributos funcionales del servicio (seguridad,
puntualidad, confort), sino también su valor simbdlico; confianza, discrecion y excelencia en
la experiencia ejecutiva, este enfoque emocional es clave en la categoria premium, donde
como sostienen Kapferer (2015) y Beverland (2006) la autenticidad, la consistencia y el

detalle constituyen los verdaderos factores de diferenciacion.

Metodologicamente, la estrategia se implementara a partir del modelo de funnel de
conversion, el cual articula tres fases: awareness, consideracion y compra/fidelizacion, cada
una con objetivos, tacticas e indicadores especificos. En la fase de awareness, se buscara
incrementar el reconocimiento de marca a través de la generacion de contenido relevante,
presencia orgéanica y posicionamiento en medios profesionales. En consideracion, se
priorizard la construccion de confianza y prueba mediante casos de éxito, testimonios,
alianzas corporativas y estrategias de social selling. Finalmente, en la fase de compra y
lealtad, el énfasis estard en la automatizacion de procesos de reserva, la comunicacion
postservicio y el fortalecimiento del vinculo relacional mediante el programa de lealtad y
referidos. Este recorrido secuencial refleja la recomendacion de Kotler y Keller (2020) sobre

la importancia de alinear tacticas y métricas con las etapas de decision del consumidor.
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La estrategia propuesta no busca solo captar mas clientes, sino mejorar la calidad de
la relacion y la rentabilidad de cada uno de ellos, y por ello, la creacion de valor se entendera
como un ciclo continuo en el que la experiencia alimenta la confianza, la confianza impulsa
la lealtad, y la lealtad, a su vez, amplifica la adquisicion orgéanica a través de la
recomendacion. En este sentido, el marketing deja de ser un centro de costos para convertirse

en un motor de crecimiento sostenible y medible.

En coherencia con esta vision, la estrategia de marketing de Benz Driver se estructura
a partir de tres ejes estratégicos interdependientes, que articulan los objetivos de negocio y
las tacticas de marketing bajo una logica de eficiencia, relacion y crecimiento sostenible.
Estos ejes operan como una arquitectura integrada donde cada fase del customer journey

refuerza la siguiente, generando un ciclo virtuoso de atraccion, conversion y fidelizacion.

El primer eje estratégico: “Awareness y construccion de marca”, tiene como propdsito
incrementar la visibilidad y el reconocimiento de Benz Driver en los segmentos de alto valor,
consolidando una presencia digital coherente, aspiracional y diferenciada. Este eje se enfoca
en aumentar la notoriedad organica, fortalecer la recordacion asistida y elevar el top of mind
mediante la implementacion de tacticas de SEO, relaciones publicas, marketing de
contenidos y social selling en plataformas profesionales como LinkedIn. Bajo este enfoque,
la comunicacién se orientara hacia la narrativa del liderazgo, la confianza y la excelencia,
posicionando a la marca como el aliado de movilidad mas confiable y sofisticado para
ejecutivos y corporaciones. La estrategia prioriza la creacion de contenido de valor
testimonios de clientes, historias de servicio y alianzas con empresas que muestren el
diferencial humano y operativo de la marca. De acuerdo con Kapferer (2015) y Chaffey y
Ellis-Chadwick (2022), la gestion de la identidad digital en categorias premium requiere
coherencia estética, discurso experto y una propuesta simbolica que respalde la promesa de
excelencia. En este sentido, el primer eje no solo busca aumentar el alcance, sino también
construir brand equity y reputacion, los cuales se constituyen en los principales activos de

diferenciacion frente a la competencia.

El segundo eje estratégico: “Consideracion y conversion digital”, se centra en

transformar el interés generado en la etapa anterior en oportunidades comerciales efectivas,
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fortaleciendo la eficiencia del funnel y la capacidad de la organizacion para convertir
prospectos en clientes activos. Este eje prioriza la implementacion de un CRM y sistemas de
automatizacion de marketing que permitan capturar el 100% de los leads, clasificarlos segiin
su nivel de madurez e implementar flujos personalizados de seguimiento. La estrategia
contempla la optimizacion de la experiencia de reserva digital, la reduccion del tiempo de
respuesta a menos de 10 minutos y el desarrollo de campanas de remarketing y contenidos
educativos para la toma de decision. Inspirado en los principios de Kumar y Reinartz (2016)
sobre la gestion del valor de cliente (CLV), este eje convierte la informacion en un activo
estratégico, permitiendo decisiones basadas en datos y no en intuicion. Asimismo, el social
selling se consolida como tactica clave para abrir cuentas corporativas, generando relaciones
consultivas en el entorno B2B y reforzando la credibilidad de la marca a través del
conocimiento experto. En paralelo, la creacion de kits de presentacion digital, estudios de
caso y testimonios empresariales servira para reducir la percepcion de riesgo del cliente, un

factor critico en la decision de contratacion de servicios premium (Wirtz & Lovelock, 2016).

El tercer eje estratégico: “Lealtad, recomendacion y experiencia continua”, tiene
como objetivo consolidar la relacion a largo plazo con los clientes actuales y transformar su
satisfaccion en un mecanismo de crecimiento orgéanico. Este eje propone la creacion de un
programa de fidelizacion y referidos, apoyado en tecnologia CRM, que incentive la
recompra, premie la recomendacion y formalice el ciclo de advocacy que hoy ocurre de
manera informal. A través de comunicaciones personalizadas, campafas postservicio y
reconocimiento de clientes recurrentes, la marca fortalecera el vinculo emocional y generara
valor mas alla de la transaccion. De acuerdo con Reichheld y Sasser (1990), la retencion de
clientes es una de las fuentes mas rentables de crecimiento, y en el caso de Benz Driver,
donde el costo de adquisicién es alto, la lealtad representa no solo un indicador de
satisfaccion, sino una estrategia de sostenibilidad. Este eje también contempla la
implementacion de métricas de experiencia como NPS, CSAT y tasa de recompra, integradas
al CRM para evaluar el impacto de cada punto de contacto y retroalimentar el disefio del

Servicio.

La integracion de estos tres ejes estratégicos conforma un modelo de marketing

omnicanal, experiencial y basado en datos, donde cada interaccion con el cliente se convierte
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en una oportunidad de aprendizaje y de creacion de valor. Su implementacion permitird a
Benz Driver construir una ventaja competitiva dificil de replicar, sustentada en la
combinacion de excelencia operativa, tecnologia inteligente y una narrativa de marca
coherente. En sintesis, la estrategia propuesta no busca unicamente vender mas, sino vender
mejor, estableciendo relaciones duraderas que fortalezcan la rentabilidad, la reputacion y el
proposito de la organizacion. Este enfoque, en linea con las tendencias globales de marketing
relacional, representa el paso natural en la evolucion de Benz Driver hacia un modelo de

crecimiento sostenible, competitivo y centrado en el cliente.

Plan tactico de marketing

A partir de los tres ejes estratégicos definidos, el plan tactico de marketing de Benz Driver
plantea un conjunto de acciones integradas que permiten operacionalizar la estrategia
omnicanal y validar su efectividad a través de métricas de desempeio y aprendizaje
experimental. El proposito de este plan es transformar la vision estratégica en actividades
concretas que fortalezcan el funnel de conversion y la relacion con el cliente, midiendo de
manera continua su impacto sobre los indicadores clave de negocio: adquisicion, conversion,

retencion y rentabilidad.

En el eje de awareness y construccidon de marca, las tacticas se orientan a incrementar
la visibilidad organica y el reconocimiento en el segmentos corporativo premium, de sus
principales acciones incluyen el reposicionamiento digital de la marca mediante una
estrategia integral de SEO, marketing de contenidos y relaciones publicas, acompafiada de
un plan de comunicacion visual coherente con los valores de excelencia y confianza y se
implementara un calendario editorial mensual con piezas de contenido orientadas a liderazgo,
movilidad y sostenibilidad, reforzadas con publicaciones en Linkedln y medios
empresariales. Asimismo, se realizardn alianzas estratégicas con hoteles, aerolineas y
gremios corporativos, buscando ampliar la exposicion de la marca en entornos de alta
afinidad con su publico objetivo. Estas acciones se medirdn a través de indicadores como el
crecimiento del trafico orgéanico (meta: +45%), la variacion en awareness asistido (+10 pp)
y el engagement rate en medios propios y aliados. De forma experimental, se evaluaré la
efectividad de mensajes aspiracionales vs. funcionales en campafias de contenido y PR,

analizando qué enfoque genera mayor recuerdo y tasa de interaccion.
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El segundo eje, enfocado en consideracion y conversion digital se busca optimizar la
eficiencia del funnel a través del uso de tecnologia y personalizacion por lo que se
implementara un sistema CRM que permita capturar el 100% de los leads y segmentarlos
segin comportamiento, origen y madurez, habilitando flujos automatizados de nutricioén y
remarketing. Entre las tacticas clave se incluyen la optimizacion del sitio web y del proceso
de reserva, el redisefio de las landing pages bajo criterios de CRO (Conversion Rate
Optimization) y la integracion de chatbots o atencion inmediata con tiempos de respuesta
inferiores a 10 minutos. En LinkedlIn, se ejecutard una estrategia de social selling B2B, donde
voceros de la marca generaran conversaciones con tomadores de decision corporativos
mediante contenido de valor y mensajes personalizados. De forma paralela, se disefiaran kits
digitales y estudios de caso que demuestren resultados tangibles en términos de puntualidad,
satisfaccion y seguridad, reduciendo la percepcion de riesgo en la contratacion. Los
indicadores clave de este eje seran la tasa de conversion lead—reserva (+20%), el porcentaje
de leads calificados (MQL—SQL >35%), el tiempo de respuesta promedio (<10 min) y la
reduccion del CAC (-25%). A nivel experimental, se probaran variantes de mensajes y
formatos en el proceso de nurturing, comparando el impacto de secuencias automatizadas
frente a contactos manuales, con el fin de determinar la elasticidad de conversion frente a

personalizacion.

Finalmente, el tercer eje (lealtad, recomendacion y experiencia continua) se centra en
fortalecer la relacion con los clientes actuales, transformando la satisfaccion en lealtad y la
lealtad en crecimiento organico. El plan contempla el desarrollo de un programa de
fidelizacion basado en recompensas no monetarias (upgrades de servicio, atencion prioritaria
y beneficios personalizados) y la implementacion de un programa formal de referidos, donde
cada cliente pueda recomendar el servicio a través de codigos o links Uinicos. Se activaran
comunicaciones postservicio automatizadas, encuestas NPS y campanas de reconocimiento
a clientes frecuentes, generando un flujo constante de interaccidon positiva. Ademads, se
realizaran acciones de “customer delight”, como sorpresas personalizadas en fechas clave,
con el propdsito de fortalecer la conexion emocional con la marca. El desempefio de este eje
se medird mediante el aumento en la tasa de recompra (+25 pp), el porcentaje de reservas por
referidos (>15%), el NPS (=70 puntos) y la frecuencia media de uso por cliente. Como parte

del disefio experimental, se comparara el impacto de diferentes incentivos en el programa de
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referidos (recompensa simbolica vs. experiencia personalizada) para determinar cual genera

mayor conversion y recurrencia.

De manera complementaria, se incorporard una tactica especifica dirigida a las
asistentes ejecutivas, secretarias y coordinadoras administrativas, quienes desempenan un rol
decisivo en la contratacion y renovacion de servicios de transporte corporativo. Este grupo,
que gestiona directamente las reservas para los directivos, representa un punto de

apalancamiento clave para incrementar la recompra y la fidelizacion institucional.

Para ellas se desarrollara el programa relacional “Aliadas Benz Driver”, disefiado
como un plan de reconocimiento y fidelizacion que incluird beneficios por volumen de
reservas, experiencias de relacionamiento corporativo y comunicacion personalizada a través
del CRM. Este componente busca fortalecer la relacion con las tomadoras de decision
operativas, convirtiéndolas en embajadoras de marca y aliadas estratégicas en la gestion de

movilidad empresarial.

La integracion de estas acciones constituye un sistema de marketing iterativo, donde
cada tactica es susceptible de medicion, prueba y optimizacion. Las variables independientes
del disefio experimental estardn asociadas al tipo de contenido, canal, incentivo y
automatizacion, mientras que las variables dependientes mediran su efecto sobre indicadores
de negocio (CAC, CLYV, tasa de conversion, NPS y recompra). Esta logica experimental
permitird validar empiricamente qué tacticas generan mayor valor en cada fase del funnel,
garantizando un aprendizaje organizacional continuo y un uso mas eficiente de los recursos

de marketing.

En conclusion, el plan tactico propuesto traduce la estrategia de marketing en un
conjunto de acciones secuenciales, medibles y replicables, orientadas a consolidar la
transformacion de Benz Driver hacia un modelo de crecimiento sostenible, digitalmente
maduro y centrado en la experiencia. Su implementacion permitird no solo alcanzar las metas
cuantitativas definidas, sino también construir una cultura de marketing basada en datos,
innovacién y relaciones de largo plazo, condicion indispensable para sostener la ventaja

competitiva en el mercado del transporte ejecutivo premium.

Metodologia
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El presente proyecto se desarrolld bajo un enfoque metodolégico mixto con
predominio del disefio experimental aplicado, cuyo propdsito fue validar la efectividad de
una estrategia de marketing omnicanal en un contexto B2B del sector de transporte ejecutivo
premium. La metodologia se concibid no solo como un proceso de implementacion tactica,
sino como un ejercicio de aprendizaje organizacional orientado a la toma de decisiones
basadas en datos. De esta manera, el trabajo combin6 el rigor del método cientifico —a través
de la medicion de variables controladas— con la adaptabilidad del marketing
contemporaneo, en el que la experimentacion y la iteracion se convierten en pilares de la

gestion estratégica.

La investigacion tuvo como escenario de aplicacion a Benz Driver, una empresa
colombiana especializada en transporte ejecutivo premium con operaciones en Bogotd,
Medellin y Cartagena. El punto de partida metodologico fue la identificacion de un problema
estructural: la alta dependencia del canal de adquisicion digital pago (Google Ads) como
fuente principal de clientes. A partir de ello, se disefid un piloto de validacion que buscod
comprobar si la integracion de tacticas relacionales, alianzas estratégicas y pauta digital en
LinkedIn podia reducir el costo de adquisicion, incrementar el retorno sobre la inversion y
fortalecer la fidelizacion del segmento corporativo premium. El horizonte temporal definido
fue de junio a noviembre de 2025, periodo durante el cual se ejecutaron, midieron y ajustaron

las acciones derivadas del plan.

El disefio experimental se articulo en torno a tres ejes tacticos principales: marketing
relacional, alianzas comerciales y comunicacion digital. En la primera linea, se estructuré un
modelo de seguimiento comercial basado en la creacion de un CRM manual en Google
Sheets, adaptado a los recursos de la empresa. Este sistema permiti6 registrar y clasificar
leads, documentar interacciones, hacer seguimiento a conversiones y consolidar la base de
datos de clientes activos y potenciales. A partir de la informacidn recopilada, se ejecutaron
comunicaciones personalizadas con el objetivo de fortalecer la relacion con los decisores
corporativos y los asistentes ejecutivos, quienes se identificaron como actores clave en el
proceso de contratacién. En la segunda linea, se implementd una estrategia de alianzas

comerciales dirigida a empresas, hoteles y corporaciones estratégicas, con el fin de generar

32



sinergias de posicionamiento y un flujo continuo de reservas B2B. Entre las alianzas mads
relevantes del piloto se destacan convenios con el Hotel Cosmos 100 y otras compaiiias del
sector hospitalidad, que validaron el potencial de este canal como fuente de adquisicion.
Finalmente, la tercera linea tactica correspondio a la pauta digital en LinkedIn, seleccionada
por su precision en segmentacion profesional y relevancia para audiencias B2B. Las
campaiias fueron optimizadas para maximizar la visibilidad de marca (awareness) y atraer

trafico calificado hacia los canales de contacto directo.

El disefio metodologico se basod en un esquema iterativo y adaptativo, caracteristico
de los modelos de marketing agil. Cada fase del piloto fue evaluada mediante un comité
interno de seguimiento quincenal que analizaba las métricas obtenidas y definia ajustes en
las acciones subsiguientes. Este proceso garantizé la coherencia entre estrategia, tactica y
ejecucion, permitiendo aprender en tiempo real del comportamiento del mercado y de los
resultados de cada intervencion. En esta logica, el método se aproxim¢ a la estructura de un
ciclo PDCA (Plan—-Do—Check—Act), donde la planeacion estratégica dio paso a la

experimentacion, seguida de la medicion rigurosa y el aprendizaje aplicado.

Para la recoleccion y procesamiento de datos se emplearon diversas herramientas e
instrumentos digitales, seleccionados segin su pertinencia y disponibilidad en la
organizacion. Las métricas publicitarias fueron obtenidas directamente desde LinkedIn Ads
y Meta Business Suite, plataformas que proporcionaron datos sobre impresiones, clics, CTR,
CPC y conversiones. La informacion cualitativa sobre la experiencia del cliente se recopild
através de encuestas digitales y entrevistas breves aplicadas tanto a clientes recurrentes como
a nuevos usuarios corporativos, utilizando formularios de Google Forms y comunicacion
directa via WhatsApp Business. Estos instrumentos permitieron calcular el Net Promoter
Score (NPS) y obtener insights sobre los atributos més valorados del servicio —puntualidad,
profesionalismo y atencion personalizada—. De forma complementaria, se elabord un
modelo financiero en Microsoft Excel, que integro datos de ingresos, inversion publicitaria
y registros de venta para estimar el Costo de Adquisicion de Cliente (CAC), el Retorno sobre

la Inversion (ROI) y los margenes de rentabilidad incremental del periodo piloto.

La poblacion de analisis estuvo compuesta por 25 clientes corporativos activos del

segmento premium y 10 asistentes ejecutivas responsables de la contratacion de servicios

33



para sus directivos. Estos perfiles fueron seleccionados mediante un muestreo intencional, de
acuerdo con su nivel jerarquico, frecuencia de uso del servicio y grado de influencia en la
decision de compra. A nivel digital, se analizaron los resultados de mas de 25.000
impresiones y 800 clics obtenidos en las campafias de LinkedIn, dirigidas a audiencias
segmentadas por cargo (CEO, gerente, director, office manager) y ubicacion (Bogota,
Medellin, Panam4 y Ciudad de México). Esta combinacion de datos permitié capturar una
vision integral del comportamiento del consumidor corporativo, tanto en los puntos de

contacto digitales como en los canales relacionales.

El piloto se desarrolld a lo largo de cuatro etapas secuenciales. En la fase de
preparacion (junio), se establecieron los KPIs, se configuré el CRM manual y se capacito al
equipo comercial en seguimiento relacional. En la fase de alianzas (julio—agosto), se
concretaron convenios corporativos con el fin de diversificar la adquisicion de clientes. La
fase de pauta digital (septiembre—octubre) incluy? la creacion de contenido visual y mensajes
adaptados al perfil del cliente B2B premium, con énfasis en seguridad, puntualidad y
exclusividad. Finalmente, la fase de evaluacion (noviembre) permitié analizar los resultados
obtenidos, calcular los indicadores financieros y consolidar las conclusiones sobre la
efectividad de la estrategia. Cada etapa fue documentada y evaluada mediante reportes

internos, garantizando trazabilidad y evidencia empirica de la ejecucion.

El andlisis de la informacién combiné técnicas cuantitativas y cualitativas. En la
dimension cuantitativa, se aplicaron métodos descriptivos y comparativos que permitieron
medir el comportamiento de los indicadores clave del plan: CAC, ROI, CTR, tasa de
conversion, retencion y NPS. En la dimension cualitativa, se realiz6 un analisis interpretativo
de las percepciones del cliente, con base en los testimonios recogidos y las observaciones de
los ejecutivos de cuenta, lo que facilit6 identificar patrones de comportamiento, momentos
de friccion y factores de satisfaccion. Este enfoque integrado fortalecio la validez del estudio
y permitié comprender el impacto de la estrategia no solo desde el punto de vista de los

resultados numéricos, sino también desde la experiencia emocional del cliente.

El enfoque metodologico adoptado se justifica por su capacidad para generar

evidencia practica y transferible a la realidad empresarial. En linea con los postulados de
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Kotler y Keller (2016) sobre la orientacion al mercado, y de Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)
en relacion con el data-driven marketing, este estudio demuestra que la gestion de la
informacion y la experimentacion controlada pueden ser fuentes efectivas de ventaja
competitiva en entornos de recursos limitados. Asimismo, se articula con las perspectivas de
Lemon y Verhoef (2016) sobre customer journey management, al reconocer que la coherencia
entre canales y la consistencia del servicio son determinantes en la construccion de
experiencias memorables y en la fidelizacion de clientes B2B. En sintesis, la metodologia
implementada permitid no solo validar empiricamente las hipdtesis del proyecto, sino
también impulsar en Benz Driver una transformacion cultural hacia la gestion estratégica
basada en datos y experiencia, consolidando los fundamentos de un modelo replicable,

escalable y sostenible.

Resultados del experimento

El piloto desarrollado permiti¢ validar de manera empirica la hipotesis fundamental del
proyecto: que la implementacion de una estrategia de marketing omnicanal, sustentada en la
convergencia entre tecnologia, relacion y experiencia, puede potenciar de forma sustantiva
los resultados comerciales, la eficiencia operativa y el valor percibido por el cliente en un
modelo B2B de servicios premium. En coherencia con los lineamientos de la direccion
estratégica del marketing, el plan ejecutado por Benz Driver no solo impact6 los indicadores
de desempefio, sino que propiciod un cambio organizacional profundo orientado hacia la toma
de decisiones basada en datos (data-driven management), la construccioén de relaciones de

largo plazo y la profesionalizacion de la gestion del cliente corporativo.

Desde una perspectiva cuantitativa, los resultados obtenidos superaron ampliamente
las metas proyectadas. El Retorno sobre la Inversion (ROI) alcanzo6 un valor de 3.5x, lo que
evidencia una rentabilidad neta del 250 % sobre la inversion inicial en marketing. Esta cifra
refleja la efectividad de la estrategia implementada y se asocia directamente con la reduccion
del 40 % en el Costo de Adquisicion de Cliente (CAC), derivada de la disminucion de la
dependencia de la pauta paga y del fortalecimiento de canales propios y relacionales. De
igual forma, los ingresos provenientes de nuevos clientes se incrementaron en un 140 %,
validando que la diversificacion de canales no solo optimiza costos, sino que amplia de

manera estructural el volumen de oportunidades calificadas. Estos resultados reafirman lo
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planteado por Day (2020), quien sostiene que las capacidades dindmicas del marketing son
determinantes para responder a entornos complejos mediante la adaptacion y el aprendizaje

continuo.

Comparison of KPI

B Before M After
4x +3,5X +26,8%

CAC Conversion Rate

Hlustracion 2: Comparasion de KPIs pre y post piloto

Fuente: elaboracion propia con base en entrevistas internas, 2024.

En el ambito digital, la pauta implementada en LinkedIn constituy6 un pilar de alto impacto
dentro del funnel de conversion. Las campafias generaron mas de 25.000 impresiones y un
CTR promedio de 3,2 %, superando en un 52 % el estandar regional B2B de Latinoamérica
(2,1 %) reportado por LinkedIn Benchmarks LATAM (Mintel, 2023). El costo por clic (CPC)
se mantuvo en 0,82 USD, por debajo del promedio global para campafias de servicios
premium, que oscila entre 0,95 y 1,10 USD, (Wordstream, 2024). Estas métricas no solo
demuestran la eficiencia de la inversion, sino también la precision del targeting
implementado. La tasa de conversion de leads calificados ascendio a 26,8 %, muy superior
al promedio B2B global de 15 % identificado por HubSpot (2024), validando que el

componente humano del seguimiento relacional constituye un factor critico de éxito. El uso
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del CRM manual permitié realizar un seguimiento detallado de 180 interacciones, con una
trazabilidad completa de cada oportunidad de negocio, confirmando que incluso
herramientas no automatizadas pueden generar alto impacto cuando estan alineadas con una

estrategia coherente y disciplinada.

Los resultados cualitativos, por su parte, confirmaron la consolidacion de una
experiencia de cliente superior. El Net Promoter Score (NPS) alcanz6 71 puntos, ubicando a
Benz Driver dentro del rango de excelencia en la categoria de servicios B2B segun los
parametros del Customer Experience Index de Forrester (2023). La satisfaccion promedio
fue de 9,8 sobre 10, con menciones recurrentes a la puntualidad (98 %), la atencion
personalizada (95 %) y el profesionalismo (92 %) como los atributos més valorados. Este
desempefio coincide con los planteamientos de Lemon y Verhoef (2016), quienes destacan
que la coherencia en el customer journey y la consistencia en la entrega del servicio son los
principales predictores de lealtad en experiencias de alto involucramiento. Los testimonios
recogidos reflejan un reconocimiento explicito de la marca como simbolo de confianza,
discrecion y excelencia, lo cual refuerza su posicionamiento como aliado estratégico dentro

del ecosistema corporativo.

Uno de los hallazgos mas relevantes del estudio fue la identificacion del papel
decisivo de las asistentes ejecutivas en el proceso de contratacion de servicios corporativos.
Este insight dio origen al programa “Aliadas Benz Driver”, disefiado como una estrategia de
fidelizacion y empoderamiento para este grupo de influencia. A través de incentivos
relacionales, comunicacion directa y beneficios personalizados, el programa logro establecer
vinculos sostenibles con diez asistentes de empresas multinacionales, generando un
incremento del 30 % en la recompra mensual y un aumento significativo en las
recomendaciones organicas. Este resultado demuestra que la fidelizacion en entornos B2B
no se limita al cliente usuario, sino que involucra la gestion de todos los actores del proceso
de decision, lo que coincide con la teoria del decision-making unit (DMU) de Kotler, Keller
y Chernev (2023). En este contexto, la microsegmentacion relacional se consolidé como un
diferenciador competitivo para Benz Driver, que entendi6 que el valor percibido se construye

en multiples niveles de interaccion.
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Las alianzas comerciales representaron otro componente esencial de la estrategia.
Durante el piloto se establecieron cinco convenios estratégicos con empresas y hoteles del
segmento corporativo, entre los cuales se destacan el Hotel Cosmos 100 y Movich Hotels.
Estas alianzas generaron un incremento del 30 % en las reservas corporativas, fortalecieron
la credibilidad institucional y permitieron que Benz Driver se posicionara como un socio
preferente dentro de la cadena de valor de la hospitalidad ejecutiva. En términos estratégicos,
estas relaciones se enmarcan en la nocidon de co-creacion de valor planteada por Morgan,
Whitler y Deighton (2022), seglin la cual la colaboracion interempresarial incrementa la

eficiencia, la reputacion y la capacidad de expansion sostenible.

El anélisis del funnel de conversion evidencié un desempefio integral en todas sus
etapas. En la fase de awareness, las acciones digitales y relacionales lograron alcanzar a mas
de 10.000 usuarios unicos del publico objetivo, elevando sustancialmente la recordacion de
marca. En la etapa de consideracion, la comunicacion de contenido de valor y las relaciones
B2B aumentaron la tasa de respuesta en un 65 %, mientras que en la fase de compra, la
integracion entre seguimiento comercial, confianza institucional y programas de fidelizacion
elevo la tasa de conversion a 26,8 %, lo que representa un aumento del 78 % frente al punto
de partida. Esta progresion valida el modelo “See—Think—Do—Care” descrito por Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), al demostrar que la coherencia entre exposicion, interaccion,

decision y cuidado posventa optimiza la rentabilidad a lo largo del ciclo del cliente.

Més all4 de los resultados de mercado, el piloto generd una transformacién interna
profunda. La creacion de la Unidad de Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX)
formalizo las practicas de planeacion, ejecucion y control del marketing, garantizando
trazabilidad, andlisis de desempefio y alineacion con los objetivos estratégicos de la
compaifia. Esta unidad institucionaliz6 una cultura organizacional orientada al aprendizaje,
la experimentacion y la toma de decisiones basadas en evidencia, representando lo que Day
(2020) denomina una “capacidad dindmica de marketing”. La UMEX se convirti6 asi en el
pilar de la sostenibilidad del modelo, permitiendo proyectar su escalabilidad a otros mercados

y ciudades del pais.

El andlisis integrado de los datos cuantitativos y cualitativos permiti6é concluir que la

estrategia implementada fue no solo viable, sino también escalable y sostenible. Los
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resultados financieros evidencian rentabilidad; los indicadores de satisfaccion y lealtad
demuestran diferenciacion competitiva; y los aprendizajes organizacionales confirman una
madurez creciente en la gestion de marketing estratégico. La convergencia entre tecnologia,
relacion y experiencia —principio rector del modelo omnicanal— se tradujo en un
desempefio superior frente a los estandares del sector, confirmando la tesis de que la
innovacion en marketing no depende Unicamente de la digitalizacion, sino de la capacidad

de integrar la analitica con el entendimiento profundo del comportamiento humano.

Finalmente, los hallazgos del piloto aportan evidencia practica al marco teodrico
contemporaneo del marketing estratégico. La experiencia de Benz Driver demuestra que los
modelos hibridos, que combinan téacticas digitales con gestién relacional y fidelizacion
experiencial, constituyen un camino viable hacia la rentabilidad sostenible en mercados de
servicios premium. En coherencia con las perspectivas de Kotler et al. (2023) y Lemon &
Verhoef (2016), los resultados confirman que la ventaja competitiva de las organizaciones
modernas reside en su habilidad para disefiar ecosistemas de valor integrados, donde cada
punto de contacto refuerza la promesa de marca y construye relaciones de confianza. Asi,
Benz Driver no solo logré reducir costos y aumentar ingresos, sino que se posicioné como
un referente de innovacion comercial y de excelencia en experiencia de cliente dentro del

mercado de movilidad ejecutiva B2B en Colombia.

Plan de implementacion

El plan de implementacion del proyecto se estructurd bajo una logica progresiva, orientada a
la validacion empirica de la estrategia omnicanal propuesta para Benz Driver. Su ejecucion
abarco el segundo semestre de 2025 (junio—noviembre) y se dividi6 en tres fases secuenciales
—rplaneacion, ejecucion y evaluacion— que permitieron avanzar de la conceptualizacion a
la medicion de impacto con control sobre los recursos, tiempos y aprendizajes
organizacionales. Este disefio metodologico buscod equilibrar la experimentacion comercial
con la rigurosidad analitica, garantizando la obtencion de datos verificables y la posibilidad

de replicacion del modelo en etapas futuras.

Durante la fase de planeacion (junio—julio) se consolidaron los lineamientos estratégicos y
los recursos necesarios para la implementacion. En este periodo se definieron los publicos
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prioritarios, los canales de activacion y los indicadores clave de desempefio. Se desarrollo la
estructura inicial del CRM manual, que permitié registrar y dar seguimiento a las
interacciones comerciales. Simultdneamente, se disefiaron las piezas gréficas y los mensajes
para las campanas digitales en LinkedIn, orientadas al segmento B2B corporativo premium.
En esta etapa también se seleccionaron los aliados estratégicos con los cuales se ejecutarian
acciones conjuntas de visibilidad, entre ellos hoteles y empresas del sector corporativo. La
planificacion incluyo el establecimiento del presupuesto, la asignacion de roles dentro del

equipo de marketing y la definicion del calendario operativo del piloto.

La fase de ejecucion (agosto—octubre) representd el nicleo del plan. Las acciones
implementadas se organizaron en torno a tres ejes tacticos: marketing relacional, alianzas

comerciales y contenido organico.

En marketing relacional, se implementdé el CRM y se cred el programa de fidelizacion
“Aliadas Benz Driver”, dirigido a asistentes ejecutivas de grandes corporaciones, con el fin
de fortalecer la recomendacion y la recompra. En paralelo, se aplico una medicion continua

del Net Promoter Score (NPS) como indicador de satisfaccion y lealtad.

En el eje de alianzas comerciales, se establecieron cinco convenios estratégicos con hoteles
y organizaciones corporativas, entre ellos el Hotel Cosmos 100, que permitieron aumentar la
exposicion de la marca y asegurar flujos de clientes recurrentes. Estas alianzas se apoyaron
en la presencia fisica de representantes comerciales y material de marca en puntos

estratégicos de contacto.

Finalmente, en el eje de contenido organico, se ejecutod una parrilla de publicaciones
en LinkedIn orientadas a la construccion de reputacion y liderazgo de pensamiento,
combinando mensajes institucionales, historias de experiencia y publicaciones creativas que
humanizaron la marca. Las piezas fueron pautadas de manera segmentada, alcanzando mas
de 25.000 impresiones y un CTR del 3,2 %, superando los promedios regionales del sector

B2B.

Durante la fase de evaluacion (noviembre) se consolidaron los resultados del
experimento y se analizaron los indicadores de efectividad por canal y tactica. Se compararon

los datos frente a las metas establecidas al inicio del proyecto, lo que permitié6 comprobar la
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reduccion del CAC, el incremento de la conversion y la mejora de la satisfaccion del cliente.
Ademas, se documentaron los aprendizajes clave y se propusieron ajustes para la
escalabilidad del modelo. Esta etapa incluy6 la validacion de la informacion mediante
triangulacion de fuentes: resultados de pauta digital, datos del CRM y encuestas de

satisfaccion, siguiendo criterios de confiabilidad y replicabilidad de la evidencia.

Desde el punto de vista operativo, la ejecucion del plan estuvo acompaiiada por un
cronograma detallado que garantizd la coherencia temporal entre acciones tacticas y
objetivos de medicion. La coordinacion de los distintos frentes —digital, relacional y
comercial— se realiz6 semanalmente mediante reuniones de control de avance, lo que
permiti6 ajustar los contenidos y optimizar los recursos en tiempo real. La flexibilidad del
modelo fue clave para adaptarse a las dinamicas de respuesta del mercado y mantener la

consistencia del mensaje en los tres canales principales.

La implementacion también generd impactos internos significativos. La creacion de
la Unidad de Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX) formalizé la gestion de
marketing, institucionalizando un modelo de trabajo transversal entre las 4reas de
comunicacion, ventas y experiencia de cliente. Este proceso permitido que el aprendizaje
obtenido durante el piloto se convirtiera en conocimiento organizacional, asegurando la
sostenibilidad del modelo a futuro. A partir de los resultados, la UMEX establecio nuevas
practicas de seguimiento, control y evaluacion basadas en indicadores de desempefio,
integrando los conceptos de account-based marketing y customer journey mapping como

parte de la planeacion continua.

El éxito de la implementacion se explica, ademas, por la alineacion entre estrategia,
tactica y ejecucion. Cada accion estuvo disefiada para responder a un objetivo concreto dentro
del funnel: las alianzas y la comunicacion orgdnica generaron awareness y consideracion; el
CRM y el programa relacional impulsaron la compra y la recompra; y la pauta digital integro
el componente de visibilidad y medicion. Este equilibrio permitié que el piloto no solo
demostrara su viabilidad operativa, sino también su potencial de escalabilidad y su capacidad

para generar valor econdmico y emocional para la marca.

En sintesis, el plan de implementacion de Benz Driver no se limit6 a la ejecucion de

un conjunto de acciones aisladas, sino que operd como un laboratorio estratégico para la
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validacion de un modelo de marketing orientado a la sostenibilidad. Los aprendizajes
derivados del piloto —en particular la importancia de la microsegmentacion, la gestion
relacional y la integracion omnicanal— sentaron las bases para una nueva etapa de

crecimiento corporativo basada en la sinergia entre datos, experiencia y proposito de marca.

Definicion de presupuesto

El presupuesto del plan estratégico de marketing para Benz Driver fue disefiado bajo un
enfoque de rentabilidad, eficiencia y sostenibilidad, orientado a demostrar la factibilidad
econdémica del modelo omnicanal propuesto. La estructura presupuestal del piloto respondid
a lanecesidad de reducir la dependencia de la pauta digital paga, fortalecer la gestion de datos

y optimizar el proceso de adquisicion y retencion de clientes corporativos premium.

Durante el segundo semestre de 2025, el proyecto ejecutd una inversion total de $45
millones de pesos colombianos, distribuidos estratégicamente entre dos componentes
principales: implementacion del sistema CRM (67 % del total, equivalente a $30 millones) y
actividades de marketing y comunicacion (33 % del total, equivalente a $15 millones). Esta
asignacion refleja la prioridad otorgada a la creacion de una infraestructura tecnoldgica solida
que permitiera sentar las bases de un modelo de marketing basado en datos, automatizacion

progresiva y conocimiento del cliente.

El componente de tecnologia y gestion de datos concentré la mayor inversion, con
$30 millones destinados a la creacion e implementacion de un CRM manual. Este sistema
permitio unificar la informacion de clientes, registrar interacciones comerciales, medir la
satisfaccion y realizar seguimiento a leads y conversiones en tiempo real. La inversion
contemplo el disefio de la base de datos, capacitacion del equipo operativo y establecimiento

de protocolos de registro y trazabilidad de la experiencia del cliente.

A pesar de su cardcter inicial y manual, esta herramienta transformoé la gestion de
marketing de Benz Driver, dotandola de una estructura analitica que permitio reducir el Costo
de Adquisicion de Cliente (CAC) en un 40 %, aumentar la retencion y consolidar la medicién
del desempefio de las acciones implementadas. El retorno indirecto de esta inversion se

reflejo en la eficiencia operativa y en la capacidad de tomar decisiones fundamentadas en
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datos, demostrando que la infraestructura tecnologica es un activo estratégico esencial para

la sostenibilidad futura de la marca.

El segundo componente, marketing relacional, pauta digital y alianzas comerciales,
representd una inversion total de $15 millones, orientada a fortalecer el posicionamiento y la

adquisicion de nuevos clientes en el segmento corporativo premium.

Las campafas digitales en LinkedIn Ads fueron el eje principal de esta inversion,
alcanzando mas de 25.000 impresiones, un CTR del 3,2 % (52 % superior al promedio
regional B2B de Latinoamérica) y un ROI directo de 2.8x sobre la inversion publicitaria. La
segmentacion se centrd en cargos de toma de decision (gerentes generales, directores de
operaciones, travel managers y ejecutivos de logistica), validando la capacidad de la pauta

para atraer leads calificados con una intencion real de contratacion.

En paralelo, se destinaron recursos a acciones de marketing relacional y alianzas
estratégicas, que generaron visibilidad y posicionamiento en ecosistemas corporativos clave,
especialmente en hoteles y empresas con alto flujo de ejecutivos internacionales. Estas
alianzas demostraron ser uno de los canales mas efectivos del piloto, con un ROI estimado

de 3.5x y un efecto positivo en la generacion de confianza y credibilidad de marca.

El andlisis financiero consolidado demostrd que el plan fue altamente eficiente: con
una inversion total de $45 millones, se logré un crecimiento del 140 % en los ingresos
provenientes de nuevos clientes, un ROI promedio de 3.5x, y una reduccion sustancial en los
costos de adquisicion y operacion comercial. En términos relativos, el costo total del piloto
representd menos del 3 % de la facturacion anual proyectada de Benz Driver, validando su

viabilidad econdmica incluso en escenarios conservadores de rentabilidad.

Desde la perspectiva de gestion, la distribucion presupuestal reflejo una evolucion en
el modelo de pensamiento de la organizacidon: pasar de una estructura centrada en la
publicidad paga hacia una estrategia de marketing basada en datos, relaciones y conocimiento
del cliente. Este cambio responde a las recomendaciones de Kotler y Keller (2022) sobre
marketing de desempefio, en las que se enfatiza que la rentabilidad sostenible proviene de la
integracion entre tecnologia, experiencia y proposito estratégico, mas que del incremento de

inversion en comunicacion masiva.
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En sintesis, la estructura presupuestal del proyecto no solo permitié validar
empiricamente la eficacia del modelo omnicanal, sino que también demostré su escalabilidad
y sustentabilidad financiera. La priorizacion de la inversion en infraestructura de datos sobre
la pauta publicitaria inmediata consolidé las bases de una nueva etapa de crecimiento
corporativo, en la que Benz Driver avanza hacia un modelo de gestion de marketing

estratégico, inteligente y orientado al retorno.
Timing y cronograma

El cronograma de ejecucion del piloto de marketing de Benz Driver se desarrollo a lo largo
de un periodo de seis meses (junio a noviembre de 2025), estructurado bajo una secuencia
logica de implementacion que garantizé la coherencia entre las fases de planificacion, accion,
monitoreo y evaluacion. El disefio temporal priorizo la validacion progresiva del modelo,
permitiendo que cada etapa aportara informacion valiosa para la optimizacion de las

siguientes, en un proceso iterativo y controlado de aprendizaje organizacional.

El proyecto inici6 en junio de 2025 con la creacion e implementacion del CRM, que
representd el primer gran hito del plan. Esta fase tuvo como propdsito central la consolidacion
de una base de datos inica de clientes corporativos, clasificando la informacion segtn ciudad,
sector y tipo de empresa. Durante este mes se establecieron los protocolos de registro,
trazabilidad y priorizacion comercial, asi como las rutinas de seguimiento semanal a los
indicadores de desempefio (leads, tasa de conversion y CAC). Este periodo fue determinante
para sentar las bases del modelo de gestion de marketing basado en datos, garantizando que

las siguientes acciones pudieran ser medidas y evaluadas con precision.

Posteriormente, en agosto de 2025, se ejecutd la segunda fase del plan: la
formalizacion de alianzas comerciales, siendo la mas destacada la establecida con el Hotel
Cosmos 100 en Bogota. Esta accion tuvo como objetivo fortalecer la credibilidad
institucional y ampliar el flujo de clientes corporativos mediante la integracion de Benz
Driver en ecosistemas empresariales consolidados. Las alianzas permitieron la visibilidad de
la marca en puntos estratégicos de contacto y consolidaron un canal de adquisicion mas
estable y sostenible que la pauta digital, validando la relevancia del marketing relacional en

el contexto B2B premium.
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Durante octubre de 2025, el plan alcanz6 su punto de consolidacion con la medicion
del Net Promoter Score (NPS) como indicador central del marketing relacional. A través de
encuestas sistematicas, se evaluo la satisfaccion de los usuarios, obteniendo una calificacion
promedio de 9,8/10 y un NPS de 71 puntos, reflejando un alto nivel de recomendacion y
fidelidad hacia la marca. Este proceso no solo permitié medir la percepcion de valor del
servicio, sino también recopilar informacion cualitativa sobre los aspectos diferenciales mas
reconocidos por los clientes —puntualidad, atencion personalizada y profesionalismo—,

generando insumos valiosos para la fase posterior de mejora y fidelizacion.

En paralelo, entre junio y octubre, se desarrolldo de manera transversal la estrategia de
contenido orgéanico en LinkedIn, orientada a construir reputacion, autoridad y conexion
emocional con el puiiblico objetivo. Se implement6 una parrilla sisteméatica de publicaciones
institucionales, mensajes de confianza corporativa y piezas creativas, que alcanzaron mas de
25.000 impresiones y un CTR promedio del 3,2 %, superando significativamente los
indicadores de campafias previas. Esta accion consolido la presencia digital de Benz Driver
en el entorno corporativo, fortaleciendo su posicionamiento como marca aspiracional y

confiable en el transporte ejecutivo premium.

El monitoreo del piloto se realizd6 de forma continua a lo largo de todo el proceso,
garantizando la trazabilidad de resultados y la toma de decisiones informada. Se llevaron a
cabo tres mecanismos principales de control: (1) seguimiento semanal de KPIs (CAC, leads,
conversion), que permitio medir la efectividad de las acciones en tiempo real; (2) registro y
actualizacion constante del CRM interno, asegurando la integridad de la informacion y la
correcta trazabilidad de los clientes; y (3) revisiones periddicas con el comité de proyecto,
integrado por las 4reas de marketing y operaciones, para la evaluacion conjunta de los

avances y la definicidon de ajustes estratégicos.

Finalmente, durante noviembre de 2025, se consolidaron los resultados y aprendizajes
del piloto, realizando la evaluacion integral de los objetivos planteados. Los anélisis
financieros y de desempeio confirmaron la rentabilidad del modelo (ROI 3.5x) y la reduccion
del CAC (-40 %), evidenciando la viabilidad y escalabilidad de la estrategia. Este cierre

permitid proyectar las acciones de la segunda fase (2026), centradas en la automatizacion del
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CRM vy el desarrollo del programa de fidelizacion “Aliadas Benz Driver”, dirigido a

asistentes ejecutivas como decisores clave dentro del proceso de contratacion corporativa.

En sintesis, la ejecucion temporal del plan permitié demostrar la coherencia entre
estrategia, tactica y resultados. Cada hito temporal representd un avance medible en el
fortalecimiento del funnel de conversion, validando empiricamente que una estructura de
implementacion gradual, sustentada en métricas y retroalimentacion continua, puede
transformar el modelo comercial de una empresa de servicios premium hacia una gestion mas

analitica, rentable y centrada en la experiencia del cliente.
Impacto de la estrategia

La implementacion del plan estratégico de marketing de Benz Driver no solo busca optimizar
la eficiencia comercial de la compaifiia, sino transformar estructuralmente su modelo de
gestion hacia una organizacion basada en datos, relaciones y experiencia. Los resultados
obtenidos durante la fase de validacion demostraron el potencial del modelo; sin embargo, el
impacto mas relevante se proyecta hacia los proximos dieciocho meses, donde la
consolidacion del sistema permitird que la empresa evolucione de un esquema operativo

reactivo a una estructura proactiva y predictiva.

El impacto esperado se analiza desde cuatro dimensiones complementarias:

estratégica, econdmica, organizacional y de aprendizaje institucional.
Impacto estratégico

En el plano estratégico, la implementacion consolidaré la ventaja competitiva sostenible de
Benz Driver al fortalecer tres ejes de diferenciacion: la personalizacion de la experiencia, la
confiabilidad institucional y la gestion basada en datos. La adopcion de un CRM
automatizado, la creacion de la Unidad de Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX) y
la consolidacion de campanas omnicanal posicionardn a la compafiia como el referente
nacional en movilidad ejecutiva premium, con un modelo replicable a nivel regional. Este
impacto responde al principio de Vargo y Lusch (2004), segln el cual las empresas que co-
crean valor junto con el cliente generan ventajas mas duraderas que las basadas unicamente

en diferenciacion de producto o precio.
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El posicionamiento resultante de esta transformacion permitird proyectar a Benz
Driver como un actor de referencia en el sector de servicios de lujo, no solo por la calidad
del transporte, sino por la experiencia integral y personalizada que ofrece. En términos de
reputacion, se espera un aumento del 20 % en el reconocimiento de marca medido mediante
recordacion espontdnea y un crecimiento del 30 % en el trafico organico derivado de

busquedas de marca.
Impacto econdmico

Desde una perspectiva econdmica, el plan generara retornos directos e indirectos
sobre los indicadores financieros de la compafiia. En el corto plazo (Q3—-Q4 2025), se
proyecta una reduccioén del CAC a COP 25.000, manteniendo una tasa de conversion del 25
%. En el mediano plazo (Q1-Q2 2026), el impacto mas relevante provendra de la retencion
y recompra, con una meta de fidelizacion del 45 % y un incremento del ROI de marketing
hasta 3,5x. Finalmente, en el largo plazo (Q3—Q4 2026), se espera que la contribucion del
marketing al crecimiento de ventas alcance el 18 %, impulsado por el programa de referidos,

la expansion geografica y la entrada a mercados internacionales.

A nivel de rentabilidad, la inversion proyectada (equivalente al 12 % de las ventas) se
justifica plenamente bajo la l6gica del Customer Equity Model (Rust, Zeithaml & Lemon,
2004), en el que el valor del cliente se amplia mediante tres componentes: adquisicion,
retencion y desarrollo. El plan busca optimizar este balance, generando retornos sostenibles

a través de relaciones mas profundas y de largo plazo.
Impacto organizacional

En la dimension organizacional, el plan implica un cambio de paradigma en la gestion
interna. La creacion de la Unidad UMEX y la adopcion de herramientas de analitica
representan un salto cualitativo hacia una cultura empresarial basada en datos y evidencias.
La profesionalizacion del marketing permitird reducir la dependencia de agencias externas y

desarrollar capacidades internas de andlisis, contenido y gestion relacional.

El impacto mas relevante en este &mbito sera la alineacion transversal entre las areas
de marketing, operaciones y servicio, permitiendo que las decisiones se tomen con base en

informacion compartida. Esto implica una transformacion cultural: pasar de una mentalidad
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operativa centrada en la ejecucion del servicio, a una vision estratégica centrada en el cliente.
La capacitacion continua del equipo (5 % del presupuesto total) reforzara competencias en
digitalizacion, CRM vy liderazgo relacional, fomentando un aprendizaje organizacional

continuo.
Impacto en el aprendizaje institucional

A nivel institucional, el proyecto generara un conocimiento acumulativo sobre la
gestion del cliente y el uso de datos para la toma de decisiones estratégicas. Este aprendizaje
trasciende el resultado inmediato, pues sienta las bases para la innovacion y la mejora
continua. Benz Driver consolidara un repositorio de métricas historicas de performance,
conversion, satisfaccion y rentabilidad, que permitira identificar patrones, optimizar

inversiones futuras y replicar buenas practicas.

Desde el punto de vista académico y metodologico, este impacto demuestra la
aplicabilidad practica de los principios del marketing cientifico y de la economia del
comportamiento. La empresa adopta un enfoque empirico, donde cada accion es susceptible
de ser medida, interpretada y ajustada, reforzando su capacidad de adaptacion frente a un

entorno competitivo cambiante.

Desde una perspectiva cuantitativa, la simulacién permitid proyectar una reduccion
del costo de adquisicion de cliente (CAC) del 40 %, pasando de COP 42.000 en 2023 a COP
25.200 al cierre del primer semestre de 2025. Este resultado se atribuye principalmente a la
diversificacion de canales digitales, donde el alcance organico y las interacciones en
LinkedIn representaron el 48 % de los leads generados, mientras que las campafias en
Instagram aportaron un 37 %. Esta redistribucion del origen del trafico redujo la dependencia
de Google Ads, que pasod de concentrar el 85 % de la inversion publicitaria a un 45 %,

mejorando el ROI de marketing total a 3,4x segun las proyecciones del piloto.

En términos de adquisicion, la simulacion reportd un crecimiento del 35 % en el
numero de leads calificados durante el periodo de prueba (Q4 2024—Q2 2025). Este aumento
estuvo impulsado por la implementacion de contenidos personalizados segin el buyer

persona:
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Para el Cliente Corporativo Premium, las campafias de LinkedIn con enfoque en
confianza, seguridad y eficiencia logistica obtuvieron un CTR del 6,3 % y una conversion

del 28 %.

La integracion de ambos canales dentro del CRM permitié medir la trazabilidad del
usuario y optimizar la secuencia de contacto (touchpoints), aumentando la efectividad del
funnel en un 25 %. Este resultado se tradujo en un incremento directo de la tasa de conversion
total, que pasé del 19 % registrado antes del piloto a un promedio proyectado del 26,8 %

durante el primer afio de implementacion.

Ademas, la estrategia de contenido basada en storytelling y social proof —con
testimoniales reales y casos de uso corporativos— fortalecio la percepcion de marca y mejord
el indice de recomendacion (NPS) a 71 puntos, frente a los 59 iniciales. Segun la simulacion,
esta mejora se correlaciond positivamente con la tasa de recompra (+20 %), confirmando la
relacién directa entre confianza percibida y lealtad, consistente con los postulados de

Reichheld (2003) sobre el vinculo entre experiencia y retencion.

Desde una dimension econdmica, los resultados proyectan un crecimiento estimado
del 18 % en los ingresos para el periodo julio 2025—junio 2026, derivado de tres efectos

acumulativos:

e Incremento de la demanda corporativa en Bogota y Medellin (+11 %).
e Activacion del programa de referidos (+5 % del crecimiento total).

e Expansion progresiva hacia nuevos clientes internacionales (+2 %).

El ROI simulado alcanz6 3,4x, lo que significa que por cada peso invertido en
marketing, se generaron 3,4 pesos en retorno medido por margen bruto de servicio. Este
resultado se encuentra dentro del rango de efectividad esperado para empresas de servicios
premium, donde el retorno promedio del marketing digital se sitia entre 2,5x y 3,8x, de

acuerdo con el benchmark de Statista (2024).

En cuanto al impacto en la eficiencia operacional, la implementacion del CRM
manual permiti6 reducir los tiempos de respuesta promedio de 6 horas a 2 horas por solicitud,
mejorando la satisfaccion del cliente y la productividad del equipo comercial. La simulacion

proyecta que, con la adopcion del CRM automatizado, este tiempo se reducira a menos de 45
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minutos, optimizando el ratio de atencion-servicio y fortaleciendo la percepcion de

profesionalismo y confianza.

A nivel de impacto cualitativo, la estrategia consolidd una nueva cultura
organizacional orientada a la evidencia, la colaboracion interdisciplinaria y la creacion de
valor conjunto con el cliente. La interaccion entre datos, tecnologia y empatia humana
redefinio el rol del marketing dentro de Benz Driver: pas6 de ser una funcion de promocion
a una plataforma de inteligencia y crecimiento relacional. Este cambio cultural es el que,
segiin Day (2011), diferencia a las organizaciones adaptativas de las reactivas, permitiéndoles

sostener ventajas competitivas en contextos de alta volatilidad.

En términos de impacto reputacional, la simulacion proyectd un aumento del 20 % en
el reconocimiento espontaneo de marca y del 30 % en busquedas directas de “Benz Driver”
en Google, lo que demuestra una consolidacién en el top of mind dentro del segmento
corporativo premium. Este indicador no solo evidencia un mayor posicionamiento, sino una
reduccion del costo publicitario por impresion (CPM), que cayd en promedio un 18 % al

mejorar los niveles de relevancia de los anuncios.

Finalmente, desde la perspectiva de impacto organizacional y de sostenibilidad, la
estrategia permitié articular la vision de crecimiento de la compaiia con un modelo de
marketing responsable, sustentado en la eficiencia del gasto, la satisfaccion del cliente y la
construccion de relaciones de largo plazo. La incorporacion de métricas como NPS, CSAT y
ROI dentro del tablero de control contribuy¢ a consolidar una cultura de medicion continua

y mejora incremental.

En sintesis, el impacto de la estrategia de marketing omnicanal en Benz Driver puede
calificarse como altamente positivo y estructural. Los resultados obtenidos en la simulacion
confirman que la diversificacion de canales, el uso estratégico de datos y la creacion de
experiencias coherentes con el buyer persona generan mejoras sustanciales tanto en la
eficiencia econdmica como en el posicionamiento emocional de la marca. Més alla de los
numeros, el valor mas relevante radica en que Benz Driver ha logrado convertir su marketing
en un sistema de inteligencia competitiva, capaz de anticipar comportamientos, fortalecer
vinculos y escalar su modelo de negocio hacia una gestion relacional sostenible y diferencial

en el mercado latinoamericano.
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Impacto financiero

El impacto financiero derivado de la estrategia de marketing implementada en Benz Driver
confirma que el modelo omnicanal, centrado en datos y experiencia, no solo es viable desde
el punto de vista operativo, sino altamente rentable y sostenible en términos econémicos, la
combinacion entre diversificacion de canales, gestion relacional mediante CRM 'y
optimizacién del funnel de conversion ha generado una mejora integral en los principales
indicadores de desempefio financiero, validando los supuestos de eficiencia planteados en el

diseno del plan.

La simulacién financiera, basada en los resultados del piloto y las proyecciones del
plan 2025-2026, refleja un incremento estimado del 18 % en los ingresos totales y una mejora
del 22 % en el margen bruto operativo. Este comportamiento se explica por tres factores

clave:

1. Lareduccion del CAC en un 40 %, al pasar de COP 42.000 a COP 25.200 por cliente,
producto de la optimizacion de pauta y del aumento del trafico organico y de
referidos.

2. El aumento de la tasa de conversion del 19 % al 26,8 %, gracias al perfeccionamiento
del proceso de seguimiento y nutricion de leads mediante CRM.

3. La mejora de la retencion y recompra (+20 %), impulsada por la estrategia de
fidelizacion y referidos digitales.

Estos tres indicadores interactian generando un apalancamiento financiero positivo:
la empresa adquiere mas clientes a menor costo, los retiene por mas tiempo y obtiene un
mayor retorno por cada peso invertido en marketing, esta dindmica de eficiencia compuesta
responde al enfoque de rentabilidad del cliente planteado por Kumar & Reinartz (2016),
segun el cual la rentabilidad sostenida no depende del volumen de adquisicion, sino de la

calidad y longevidad de las relaciones.

Durante el primer semestre de implementacion (Q3—Q4 2025), se espera un retorno
incremental equivalente a COP 420 millones, con una rentabilidad neta sobre inversion
publicitaria (ROAS) de 3,8x. En la fase de optimizacion (Q1-Q2 2026), la automatizacion y
la madurez del CRM elevaran este retorno a 4,2x, mientras que la etapa de expansion (Q3—

Q4 2026) consolidard un ROI global de 3,5x al integrar nuevos mercados y alianzas.
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Estas cifras proyectadas fueron obtenidas a partir del analisis comparativo entre

escenarios:

Escenario base (pre-estrategia, 2023): ROI promedio 1,8x, CAC alto, y adquisicion
dependiente de Google Ads.

Escenario validado (piloto 2024-2025): ROI 3,2x, con crecimiento de trafico
orgénico del 28 %.

Escenario proyectado (plan 2025-2026): ROI sostenido de 3,5x, crecimiento de
ventas del 18 %, y rentabilidad bruta sobre marketing del 220 %.

El modelo financiero también considera el equilibrio temporal de los retornos,

diferenciando entre resultados de corto, mediano y largo plazo.

En el corto plazo (0—6 meses), el retorno proviene principalmente de la mejora en la
conversion digital y de la eficiencia de la pauta (performance ROI).

En el mediano plazo (6—12 meses), los beneficios se derivan del aumento de la
recompra y del valor promedio del cliente, sustentados en la consolidaciéon del CRM
y los programas de fidelizacion.

En el largo plazo (12—18 meses), el impacto se refleja en el fortalecimiento de la
reputacion, la expansion regional y la consolidacion de alianzas corporativas, que

generan flujo de ingresos recurrente y predecible.

En este horizonte de tiempo, la contribucion del marketing al crecimiento total de

ingresos pasara del 6 % en 2023 a un 18 % en 2026, mientras que la participacion del gasto

de marketing sobre ventas se mantendra estable en torno al 12 %, garantizando sostenibilidad.

Dicho de otro modo, Benz Driver generara mas ingresos sin necesidad de incrementar

proporcionalmente su inversion, alcanzando un punto de eficiencia marginal positiva, donde

cada peso adicional invertido genera un retorno incremental mayor al promedio historico.

Adicionalmente, el modelo permitié cuantificar el valor del cliente (CLV), que

aument6 de COP 410.000 en 2023 a COP 615.000 seglin las proyecciones de retencion y

recompra. Este incremento del 50 % refleja no solo la rentabilidad individual del cliente, sino

la consolidacion de un modelo relacional que maximiza la monetizacion de la base activa.
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Bajo la teoria de Customer Lifetime Value (Rust, Zeithaml & Lemon, 2004), este crecimiento
implica que la empresa esta generando una mayor rentabilidad acumulativa sin depender

exclusivamente de la adquisicion, lo que garantiza estabilidad financiera a largo plazo.

Desde la perspectiva de estructura de costos, la digitalizacioén del proceso comercial
y la creacion de la Unidad de Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX) han permitido
una reduccion del 15 % en gastos operativos de adquisicion, al internalizar funciones
previamente tercerizadas. Este ahorro se complementa con la optimizacion de tiempos de
atencion y conversion, que generan una mayor productividad por empleado. Asi, el plan no
solo mejora la rentabilidad, sino que fortalece la eficiencia organizacional y el retorno del
capital humano, alineandose con el principio de sinergia operativa propuesto por Kaplan &

Norton (1996) en el marco del Balanced Scorecard.

El impacto financiero también se proyecta en la capacidad de la compafiia para
autofinanciar su crecimiento. Con los retornos estimados, Benz Driver podra reinvertir entre
el 25 % y el 30 % de sus utilidades netas en innovacién y expansion, manteniendo una
relacion saludable entre rentabilidad y apalancamiento. Este equilibrio refuerza la viabilidad
del modelo a largo plazo y posiciona a la empresa como un caso ejemplar de transicion de

marketing operativo a marketing de desempeio estratégico.

En conclusion, el impacto financiero del plan de marketing demuestra que la
estrategia de Benz Driver genera eficiencia econdmica, resiliencia comercial y crecimiento
sostenible ya que los resultados obtenidos en la simulacion y las proyecciones a 2026
evidencian una estructura equilibrada entre inversion, rentabilidad y escalabilidad. La
compafiia pasa de un modelo de gasto en marketing a un sistema de inversion con retorno
medible, donde cada accion se traduce en valor tangible para el negocio; este enfoque
consolida a Benz Driver no solo como un competidor sélido en el sector del transporte
ejecutivo, sino como una organizacion financieramente inteligente, capaz de crecer con

disciplina estratégica, decisiones basadas en datos y un profundo entendimiento de su cliente.
Cuadro de mando
El cuadro de mando de la estrategia de marketing de Benz Driver constituye el eje de control,

medicion y aprendizaje del proyecto, disefiado para garantizar la viabilidad, factibilidad y
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escalabilidad del modelo implementado. Este sistema de seguimiento no solo permite evaluar
el desempefio de los indicadores clave (KPI’s), sino también vincular los resultados
operativos con los objetivos estratégicos y financieros, asegurando una gestion dindmica,

basada en datos y orientada a la mejora continua.

El disefio del cuadro de mando sigue la logica del Balanced Scorecard de Kaplan y
Norton (1996), adaptada a la estructura del marketing performance management,
metodologia que articula cuatro perspectivas interdependientes financiera, cliente, procesos
internos y aprendizaje organizacional, cada una de ellas representada por indicadores

medibles, con metas trimestrales y fuentes de verificacion especificas.

En la perspectiva financiera, los indicadores se enfocan en la rentabilidad y eficiencia
del gasto en marketing. El ROI de marketing se mantiene como indicador maestro, con una
meta de 3,5x al cierre de 2026, reflejando la capacidad del plan para generar retorno
sostenible. El costo de adquisicion de cliente (CAC), con una meta inferior a COP 25.000,
mide la eficiencia en la captacion y el aprovechamiento de los recursos publicitarios.
Adicionalmente, la participacion del marketing en el crecimiento de ingresos busca alcanzar
el 18 % del total de ventas, lo que evidencia la contribucion directa de la estrategia al
desempefio economico. La evaluacion de esta perspectiva se realizarda mensualmente
mediante los tableros de Business Intelligence (BI), consolidando la informacion proveniente

del CRM y de las plataformas digitales.

En la perspectiva del cliente, el énfasis esta en la satisfaccion, la fidelizacion y el valor
percibido, los principales KPIs son el Net Promoter Score (NPS), con un objetivo de > 70
puntos, y la tasa de recompra, proyectada en 45 % anual. Estos indicadores reflejan la
efectividad de la estrategia de fidelizacion y de las acciones postservicio, sustentadas en los
principios de Reichheld (2003) sobre la relacién entre satisfaccion, recomendacion y
rentabilidad. Complementariamente, el Customer Lifetime Value (CLV) —estimado en COP
615.000 por cliente— actia como métrica de sostenibilidad, pues mide la rentabilidad
acumulada de cada relacion a lo largo del tiempo. La revision de esta perspectiva se realizara
trimestralmente, integrando los resultados del CRM, encuestas NPS/CSAT y analitica de

recompra.
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En cuanto a la perspectiva de procesos internos, el cuadro de mando incorpora
indicadores que garantizan la eficiencia operativa y la trazabilidad del funnel de conversion
entre ellos, la tasa de conversion total (TOC), con meta del 27 %, y el tiempo promedio de
respuesta al cliente, que debe mantenerse por debajo de 45 minutos. Estos indicadores
permiten monitorear la efectividad del flujo de trabajo entre marketing, operaciones y
servicio. También se incluye la tasa de leads calificados (MQLs) generados, con meta de +35
% interanual, como medida de la calidad del trafico y la coherencia del contenido con las
audiencias objetivo. El control de esta perspectiva se realizard a través de reportes
automatizados del CRM y sesiones quincenales de seguimiento con la Unidad de Marketing

Estratégico y Experiencia (UMEX).

Por tultimo, en la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, el sistema mide la
evolucion de las capacidades digitales y la adopcioén de la cultura analitica dentro de la
organizacion. Los indicadores clave son la tasa de adopcion del CRM (porcentaje de
empleados que usan activamente la herramienta), la formacion en competencias digitales
(horas de capacitacion por trimestre) y la frecuencia de retroalimentacion organizacional
(nmumero de reuniones de revision de datos e insights por trimestre). Estas métricas evidencian
la madurez digital de la empresa y su capacidad para sostener el modelo en el tiempo, de

acuerdo con el marco de Chaffey (2022) sobre niveles de madurez omnicanal.

El cuadro de mando se complementa con un sistema de evaluacion periddica,
estructurado en ciclos trimestrales (review loops). En cada cierre de trimestre, la UMEX y la
Gerencia de Producto presentaran un informe consolidado ante el Comité de Marketing

Estratégico, el cual incluira:

1. Cumplimiento de KPIs frente a metas proyectadas.
Andlisis de desviaciones significativas y causas raiz.

Planes de ajuste tactico o presupuestal segiin desempefio.

v

Recomendaciones para el siguiente periodo.

Esta estructura asegura una gestion proactiva, donde los datos no solo se utilizan para
medir, sino para aprender, ajustar y optimizar continuamente las decisiones de marketing. El

sistema esta disefiado para evolucionar: los KPIs mas operativos (CAC, CTR, conversiones)
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alimentan indicadores tacticos (ROI, CLV, NPS) y estos, a su vez, impactan los objetivos

estratégicos (crecimiento, rentabilidad y posicionamiento).

En términos de viabilidad, el cuadro de mando demuestra que la estrategia puede
sostener resultados financieros positivos con una inversion estable del 12 % de las ventas,
manteniendo margenes crecientes y un retorno superior a 3x. En cuanto a factibilidad, la
estructura de control, la automatizacion del CRM vy la institucionalizacion de la UMEX
aseguran que los procesos son ejecutables con los recursos humanos y tecnoldgicos
disponibles. Finalmente, la escalabilidad esta garantizada por la replicabilidad del modelo, la
integracion de datos y la posibilidad de expandir el sistema a nuevas regiones sin modificar

su estructura fundamental.

De este modo, el cuadro de mando de Benz Driver trasciende su funcion operativa
para convertirse en un instrumento de gestion estratégica, que une el control financiero con
la experiencia del cliente y la eficiencia organizacional. Mas que un conjunto de indicadores,
representa una filosofia de direccion: medir para decidir, decidir para aprender y aprender
para crecer. Este enfoque consolida a Benz Driver como una empresa que domina el arte del
marketing de precision, capaz de traducir métricas en inteligencia y estrategia en resultados

sostenibles.
Plan de contingencia y riesgo

Toda estrategia de marketing sostenible requiere no solo una planificacion precisa, sino
también un sistema de anticipacion, mitigacion y respuesta frente a los riesgos que puedan
comprometer su éxito. En este sentido, el plan de marketing de Benz Driver incorpora un
modelo integral de gestion de riesgos orientado a preservar la continuidad operativa, la

estabilidad financiera y la reputacion de la marca frente a escenarios adversos.

El enfoque adoptado combina las metodologias de gestion de riesgo corporativo
(COSO0, 2017) y los principios de resiliencia estratégica de Hamel y Vilikangas (2003), bajo
los cuales una organizacion debe ser capaz de absorber disrupciones, adaptarse a los cambios
del entorno y mantener su propodsito esencial. Este modelo se articula en tres fases:
identificacion de riesgos, evaluacion de impacto y probabilidad, y definicion de planes de

contingencia especificos.

56



1. Identificacion de riesgos

El anélisis situacional realizado y los resultados de la simulacién permiten identificar cuatro

grandes categorias de riesgo que podrian afectar la implementacion del plan:

e 2a) Riesgos de mercado y demanda: cambios en la dindmica competitiva, entrada de
nuevos actores globales en transporte ejecutivo (Uber Black, Cabify Corp), o
desaceleracion del gasto corporativo en movilidad.

e b) Riesgos tecnoldgicos y de datos: fallas en la implementacion o adopcion del CRM,
pérdida de informacién o errores en la automatizacion de procesos.

e ¢) Riesgos operativos y humanos: rotacion del personal clave en la Unidad de
Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX), falta de adopcion cultural del nuevo
modelo o deficiencias en la atencion al cliente.

e d) Riesgos financieros y reputacionales: desviaciones presupuestales, bajo
rendimiento de campafas digitales, o incidentes que afecten la confianza de los

clientes corporativos (retrasos, fallos logisticos o brechas de seguridad).

Estos riesgos fueron priorizados segiin su nivel de impacto potencial sobre los
objetivos estratégicos (ROI, crecimiento, fidelizacion y posicionamiento), utilizando una

matriz de probabilidad e impacto de tres niveles (alto, medio, bajo).
2. Evaluacion de impacto y priorizacion

Del andlisis se concluye que los riesgos tecnologicos y los riesgos de reputacion presentan el
impacto mas alto debido a su efecto directo sobre la confianza del cliente y la sostenibilidad
del modelo relacional. Los riesgos financieros y operativos tienen un impacto medio pero
una probabilidad mayor, lo que requiere mecanismos preventivos constantes. Los riesgos de
mercado, aunque menos frecuentes, podrian modificar los supuestos de crecimiento, por lo

cual se incluyen estrategias adaptativas en caso de cambios macroeconémicos.

En términos cuantitativos, se estima que una falla tecnoldgica prolongada o un
incidente reputacional podria afectar hasta un 15 % de los ingresos trimestrales, mientras que

una desviacion presupuestal significativa (>10 %) impactaria negativamente el ROI del
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periodo. Por tanto, la mitigacion de estos riesgos no solo es preventiva, sino critica para la

estabilidad financiera proyectada.
3. Plan de contingencia

El plan de contingencia se construye sobre tres principios rectores: prevencion, respuesta y

recuperacion, cada uno respaldado por medidas especificas segun la naturaleza del riesgo.
a) Riesgos de mercado y demanda

Prevencion: monitoreo trimestral de tendencias del sector y andlisis competitivo (benchmark

con Uber Black, Cabify Corp, Blacklane).

Respuesta: ajuste de precios y propuesta de valor en caso de presion competitiva, reforzando
atributos  diferenciales de seguridad, atencion personalizada y confianza.
Recuperacion: diversificacion de alianzas B2B y expansion hacia clientes internacionales

para compensar una posible desaceleracion local.
b) Riesgos tecnologicos y de datos

Prevencion: copias de seguridad diarias del CRM y almacenamiento en nube con cifrado.
Implementaciéon de protocolos de ciberseguridad y capacitaciones mensuales.
Respuesta: activacion de un protocolo de contingencia con respaldo manual de bases de
datos y continuidad de seguimiento por correo interno en caso de falla del sistema.
Recuperacion: revision técnica inmediata y reinstalacion de la plataforma con soporte del

proveedor, priorizando la integridad de la informacion del cliente.
¢) Riesgos operativos y humanos

Prevencion: planes de capacitacion continua, manuales operativos estandarizados y
documentacion de procesos clave.
Respuesta: reconfiguracion temporal de roles dentro de la UMEX para asegurar la

continuidad de operaciones ante ausencias o rotacion.

Recuperacion: programas de induccion acelerada para nuevos colaboradores y sesiones de

realineacion cultural trimestral.
d) Riesgos financieros y reputacionales
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Prevencion: seguimiento mensual del presupuesto a través del tablero BI y auditoria
financiera interna cada seis meses.
Respuesta: congelacion temporal de inversion en pauta ante desviaciones superiores al 10
% y reorientacion hacia canales con mayor retorno. En caso de crisis reputacional, activacion
del Plan de Comunicacion de Crisis (voceros designados, mensajes oficiales y respuesta en
redes en menos de 2 horas).
Recuperacion: campafias de reconstrucciéon de confianza basadas en transparencia y

testimonios de clientes, acompaifiadas de control de calidad reforzado en operaciones.
4. Sistema de monitoreo y control

El plan establece un sistema de control integrado que combina indicadores preventivos
(leading indicators) y reactivos (lagging indicators). Por ejemplo, un aumento repentino del
costo por lead o una disminucién en la tasa de satisfaccion actiian como sefales tempranas
para activar medidas correctivas antes de que los riesgos se materialicen. Este sistema estara
gestionado por la UMEX, con reportes mensuales a la Gerencia General y revision semestral

en el Comité Estratégico.

Asimismo, se establecerdn protocolos de simulacion de riesgo (stress tests)
semestrales, donde se evaltian escenarios hipotéticos de crisis (caida de campafas, pérdida
de datos o incidentes reputacionales) para validar la efectividad de los mecanismos de
respuesta, estos ejercicios permiten medir la resiliencia real del modelo y preparar al equipo

para actuar con rapidez y coordinacion.
5. Evaluacion de viabilidad y resiliencia del plan

El modelo de contingencia demuestra la viabilidad del proyecto al garantizar que las acciones
criticas (gestion de clientes, CRM y servicio) pueden continuar incluso ante disrupciones
temporales toda vez que, la factibilidad se respalda en la existencia de recursos humanos
capacitados, protocolos claros y tecnologia accesible, mientras que la escalabilidad se
asegura mediante la replicabilidad del sistema de control en nuevas regiones o unidades de

negocio.

Desde un punto de vista estratégico, la existencia de este plan refuerza la credibilidad

de la propuesta ante inversionistas, aliados y clientes, pues evidencia que Benz Driver no
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depende tnicamente de su desempeiio actual, sino de su capacidad para anticipar y adaptarse
a las contingencias del entorno en palabras de Kotler y Keller (2022), la fortaleza de una
estrategia de marketing moderna no radica solo en su creatividad, sino en su capacidad para

sostenerse en la incertidumbre.

En sintesis, el plan de contingencia y riesgo de Benz Driver se constituye como un
componente estructural del modelo estratégico y un mecanismo de resiliencia que protege
los avances logrados y asegura la continuidad del crecimiento proyectado. Su
implementacion permitira a la empresa responder con agilidad, preservar la confianza de sus
clientes y mantener su posicion como lider en movilidad ejecutiva premium, incluso frente a

escenarios de alta volatilidad o disrupcion tecnologica.

Conclusiones

El desarrollo del plan estratégico de marketing para Benz Driver permiti6 demostrar que la
integracion entre estrategia, tecnologia y experiencia del cliente puede convertirse en una
fuente sostenible de rentabilidad y diferenciacion en mercados de servicios premium
altamente competitivos. El piloto ejecutado entre junio y noviembre de 2025 valido
empiricamente la hipotesis central del proyecto: que un modelo de crecimiento basado en
om-nicanalidad, analitica de datos y marketing relacional no solo reduce la dependencia de
la pauta paga, sino que genera un impacto directo y medible en la adquisicion, fidelizacion y

rentabilidad del segmento corporativo B2B.

La implementacion del CRM manual constituyo el primer gran avance estructural de
la organizacion, al consolidar un sistema de registro y trazabilidad que permitio medir,
analizar y optimizar el comportamiento del cliente en cada etapa del funnel de conversion.
Esta herramienta, més alld de su caracter operativo, marc6 el inicio de una transformacion
organizacional orientada a la gestion basada en datos, dotando a Benz Driver de una
capacidad analitica que antes no existia. Su impacto fue evidente en la reduccion del Costo
de Adquisicion de Cliente (CAC) en un 40 %, la identificacion de patrones de
comportamiento por tipo de empresa y ciudad, y la mejora en la efectividad de las acciones

comerciales.
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En paralelo, las alianzas comerciales —particularmente con el Hotel Cosmos 100—
demostraron el poder del marketing relacional como palanca de crecimiento sostenible. Estas
asociaciones fortalecieron la credibilidad institucional de la marca, incrementaron el flujo de
clientes corporativos y posicionaron a Benz Driver dentro de ecosistemas empresariales
consolidados, donde la confianza y la reputacion son activos fundamentales. Esta estrategia
permitié comprobar que, en el mercado B2B, las relaciones de largo plazo y la co-creacion

de valor superan en eficacia a las tacticas transaccionales o de publicidad masiva.

El marketing de contenidos en LinkedIn aport6 una capa esencial de construccion de
marca, reputacion y conexioén emocional con el publico objetivo. Las publicaciones organicas
alcanzaron mas de 25.000 impresiones y un CTR del 3,2 %, superando el promedio regional
B2B de LATAM, y consolidando la presencia digital de Benz Driver como referente de
profesionalismo, confianza y excelencia en movilidad ejecutiva. Este logro evidencioé que la
coherencia entre mensaje, tono y proposito es clave para generar engagement en segmentos

premium, donde el valor percibido se construye tanto en lo funcional como en lo simbolico.

El impacto general del piloto se reflej6 en resultados financieros sobresalientes:
crecimiento del 140 % en ingresos de nuevos clientes, ROI de 3.5x y NPS de 71 puntos,
acompafiado de una calificacion promedio de satisfaccion de 9,8/10. Estos indicadores
confirman la viabilidad, factibilidad y escalabilidad del modelo, validando que la estrategia
propuesta no solo fue efectiva a corto plazo, sino que sienta las bases para un crecimiento

sostenido y replicable en otras ciudades o segmentos corporativos.

Desde una perspectiva organizacional, el proyecto impulso la creacion de la Unidad
de Marketing Estratégico y Experiencia (UMEX), que formaliz6 la gestion integrada de
datos, métricas y experiencia de cliente. Esta nueva estructura permite alinear marketing,
operaciones y servicio bajo un mismo enfoque de eficiencia, medicion y satisfaccion,

estableciendo un precedente de profesionalizacion dentro de la organizacion.

Asimismo, el proceso permitié identificar oportunidades para la segunda fase del

modelo, en la que se desarrollard el programa de fidelizacién “Aliadas Benz Driver”,
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enfocado en asistentes ejecutivas como decisoras clave en la contratacion de servicios de
transporte corporativo. Esta iniciativa, derivada del analisis de datos y del aprendizaje del
CRM, representa un paso natural hacia la consolidacion de un ecosistema relacional que
integre beneficios, reconocimiento y cercania con un publico histéricamente subvalorado en

el proceso de decision.

En términos académicos, el proyecto demuestra la pertinencia del marketing
estratégico basado en datos y experiencia como herramienta de transformacion en sectores
tradicionales de servicios. Confirma los postulados de Kotler & Keller (2022) sobre la
evolucion del marketing hacia modelos centrados en valor y de Wirtz & Lovelock (2022)
respecto a la necesidad de integrar tecnologia y emocionalidad para construir ventajas
competitivas sostenibles. La experiencia de Benz Driver ilustra, ademas, que las empresas
medianas pueden competir con ¢éxito en entornos premium cuando logran articular

conocimiento del cliente, propuesta de valor diferenciada y ejecucion disciplinada.

Finalmente, el piloto no solo generd resultados comerciales tangibles, sino que
consolido un modelo replicable, medible y rentable, capaz de escalar sin incrementar
proporcionalmente los costos operativos. Benz Driver emerge de este proceso como una
marca con mayor madurez estratégica, con bases solidas para su expansion regional y con
una cultura orientada a la excelencia en la experiencia del cliente, la eficiencia de marketing
y la gestion inteligente de relaciones. En suma, este trabajo demuestra que la innovacion en
marketing no siempre requiere grandes presupuestos, sino Vvision, coherencia y una
comprension profunda del valor que las experiencias significativas pueden generar en el

cliente corporativo.
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