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RESUMEN

El proposito de este trabajo consiste en disefiar un plan de omnicanalidad que parte de una
estructura de retail tradicional llevada al plano digital para la empresa Almacenes Espafia,
mediante un estudio exploratorio y descriptivo para incrementar la participacion del mercado
y el canal on line.

Almacenes Espafia es una tienda de retail dedicada a la comercializacion de
electrodomésticos para el hogar como televisores, neveras, cocinas, lavadoras, congeladores,
vitrinas y mas.

En el desarrollo de este trabajo se evalud al cliente interno como externo como punto de
partida para planteamos mejoras en aspectos como optimizacion en la pagina web para
convertirla en un verdadero Ecommerce. Se plantearon propuestas de cliente ideal o mejor
conocido como buyer persona, también se crearon estrategias especificas de segmentacion para
poder llegar de una manera mas eficiente al cliente ideal.

Se evalué a la competenciay se disefid un plan de mejoras tanto en la web como en las redes

digitales, fortaleciendo los alcances y el rendimiento de las redes.
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ABSTRACT

The purpose of this work is to an omnichannel plan that starts from a traditional retail
structure taken to the digital plane for the company Almacenes Espafia, through an exploratory
and descriptive study to increase market share and the online channel.

Almacenes Espafia is a retail store dedicated to the commercialization of home appliances
such as televisions, refrigerators, stoves, washing machines, freezers, showcases and more.

In the development of this work we evaluate the internal and external client where
improvements are proposed, we optimize the web page to turn it into a true electronic
commerce. The ideal client or better known as a Buyer persona was developed, where our
specific segmentation strategies were created in order to reach an ideal client more efficiently.

The competition is evaluated and we design an improvement plan both on the web and in

the digital networks, strengthening the scope and performance of the networks.
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INTRODUCCION

El proyecto a continuacion descrito tiene como objetivo general analizar el proceso de
transformacion digital de las ventas desde un canal tradicional a la omnicanalidad del
marketing digital. La nueva era digital empieza alrededor de 1990 y da la oportunidad de crear
estrategias con nuevas tecnologias para lograr un ciclo de venta mas corto y comodo para el
cliente en el que se puede compartir informacion en tiempo real de productos, precios, stock,
asi también generando una comunidad en donde es posible relacionarse con el consumidor para
compartir experiencias y solventar sus posibles dudas para lograr la venta de manera mas rapida

y segura.

En cuanto a los objetivos especificos, estos permiten conocer generalidades de la
omnicanalidad y estudiar sus diversas formas con el fin de conseguir relaciones duraderas con
clientes y a su vez analizar la planificacion completa del negocio, de las ventas tradicionales
en el marco de la transformacion digital, logrando una atencién excepcional y una experiencia

de comprar satisfactoria sin importar donde se encuentre el cliente.

El marketing digital ha ido avanzando con el tiempo, sin embargo, este proceso se acelero
cuando se declard la pandemia del covid 19 en el afio 2020, esto fue uno de los motivos
primordiales para llegar a la omnicanalidad, con la intension de cubrir las necesidades del
cliente en cuanto a los habitos de consumo y las actuales circunstancias para adquirir los
productos deseados, esto motivo la necesidad de explorar maneras eficientes de comunicacion,
desarrollando estrategias innovadoras para no perder presencia en los clientes ya conseguidos

y conseguir nueva cartera de clientes para fidelizarlos con la marca “Almacenes Espafia”.
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1. Capitulo 1: Planteamiento del problema e importancia del estudio

1.1. Definicién del proyecto
La definicidn del proyecto nace desde la necesidad de incrementar la participacion de
mercado, de las ventas y posicionamiento de marca por medio de su pagina web.
Almacenes Espafia es un retail dedicado a la venta de electrodomésticos, linea café y
motocicletas de marcas reconocidas en el mercado local, cuenta con 19 locales a nivel

nacional y su pagina web www.almacenesesparia.com.

Dentro de la categoria de retail la competencia es agresiva por lo cual en este proyecto
se plantea una estrategia omnicanalidad para brindar una mayor satisfaccion a los clientes; y,
de esta manera tener una mayor participacion en el mercado.
1.2. Naturaleza o tipo de proyecto
Este proyecto consistira en el disefio, puesto que parte de una estructura de retail
tradicional y se quiere llevar al plano digital por medio del disefio de un plan de omnicanalidad.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
e Disefio de un Plan de Omnicanalidad para Retail a nivel nacional, aplicado a la Empresa
Almacenes Espafia.
1.3.2. Objetivos especificos
e Estudiar a la competencia y el mercado existente en el Gltimo afio comercial.
e Plantear el buyer persona de Almacenes Espafia para el periodo 2022 - 2023
e Establecer las estrategias en las diferentes herramientas de marketing digital para el

préximo periodo 2022 — 2023.
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1.4. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion
La justificacion del proyecto se revisan los siguientes puntos:
A. El proyecto es aplicable en el entorno en el que nos encontramos, de hecho, la propuesta

sera disefiada para la empresa en la que labora uno de los miembros del proyecto.

B. El proyecto supone la incorporacion de un proceso nuevo dentro del departamento de
E-commerce.
C. Al tratarse de una nueva propuesta, no se han podido determinar referencias o aspectos

iguales o similares que se puedan utilizar como referentes para el disefio del plan, ya que se

trata de una propuesta Unica para la empresa Almacenes Espafia .

2. Capitulo 2: Perfil de la organizacion.

2.1. Nombre, actividades, mercados servidos y principales cifras
2.1.1. Nombre de la empresa
Almacenes Espafia
2.1.2. Misidn, vision, valores
Mision
Generar beneficios econdmicos satisfactorios para sus duefios y colaboradores, mediante
el servicio a sus clientes a través de la comercializacion de productos de buena calidad, que
satisfagan plenamente sus justas expectativas, a precios competitivos del mercado y con la

certeza de contar con las respectivas garantias comerciales (Machuca, 2020).
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Vision
Comercializar electrodomésticos de calidad, con garantia, a precios competitivos, con una
buena imagen corporativa, para lograr un mejor posicionamiento en el mercado nacional.
Ademas de satisfacer las expectativas de sus clientes (Machuca, 2020).
Valores empresariales
Almacenes Espafia tiene tres valores fundamentales: la excelencia, la puntualidad y la
honestidad. Con los cuales se busca formar a su equipo de trabajo para brindar la mejor atencion
posible al cliente.
2.1.3. Actividades, marcas, productos y servicios
Almacenes Espafia es una empresa comercializadora de electrodomésticos y equipos de
cémputo que busca ofrecer al cliente un producto de calidad y a un buen precio. Almacenes
Espafia trabaja con varias marcas como: TCL, Daytona, Mabe, Indurama, JVC, RCA,
Samsung, Ranger, Riviera, Electrolux, Lg, Hyundai. Pero también cuenta con marcas propias
como es la Vimeel y Mach Potence.
Cuenta con una amplia gama de productos como televisores, neveras, congeladores,
lavadoras, secadoras, computadoras, celulares, aires acondicionados y motocicletas.
2.1.4. Ubicacion de la sede
Almacenes Espaiia tiene su tienda principal en el “edificio ubicado en la calle Luis Cordero
9 — 59 entre la calle Bolivar y Gran Colombia” (Machuca, 2020).
2.1.5. Ubicacion de las operaciones
Almacenes Espafia tiene su matriz principal y lugar de operaciones en la ciudad de

Cuenca, ubicado en la calle Luis Cordero 9 — 56 y Bolivar.
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2.1.6. Propiedad y forma juridica

La forma Juridica de la empresa Almacenes Espafia es Almespana CIA. LTDA.

2.1.7. Mercados servidos o0 ubicacion de sus actividades de negocio
Almacenes Espafia cuenta con 16 sucursales a nivel nacional:
Cuenca:
*Luis Cordero 9-56 y Bolivar
*Gran Colombia 7-43 entre Luis Cordero y Borrero
*Unidad Nacional y Av. 12 de abril
*Ameéricas y Calle Ecuador
*Sangurima y Vargas Machuca
Guayaquil:
*Via a Daule Km 12 Parque California 2
*Av. 9 de octubre 515 y Chimborazo
*Av. 9 de octubre y Boyaca frente a Mi Comisariato
*Portete entre calle 16 y la 17
Manta
*Centro Av. 2 entre Calle 10 y 11 Edificio de La Camara de Comercio de Manta.
Babahoyo
*Av. 5 de junio entre Juan Montalvo y Pedro Carbo (Almacenes Esparfia, 2020)
Milagro
*Av. Garcia Moreno 914 entre 12 de febrero y Miguel Valverde

*Av. Garcia Moreno y Vicente Rocafuerte esquina
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La troncal
*Av. 25 de Agosto y primero de Mayo
La libertad
*Av. 9 de Octubre 510 y Robles Bodero
*Av. 9 de Octubre y Guayaquil esquina.

2.1.8. Tamario de la organizacion

Almacenes Espafia es una organizacion mediana conformada por 160 colaboradores a

nivel nacional.

2.1.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores
Entre los principales colaboradores tenemos:
Gerente general: Sr. Patricio Machuca
Gerente Comercial: Ing. Diego Machuca
Gerente Comercial: Ec. Patricia Machuca
Gerente de Ventas: Ing. Carlos Crespo
Jefe de talento Humano: Psic.Jennifer Martillo
Jefe de Ecommerce: Ing. Jonathan Catro
Coordinador de Mercadeo: Ing. Andrés Guerrero
Disefio y digital: Ing. Dayana Leon
Jefe Zonal: Sr. Byron Miranda

2.1.10. Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Dentro de la operacion contamos con un retail tradicional, que cuenta con 16

locales a nivel nacional, como ciudades principales tenemos a Cuenca y Guayaquil, con la

mayor cantidad de locales. En las tiendas fisicas una caracteristica es brindar crédito directo,
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utilizado por el 60% de los clientes; también se tiene presencia en la web por medio de la

pagina web www.almacenesespana,com contando con el catalogo de los productos en venta,

las promociones del mes y la tienda donde se puede contactar con un asesor por medio de
Whatsapp, y poder definir sobre las formas de pago que, en este caso, pueden ser en efectivo,
el cliente paga cuando recibe el producto, tarjeta de crédito por medio de convenio con
paymentez; y, crédito directo, pasando por una precalificacion y luego por los verificadores
para confirmar los datos del cliente.
Se mantiene presencia en redes sociales donde se comunica de forma efectiva las
promociones del mes y se incentiva a la precalificacion del crédito directo; pero no forman
parte de una estrategia consolidada de omnicanalidad.
Toda esta informacion es importante ya que se cuenta con una infraestructura

que se necesita alinear para cumplir con los objetivos.

2.1.11. Ratios y nameros que definen a la empresa (Almacenes Espafia)
Capital suscrito: $ 150.874,00
Valor nominal de acciones: $ 1,0000
Activo corriente: $19.313.578.50
Activo no corriente: $2.133.062.22
Pasivo corriente: $1.901.5674.90
Total de patrimonio: $1.168.102.21

2.1.12. Modelo de negocio

El modelo de negocio de Almacenes Espafia es de Retail, que consiste en vender
bienes de linea blanca café y motocicletas al consumidor final. Méas conocido como venta al

detalle o minorista. Almacenes Espafia también cuenta con Ecommerce.
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3. Capitulo 3: Ecosistema Digital
3.1. Situacion actual del Marketing Digital, desde la perspectiva de camparias e
infraestructura digital.

La situacion actual es una pagina web nueva que ha logrado ampliar la cobertura
geografica y ha mejorado la rentabilidad aun sin alcanzar el retorno de la inversion, la
empresa tiene 19 tiendas fisicas en las ciudades principales los mismo que sirven como medio
de abastecimiento a nivel nacional, el departamento de E-commerce esta formado por una
sola persona que se encarga de realizar todo el proceso.

El departamento de marketing digital es totalmente nuevo dentro de la empresa, tiene 2
meses la creacion del departamento, esta formado por el jefe de Ecommerce, un Coordinador
de mercadeo y una disefiadora grafica. Desde la creacion del departamento de marketing se
ha creado camparias publicitarias en todas las redes sociales, Facebook, Instagram, Tik tok y
LinkedIn. Semanalmente implementamos promociones y a su vez realizamos campafas
comunicacionales para todos los clientes.

3.2. Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcién de qué KPI1's

3.2.1. Objetivo General
Aumentar el trafico de la pagina web y las ventas a través del Ecommerce.
3.2.2. Obijetivos Especificos:
> Aumentar el tréfico en la web en un 30%
> Repotenciar las redes sociales y lograr el aumento de seguidores del 25%

> Incorporar la pasarela de pagos con las redes sociales captando un 15%

> Mejorar la campafia de email marketing con un crecimiento del 20% anual
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> Crear una camparia de mensajes de texto informativa y de promociones geolocalizada
de un 10%

3.3. Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y como.

Las herramientas para utilizar son:

e Wwww.semrush.com

e Google trents

e Google Analytics

e Software Sirena

e Analitica de redes sociales

e Pasarela de pagos Locales

3.4. Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes (C2C, CMB,
formularios, venta online).

Los puntos de contacto digitales son:

e Teléfono

e Redes Sociales

e Email

e Sitio Web

e WhatsApp

e Formularios de google

3.5 La empresa cuenta o0 no con E-commerce, identificacion de su estructura y herramientas.

Almacenes Espafia si tiene presencia de E-commerce por medio de su pagina web

https://almacenesespana.com.ec/. La herramienta de Cms que utiliza la pagina web es Go
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Commerce y Wordpress. Los pago en efectivo son realizado a la hora de la entrega del
producto, la pasarela de pago con tarjetas de credito y debito es administrada por Paymentez y
la calificacion de los clientes para el crédito directo es por medio de sirena.

3.5. Organigrama del area de Comercial

LGerente
Comercial

Gerente de
YWentas

lefe de Coordinadaor
Ecommerce de mercadeo
Disefiadora

Call center Grafica

Figura 1. Organigrama del departamento comercial de Almacenes Espafia

3.6. Contenidos en la web y actualizaciones

En la pagina web se encuentra un catalogo muy completo de productos y promociones que
es actualizado constantemente. Cuenta con una pasarela de pago llamada PayMentez, tiene un
certificado de SSL, la pagina se encuentra alojada en el servidor de Amazon, tiene un Yith
Woocommerce que es una lista de deseos, tiene Click to chat que permite enlazar WhatsApp
en la pagina web, tiene un formulario que permite recoger informacién de clientes que quieren
aplicar a un crédito, localizador de tiendas, tiene Jetpack que es un medidor de interaccion y

velocidad del sitio.
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3.7. Existencia de recursos internos disponibles y el funcionamiento de la agencia en el

caso de existir.

Almacenes Espafia posee un Programa CRM llamado Sirena que permite un manejo
monitoreado de clientes. Cuenta con un Call Center con 8 personas para dar una respuesta
inmediata a los clientes. La funcion del departamento de Ecommerce es fomentar la venta
online, fidelizar los clientes existentes y captar clientes potenciales. EI Coordinador de
mercadeo también ayuda con estrategias que permitan incrementar el nimero de visitas a la
pagina web, creando promociones con un buen precio para clientes exclusivos de la web.
Usamos Google Analytics para examinar y dar seguimiento a la pagina web.

3.8. Uso de informacidn de clientes y evaluacién del proceso de omnicanalidad.

Los datos obtenidos de los clientes ya sea por formularios, por el departamento de crédito,
por facturacion electrénica o por bases de datos existente son utilizados para un remarketing y
son socializados con todo el departamento. La evaluacion de la Omnicanalidad es basica, pero
Almacenes Espafia esta incrementando y realizando algunas mejoras que sin duda ayudaran a

perfeccionar la Omnicanalidad.

4. Capitulo 4: SEO (Search Engine Optimization)
4.1. Estrategia de SEO en la Omnicanalidad
Almacenes Espafia al ser una empresa de retail relativamente joven en el mercado
ecuatoriano, aun no ha logrado posicionarse por completo en el mercado comercial de
electrodomésticos. Actualmente, la empresa sélo ha logrado llegar a una pequefia parte del

mercado ecuatoriano, existiendo muchas otras empresas dedicadas al mismo modelo de
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negocio contando con mas tiempo en el mercado, mayor experiencia y mejor cobertura y
posicionamiento.

Con los antecedentes expuestos y la revision de las operaciones de la empresa, se evidencia
la necesidad de trabajar en el posicionamiento SEO, por lo que la estrategia SEO encaja
perfectamente en este proyecto, ya que permitira disefiar una estrategia que tribute a mejorar
la visibilidad de la empresa, apareciendo entre los principales resultados de bdsqueda de
importantes buscadores; también se promovera el incremento de las visitas al sitio web de la
empresa mediante canales SEO y por ende, la marca empezara a ganar reconocimiento en
nuevos segmentos de usuarios.

Por otro lado, la estrategia SEO ayudard a Almacenes Espafia a atraer trafico cualificado,
esto se lograra posicionando el sitio web mediante palabras claves correctas que definan los
productos gque en ella se promocionan.

Como estrategia en redes sociales de forma organica sera posible revisar las tendencias de
los hashtags y aplicarlas en las publicaciones que se realicen en estos canales, también sera
necesario reforzar el uso de los hashtags y crear un manual para las interacciones en redes
sociales.

Incorporar una estrategia SEO en este proyecto sera trascendental porque se busca
posicionar la pagina web, tener una pagina de facil navegacion, de carga rapida y que pueda
ser visualizada de igual forma en un computador, teléfono mavil o Tablet. Contar con resefias
y comentarios positivos que provengan de clientes satisfechos, y tener enlaces con las paginas

web que puedan direccionar al Ecommerce de Almacenes Espafia.
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La estrategia SEO también se la ha considerado porque ayudara a mejorar los niveles de
ventas, conseguir un posicionamiento mas duradero; asi como un ahorro de tiempo y dinero
para la empresa.

4.2. Relacion del SEO vs el SEM

Por las caracteristicas de la empresa, el modelo de negocio, la cantidad de competidores y
un sinnumero mas de argumentos, es evidente que emplear s6lo una estrategia SEO o SEM no
es la mejor alternativa, es por esta razon que se propone en este proyecto la combinacién tanto
del uso de canales SEO como SEM para garantizar la efectividad de la estrategia de
comercializacion por canales digitales.

La necesidad de combinar el SEO y el SEM radica en seguir un enfoque cada vez mas pull
y menos push y sobre todo correlacionar el contenido que se crea con la publicidad que se
difunde en los canales de comunicacion de Almacenes Espafia. EI uso de SEM conjuntamente
con SEO permite trabajar bajo una estrategia sélida y completa.

Dentro de la estrategia de ganar participacion se puede emplear el email marketing para
lograr el incremento de las visitas a la pagina web subiendo de posicion dentro del buscador.

Realizar un cambio de canal de comunicacidn, es decir, cambiar la comunicacion por medio
de WhatsApp y llevarlo a la padgina Web por medio de herramientas como takw.to.

La relacion que se busca con el SEO y SEM radica en mantener siempre una pagina bien
disefiada, rapida y eficiente. Con un SEO adecuado que permita siempre estar en el top 5 de las
principales busquedas dentro de la categoria de la empresa; y, con un SEM que permita a

Almacenes Espafia destacar dentro del motor de busqueda.
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4.3. Anélisis del posicionamiento y caracteristicas del sitio web

La basqueda de las palabras claves posesionadas se la realizo a través de Google Trend,
para encontrar informacion sobre los grupo objetivo por ciudad, y determinar las palabras
claves mas utilizadas a la hora de referirse a Almacenes Espafia.

Dentro de los resultados de Fuente especificada no valida., se observé que la tendencia
de ventas coincide con creciente tendencia de la venta de lavadores del ultimo trimestre,
también esta informacion da la pauta para aprovechar nuestros 19 establecimientos a nivel

nacional, de tal forma que con un impulso se puede entregar equipos nuevos a nivel nacional.

Desglose comparative por subregion Subregién v ¥ <> <:

@ Ala redito directo Lavadora @ congeladores Ordenar: Interés por mas barato imposibe ¥

1 Provincia de Sucumbios
2 Provincia de Pastaza

3 Provincia de Orellana

4 Provincia de Napo

Laintensidad del color representa el porcentaje de busquedas MAS INFORMACION 5 Provincia de Santo Domingo de los Tsa...

Figura 2. Comparativo de ventas por subregiones

4.4. Definir el objetivo y KPI's de medida
El objetivo es incrementar el trafico y las ventas mediante el Ecommerce, en un 30% anual
Los KPIs de medida serian:
NUmero de visitas.
Tiempo de permanencia.
Tasa de conversion.

Retorno de inversion (ROI)
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4.5. Segmentacion y definicidn de nuestro Buyer persona

Almacenes Espafia a pesar de haber ampliado su cobertura y tener 19 tiendas fisicas en
algunas ciudades del Ecuador, esta empresa aln no cuenta con los canales de distribucion y
logistica que les permita hacer entregas en todo el pais, por esta razén, su buyer persona sélo
sera identificado en las ciudades en las que se puede hacer la distribucion integral.

El perfil de clientes potenciales de Almacenes Espafia esta enfocado en hombre y mujeres
de 20 de 60 afios, que vivan en Guayaquil, Cuenca, La Libertad, Milagro, Manta, Babahoyo,
La Troncal. El estrato socioeconémico esta definido en el nivel C+y C- en donde las
personas tienen acceso a préstamos, estan afiliados al seguro social y cuenta con tarjetas de
crédito, Ademas que utilice como medio de comunicacién un dispositivo electrénico como un
Smartphone, Tablet o computador (INEC, 2010).

4.6. Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

Las estrategias a seguir para lograr un mejor posicionamiento son:

Implementar Google My Business, que permite que la empresa aparezca en los principales
buscadores de una manera organica.

Crear un listado de palabras claves basado en Google trends.

Emplear Google Analytics para estudiar el comportamiento de la competencia e identificar
las fortalezas y debilidades en el ambito digital.

Actualizacién constante de la pagina web, cumpliendo con las normas de Google e
invirtiendo en SEM para un mayor posicionamiento frente a la competencia.

4.7. Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar

Dentro de la planificacion o del plan de marketing se van a definir estrategias y por cada

estrategia se establecera un conjunto de actividades o acciones que se ejecutaran a través de
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tareas para las cuales se asignan responsables, tiempo de duracion y los respectivos KPIs que
permitiran la medicion de los resultados por cada estrategia.

Se creard un horario y cronograma mensual.

5. Capitulo 5: SEM (Search Engine Marketing)

5.1. Importancia de la estrategia SEM en el proyecto

Almacenes Espafia, ya viene implementando una estrategia de SEO pero necesita aumentar
su posicionamiento en los monitores de bisqueda.

Se ha realizado el andlisis sobre el posicionamiento de la empresa en los principales
buscadores digitales dando como resultado que las palabras claves principales como por
ejemplo ELECTRODOMESTICOS, COCINA, REFRIGERADORA, LAVADORA, LINEA
BLANCA, NEVERAS son utilizadas por nuestra competencia por medio de pujas en Google
Ads, dejando a Almacenes Espafia fuera de la primera pagina del rango de blsqueda.

5.2. Definicion del objetivo de la campafia.

Aumentar el posicionamiento de Almacenes Espafia dentro de los principales buscadores
para ubicarse en primer lugar en la busqueda con las palabras claves de alto valor NEVERAS
y LAVADORAS dentro de cuarto trimestre del 2022.

Mejorar la tasa de conversion determinando los habitos de los buyer persona de la empresa.

Aumentar un 30% las visitas de la pagina WEB en el cuarto trimestre del afio 2022.

5.3. Kpi’s de referencia para la medicion agregar CPC CTR y pujas ganadas

Dentro de los KPI para la estrategia de SEM se utilizaran los siguientes:

Arizona State Univ
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e Retorno de la Inversion (ROI). EI objetivo principal en este KPI es que muestra de
forma mensual que la inversion realizada dentro de la estrategia da como resultado un
numero positivo.

e Tasa de conversion (CR).

e Costo por Adquisicion (CTA).

5.4. Definicion del buyer persona.

Hugo es un estudiante de universidad nocturna sigue la carrera de Comercio Exterior y
trabaja en el dia como asistente de logistica, Hugo recibe un salario basico, tiene 25 afios, es
soltero y vive con sus padres en General Villamil Playas donde Almacenes Esparia no tiene
sucursal. Su principal canal de entretenimiento es YouTube y Netflix, va al cine una vez al
mes, sus blsquedas para tomar una decision de compra las realiza en Google estando siempre
al dia con la informacion y su opcion de pago es principalmente el crédito directo.

José, es un hombre de 30 afios profesional y trabaja en el area contable de un banco, casado
con 2 hijos, recibe un salario superior a $1500 por mes, su canal de comunicacion principal
Youtube y esté suscrito a Netflix y Star +, el contenido més relevante son los deportes y las
peliculas familiares va al cine 1 vez cada 2 meses, su forma de pago para realizar inversiones
es una tarjeta de crédito.

Maria, es una emprendedora de 45 afios dedicada a la venta de alimentos por medio de su
restaurante, con ingresos de cerca de $10.000 por mes, usualmente sus compras estan enfocadas
en realizar sus procesos de produccion mas &giles y con menos pérdidas, su canal de
entretenimiento son los programas matutinos y las series en Netflix, espera suplir las
necesidades de su restaurante y casa por medio de compras al contado buscando siempre

opciones de mejor precio y calidad.
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5.5. Estimacién del reach maximo de bdsquedas. Ingresar capturas de pantalla de las

herramientas.

Nuestro alcance actual por medio de pagina web es de 5.000 personas mensualmente donde
su conversion en ventas es del 5% en promedio.
Y en redes sociales tenemos 110.000 seguidores repartidos entre Instagram y Facebook,

donde en promedio el 12% de las ventas se dan el alcance en estas aplicaciones.

5.6. Definicion del destino de la campafia

Para poder definir cual es el destino de la camparia debemos de considerar los objetivos de
la campafa de SEM.

El primero es aumentar la visita a la pagina web que estara oportunamente actualizada y
mostrara las promociones a los clientes que la visiten de forma facil.

El URL de destino de la primera parte de la campafia es:

https://almacenesespana.com.ec/

El segundo objetivo es aumentar la tasa de conversion, segun la informacion de las formas
de pago, el 46% de las compras realizadas es a través de un crédito directo, de tal forma que
para aumentar la tasa de conversion es necesario enfatizar en esta forma de pago, logrando que
el cliente pueda calificar de forma virtual.

El URL de destino para cumplir con este objetivo:

https://almacenesespana.com.ec/solicita-tu-credito/

5.7. Lanzamiento de la camparia

De forma estratégica, se iniciara una camparia durante el Gltimo trimestre del afio 2022.
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Se ha podido captar informacion del buyer persona de la empresa, evidenciando que la
atencion se centra en los horarios de lunes a viernes desde las 7:00 hasta las 10:00 am y de
18:00 a 22:00, donde el cliente realiza una inspeccion de precios y opciones en la web y tomar
una decision de compra segun sus necesidades, dentro del fin de semana la atencidn de nuestro
buyer persona es mas prominente a las 11:00 y a las 17:00

De esta forma el lanzamiento de las campafias se manejara con estas frecuencias de horario
buscando la efectividad de la comunicacion.

5.8. Visualizacion de los anuncios de texto

Para la estrategia de aumentar el trafico a la pagina web de la empresa se utilizara el

siguiente anuncio:

https://almacenesespana.com.ec/

Moto, cocina, smart tv, refrigeradora, lavadora y méas. Tienda de electrodomésticos

con los mejores precios del mercado, crédito directo, sin garante.

Considerando la estrategia de aumento en la conversidn se propone visualizar el anuncio de

la siguiente forma.

https://almacenesespana.com.ec/solicita-tu-credito/

Credito agil y preaprobado, Sin Garante, Cuotas mas bajas del mercado, Cuotas gfatis,

Todos los productos participan, Premios por tus compras.
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5.9. Las Keywords y su concordancia

En el proceso de definicion de las palabras claves y analizada la competencia se determind
utilizar una concordancia amplia con el uso de palabras claves genéricas, como son:

e Refrigeradoras

e Lavadoras

e Congeladores

e Motos

e Televisores

e Crédito directo

e Barato

e Electrodomésticos

Con este grupo de palabras buscamos subir a los primeros puestos de las listas cuando
nuestros clientes realicen sus busquedas.

5.10. Uso de audiencias. Enfocarnos en Google ads

Se buscara crear una comunidad para tener una interaccién constante.

Después de realizar una publicacion se fomentara que los seguidores visiten la pagina e
interactUen en el apartado de pre calificar un crédito o realicen una cotizacion por medio de un
canal directo de atencion en el chat aumentando la tasa de conversion.

Adicional a la interaccion conseguida por medio de los monitores de busqueda se cuenta
con las redes sociales para incentivar a la audiencia a compartir, dar likes y recomendar las

promociones, las mismas que son direccionadas a la pagina web.
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5.11. Informes de control

Dentro de los informes necesarios para el control de la inversion en SEM, se consideran los

siguientes:
e Retorno de inversion

Ventas por el canal web

Costo por Click

Tasa de conversion
5.12. Presupuesto y fijacion de objetivos.

Para el control del presupuesto se realizara el anélisis diario de los indicadores que forman

parte de nuestro KPI como se detalla a continuacion.

Octubre Moviembre |Diciembre
Inversion 400 1900 1700
Costo por Clic 0,76 0,76 0,76
Clics por mes 304 1444 1252
Tasa de clics B% B% B%
Tasa de Rate 8% 12% 10%
Ventas ¢ 3.000,00|$ 5.000,00|S 3.000,00
Ingreso medig 300 300 300
ROI 0,87 0,62 0,43
Ingreso total 263,47 895,28 559,87

Figura 3. Calculo de indicadores

El objetivo principal sera estar dentro de los primeros lugares de respuesta en los monitores

de busqueda siempre cuidando los valores de la inversion.

() Business
4 School

U UIDE

ATons Siake University



22

6. Capitulo 6: E-mail marketing
6.1. La estrategia de email en el plan de omnicanalidad
El email serd una de las estrategias de marketing utilizada dentro del proyecto,
aprovechando la ventaja y el potencial que tienen los correos masivos, la efectividad, el

alcance y el bajo costo.

*Serd un canal directo de informacion entre empresa y cliente
*Aumentar el posicionamiento de la marca

*Buscar la fidelizacion de los clientes

*Promocionar los catalogos de productos

6.2. Origen de las BBDD
Almacenes Espafia inicio hace 26 afios y ha ido alimentando una base de datos, con
clientes actuales y clientes potenciales; en la actualidad cuenta con 10.000 contactos. Esta base
de datos es propia, pero se tiene la colaboracién de algunos socios estratégicos como Mabe,
Indurama, Pacificard que facilita el reenvio de los emails a sus bases de datos, con la finalidad

de tener mayor alcance.

6.3. Objetivo de la o las campanas.
El objetivo de la campafia sera tener un mayor alcance a través del email marketing y

aumentar las ventas.

6.4. Secuencia de emails
Dentro de la campafia se utilizara un mix entre el envio de mail por disparadores y por

tiempo.
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e Mails por disparadores

Cuando el cliente deje su producto en el carrito.
= Cuando el cliente compre, se ofrece productos complementarios
buscando la venta cruzada
= Encompras de contado o con tarjeta de crédito se ofrece crédito directo.
= Seguimiento de compra como parte de la fidelizacion
e Mail por tiempo
= Cuando el cliente realice su primer registro se ofrece un cupén de
descuento en la primera compra.
= Durante el mes de cumpleafios del cliente se ofrecera un precio especial.

= Productos nuevos o productos del mes

6.5. Estrategia de marketing automation
La clave dentro de la estrategia de automatizacion es generar contenido de interés para los
clientes, como son:

e Correos electronicos de bienvenida. — Con un nuevo cliente se debe aprovechar la
oportunidad para crear un vinculo de lealtad.

e Automatizacion de los medios sociales. — Aprovechando el gran impacto en las redes
sociales, se automatizara las invitaciones a los nuevos clientes por medio de un mail.

e Mensajes transaccionales y actualizaciones. — por medio de un email automatico se

informara a los clientes sobre el proceso de compra.
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6.6. Propuesta de valor en cada mail

e Almacenes Espafia ha identificado que para los usuarios es determinante en un
correo electrénico el asunto y que de este dependera su decision de abrir o desechar
el mismo, por esta razon se ha considerado que el asunto de los correos debe ser
consistente, adecuado, corto e interesante (ejemplo: Las mejores ofertas de
almacenes Espafia solo para clientes)

e Los correos que almacenes Esparia enviara a sus clientes seran personalizados, es
decir, llevaran el nombre del destinatario y la informacion que se transmita debera
ser de su interés, esto generara verdadera cercania y se desarrollard un estrecho laso
entre la empresa y sus clientes.

e Almacenes Espafia enviara una newsletter semanal o mensual para recomendar otros
productos de la tienda, esto permitird impulsar a los nuevos productos o incluir add-
ons, en el caso de ser necesario.

e Los correos comerciales de almacenes Espafia contendran botones para el call to
action (CTA).

o “Adquiere tu crédito directo en el siguiente link ............
o “Contactanos y gana mas descuentos”
o “Solicita mas promociones y descuentos de temporada”

o “Comprar ahora”

6.7. KPI's de medida

U UIDE Qg we
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e Tasa de clics (CTR): con este KPI sera posible conocer la proporcién de clics hacia la
pagina de destino especifica de Almacenes Espafia, del total de emails que se enviaron
que tuvieron dicho enlace o boton. Por otro lado, también serd posible rastrear el
seguimiento de los correos electrénicos y saber su rendimiento.

e Tasa de conversion: Este KPI permite saber si el contenido de los emails enviados por
Almacenes Espafia se desarrolla de manera satisfactoria.

e Porcentaje de rebote: Mediante este KPI Almacenes Espafia podra conocer el total de
emails que fueron enviados, pero que no fueron entregados satisfactoriamente a sus
destinatarios.

e Tasa de crecimiento de la lista de email: Con este KPI Almacenes Espafia tendra la
posibilidad de conocer la velocidad con la que aumenta la lista de clientes o posibles
clientes.

e Retorno de inversion (ROI): Con este KPI Almacenes Espafia podra conocer si la

campafa ha dejado beneficios.

6.8. Inversién y planificacion de resultados.

La inversion para e mail marketing sera planificada en base a la medida global que ofrece
$42 de ROI por cada dolar y destinando el 5% de la venta mensual; y, la planificacion de los
resultados sera medible en la tabla para lograr un mejor control mensual sobre el presupuesto

invertido.
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Sistema de prevision de ventas segun bjetivos de crecimiento mensuales
Métricas
e L. Tercer Trimestre Cuarto Trimestre Total
crecimient

Septemb Novemb |Decembe;

° January | February| March | April May June July August er October er r
Increment
0 visitas 2% 2%] 5% 2%| 2% 2%| 2% 2%| 2%| 2% 2%] 27%
Nﬂ
visitantes 10.000f 10.200f 10.710] 10.924] 11.143] 11.366 11.583] 11.825 12.061 12.302] 12.548 N 137.472
MQLs 100 102]  1071] 10924] 111.43] 11366] 11593 11825 12061 123,02] 12548 n 1.375
SQLs 10) 102 10,71 10,92 11,14 11,37 11,59 11,82 12,06 12,3 12,55 .8 137
Clientes 5 5,1 5,36} 5,46 5,571 5,68 5,8 5,91 6,03 6,15} 6,27 ,4 69
Total
ingresos 500,00 €] 510,00 €] 535,50 €] 546,21 €] 557,13 €] 568,28 €] 579,64 € 591,24 €] 603,06 €| 615,12 €] 627,42 €] 639,97 €JLR:FERT X1

Figura 4. Sistema de prevencion de ventas segin objetivos de crecimiento mensual

Para tener un modelo de prevision de ventas, objetivos y presupuesto de inversion, se
mantendra un sistema de informacion y se realizara seguimiento a los resultados del plan de
omnicanalidad mediante un sistema de reporting con estas métricas. Estos datos se conseguiran
de Google Analytics, Google Search Console y del CRM.

6.9. Siguientes pasos y propuestas.

Se implementara una hoja de datos para medicion de inversion al 5, 10 y 15 % para

visualizar los resultados de manera objetiva como el siguiente ejemplo:

Arizons State University
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RESULTADOS DEL CALCULO -

Total visitas al afio 137.472
Incremento trafico anual 27%

Rentabilidad Marketing

MQLs
SQls

Clientes

Beneficios canal digital

Ingresos Totales 6.873,58 €

Inversion
Marketing 5% 343,68 €
Inversion
Marketing 10% 687,36 €
Inversién
Marketing 15% 1.031,04 €

Figura 5. Andlisis de la rentabilidad de email marketing

Propuesta para implementar a nuestra estrategia:

Utilizar doble opt-in: Este método permite sacrificar un tamafio mayor de una lista por una
mejor eficiencia, obteniendo una lista de pronto mas pequefia pero mas efectiva que otorgara
un mejor retorno en forma de beneficio.

Utilizar test A/B: Este instrumento permitird evaluar constantemente y también ayudara a

obtener mejores métricas para establecer mejoras en la estrategia.
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Entregabilidad, tasa de apertura y CTR: este criterio consiste en evaluar aquellos correos
que llegan a la bandeja de entrada, son abiertos y acto seguido dan clic en el enlace para luego
ser derivados a los suscriptores al espacio donde se producira la conversion.

Herramientas de previsualizacion: estos instrumentos permiten ver las campafias en varios
navegadores y dispositivos, con esto se puede mejorar los posibles errores que se puede

producir a la hora de visualizar un correo o la forma en como es percibido por el cliente.

7. Capitulo 7: Redes sociales

7.1. Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

En cuanto al analisis de redes se toma como punto de partida las redes sociales utilizadas
por el target de los posibles clientes; siendo el objetivo a corto plazo la compra directa de
electrodomésticos en la web, de esta forma mejorar un 100% la interaccion en instagram,
aumentar 1000 seguidores en tiktok en el mes y tener likes y post compartidos en facebook
generando visitas constantes en la web de Almacenes Espafia.

7.2. Anélisis de tu web

En el analisis de la pagina web se observa que cuenta con herramientas que permiten guiar
al cliente a la hora de realizar la compra, teniendo acceso directo a Whatsapp en la parte inferior
derecha donde se pueden poner en contacto con los asesores comerciales.

Dentro de la pagina web se encuentra un catalogo, siempre actualizado, de los productos
disponibles donde se incorporara una calificacion en estrellas y los comentarios sobre los
productos de los clientes que han comprado. Es importante también mencionar que habra un
segmento donde se puede pre calificar para crédito directo con tan solo ingresar el nimero de

identificacion, facilitando el cierre de las ventas.
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La pagina web esta estrechamente relacionada con las redes sociales donde se incentiva al
cliente a ingresar y realizar una precalificacion o compra por medio de su tarjeta de crédito o

débito a través de un CTA.

7.3. Analisis de plataformas

Almacenes Espafia tiene presencia aceptable dentro de las redes sociales, se tiene una pagina
en facebook, una cuenta en Instagram, en Tik Tok y también en Linkedin.

En todas las redes sociales menos Linkedin siempre se esta subiendo informacion de las
promociones. Al dia se sube un minimo de 2 post. Los dias jueves se lanzan las promociones
que tendran vigencia hasta el dia martes de la siguiente semana.

De la comunidad que sigue las redes sociales de la empresa el 45% son de la ciudad de

Guayaquil, el 35% de la ciudad de Cuenca y 20% restante de las demaés ciudades del Ecuador.

Analisis de la competencia en Redes Sociales

Almacenes Espana Creditos Economicos Marcimex La Ganga
Fans Facebook 79.000 193.000 341.000 82.000
Seguidores Instagram 33.500 49.100 84.000 62.000
Seguidores Tik Tok 1.905 30.000 7.833 10.000
Seguidores Linkedin 793 44.093 25.000 17.000

Figura 6. Analisis de la competencia en redes sociales

7.4. Plan de contenidos

Almacenes Espafia tiene un gran desafio en cuanto a maximizar sus redes sociales, por lo
que se implementara un plan de marketing que ayude a potenciar su comunidad digital. Tanto
como en Facebook, Instagram y Tik Tok el objetivo es el mismo: comunicar, incitar a la

compra, direccionar a la pagina web, aumentar seguidores, reacciones y comentarios.
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7.4.1. Situacion actual de Almacenes Espafia
Almacenes Espafia tiene 79.000 seguidores en Facebook, 33.500 en Instagram y 1.905 en
Tik Tok. En estas redes se busca comunicar las promociones, aumentar seguidores,
comentarios y contenido compartido.
7.4.2. Objetivos
El objetivo que tiene este Plan de marketing es aumentar los numeros de seguidores
durante el primer trimestre, el aumento esperado seria de un 10% en cada una de las redes
sociales, al mismo tiempo se busca medir la cantidad de me gusta o likes que tienen las
publicaciones, nimero de comentarios y cuantas veces son compartidos.
7.4.3. Canales actuales
Almacenes Espafia tiene presencia en los siguientes canales: Facebook, Instagram, Tik
Tok, LinkedIn, Pagina web.
7.4.4. Frecuencia de promocién de contenidos
Almacenes Espafia pretende potenciar al maximo sus redes, por lo tanto, minimo se debe
realizar publicaciones 3 veces por semana, en un horario ya predeterminado en la mafiana de
07:00 a 07:20, en la tarde de 12:00 a 12:20 y en la noche de 20:00 a 20:20. Se plantea este
horario porgue son las horas con mayor frecuencia en uso de servicios moviles.
7.4.5. Contenido
El contenido que Almacenes Espafia pretende hacer es bastante armoénico, imagenes
frescas que busquen transmitir un mensaje sin tanta contaminacion visual. Imagenes que
estimulen a preguntar mediante comentarios y que inciten a la compra de un producto.

Iméagenes que despierten el interés de las personas y ayude a ganar seguidores.
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7.5. Marca tus KP1 y objetivos

7.5.1. KPlIs

Tasa de engagement: Con este KPI Almacenes Espafia determinara que al tener
una tasa alta de engagement, esto generara mas captacion con la publicacion en las diferentes
redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok).

Interacciones: Con este KPI se lograra identificar las interacciones mas usuales

dentro de las redes sociales de Almacenes Espafia, entre ellas se consideraran las siguientes:

Dar clic en “me gusta” u otro tipo de reacciones que tenga habilitada la red social

e Comentar o responder a una publicacion, ya sea a través de texto, imagenes, videos o
gifs.

e Compartir una publicacion.

e Clics en un enlaces “call to action” (KANITO GROUP, 2021)

Incremento de seguidores o crecimiento de la comunidad: Mediante este KPI,
Almacenes Espafia realizard un analisis exhaustivo de cdmo se ha producido el crecimiento
en cada una de las redes sociales (Facebook, Instagram y Tiktok), y también se determinaré el

recurso gque ha dado origen a ese crecimiento.

7.5.2. Objetivos

e Mejorar el engagement de Almacenes Espafia en un 20% mediante las redes sociales
(Facebook, Instagram, Tiktok) por trimestre.

e Mejorar la interaccién en Instagram y Facebook en un 20% por trimestre.

e Promover el crecimiento de seguidores o comunidad en un 20% por trimestre.
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7.6. Plan de contingencia

Tabla 1
. Plan de contingencia

Ubicacion: Facebook e Objetivo General: Minimizar los dafos
Instagram
Objetivos Particulares

a) Gestionar y coordinar de forma global la asignacion
de responsabilidades

b) Activar el Plan de omnicanalidad

c) Minimizar las pérdidas
Descripcion de la contingencia
Reclamos via comentarios abiertos al publico por incumplimiento en los tiempos de
entrega de los electrodomésticos.

Reclamos via comentarios abiertos al publico por incumplimiento en devoluciones o
cambios por garantias de los electrodomésticos.

Nota: Es importante precisar quién hace el comentario, qué quiere decir, cuando se ha
producido el inconveniente y qué lo causo

REPERCUSIONES OPERATIVAS Y DE IMAGEN DE LA CONTINGENCIA
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Para poder determinar qué repercusion puede tener el evento, Almacenes Espafa se
planteard las siguientes interrogantes para hacer una indagacion més profunda:

¢ Cuantos seguidores tiene el afectado?
¢Se han repetido los comentarios?
¢Han entrado mas clientes a comentar?
¢Sabemos quiénes son?

¢Qué pasa si se divulga mucho?

¢ Cuantos son?

¢Se insiste en el asunto? (Siro, 2017)

Dentro del protocolo se debera determinar la naturaleza del comentario
(insatisfaccion del cliente, rumores, ataques, problemas de comunicacion, etc.) y el
tipo de usuario que lo realiza (influencers, trolls, clientes habituales, detractores de
marca, brand lovers, etc.), asi se podra determinar la contestacion mas adecuada
(Siro, 2017).

LAS RESPUESTAS / ACCIONES ADECUADAS POSIBLES

Indagar acerca de la causa sobre la problematica que se identifico.

Encontrar a los causantes y a los afectados, una vez identificados, Almacenes Espafia
emitird unas disculpas publicas mediante comunicado oficial (Siro, 2017).

Solucionar la problematica junto con el afectado, para ello se establecera contacto con
el cliente que ha manifestado su inconformidad, se debe solicitar la cédula y la factura
para verificar en el caso de garantias si el producto cuenta o no con la garantia, luego
se indicara que el tiempo para gestionar el reclamo es de 10 dias y dependiendo si se
trata de productos de una marca propia, se deberan aplicar las politicas de garantia de
cada marca y otorgar los nimeros de contactos que corresponden.

Dependiendo de la situacion que se presente, se ha establecido un presupuesto para
descuentos, promociones y servicio, también se hara uso del servicio post-venta con el
afectado.

Al cliente afectado se le dard seguimiento correspondiente por parte de Almacenes
Espafia

Se realizaran encuestas de satisfaccion y sugerencias

Se dara seguimiento y acompafiamiento en el proceso de solucién.

El costo economico de las respuestas (posibles compromisos)

U UIDE Qg we

ATons Siake University



34

Dependiendo de la situacion que se presente, Almacenes Espafia ha considerado un
presupuesto de $1000 para destinar a descuentos y regalos en gesto de compensacion
por las molestias causadas, el presupuesto es asignado trimestralmente.

CONSECUENCIAS O REPERCUSIONES EN OTRO PROCESO

Para evitar las repercusiones en otros procesos de la empresa es necesario analizar el
entorno de los involucrados en el problema y se deberé enviar anuncios
promocionales a las audiencias que se encuentran relacionados en el conflicto, el
contenido de los anuncios debera contener beneficios adicionales para contrarrestar la
mala imagen que se pudiera formar de la empresa.

MEDIDAS QUE SE DEBEN ADOPTAR (EVITAR REPETICION)
Investigacion
Almacenes Espafia se encontrard en un constante proceso de investigacion y

monitoreo para evitar que malos comentarios repercutan de forma negativa a la
empresa.

No se eliminaran los comentarios negativos, tampoco se los ignorara, al contrario, se
deberan gestionar y generar soluciones de mutuo acuerdo entre las partes.
CONCLUSIONES Y ACCIONES

Se deberan gestionar las inconformidades de los clientes en la medida de lo que
establezcan las politicas de la empresa o las empresas vinculadas.

Los comentarios negativos también es una oportunidad para demostrar que
Almacenes Espafia realiza un excelente trabajo de atencién al cliente.

Las respuestas que se emitan no seran automatizadas, sino mas bien, personalizadas,
esto demostrara que la empresa se preocupa por sus audiencias.

Las medidas que se adopten en la solucion de conflictos deberan involucrar a la
menor cantidad posible de audiencias, para ello se deberéa establecer contacto directo
con el afectado.

La empresa emitira mensajes de respuesta inmediatos a cada uno de los comentarios
tanto negativos como positivos.
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Los mensajes que se emitan por parte de la empresa deberan tener la intension de
ofrecer disculpas y proponer soluciones oportunas.

También se deberan generar series de comunicaciones para dejar abajo los
comentarios desafortunados.

La empresa emitira disculpas publicas

Por ejemplo: “Estimad@, lamentamos mucho lo sucedido. Por favor, envianos un
teléfono o e-mail de contacto; o si lo prefiere, escribanos a la direccion de correo
informada abajo para que juntos podamos resolver su problema” (Siro, 2017).

“Estimad@, Almacenes Espafia jAgradece mucho su apoyo! Nos hace felices tener
clientes como usted”.

7.7. Lanzamiento y planificacion

El lanzamiento de la campafia de redes sociales se realizara una vez cada mes aprovechando
eventos especiales como, san Valentin, temporada de playa, dia de la madre, entre otros.

En los meses que éstos no existan las promociones serdn dedicadas a productos, por ejemplo,
en septiembre el mes de los televisores, realizando una estrategia en redes sociales donde
ademas de las promociones se afiadira formas de uso, unboxings de los productos con el apoyo
de las marcas que se comercializan.

Siempre se realizaran invitaciones a compartir e interactuar dentro de las publicaciones.

La planeacion de la estrategia esta detallada con una audiencia a nivel nacional llegando a
ellos tres veces por semana, en cada una de las campafias, cuidando la parte analitica y métricas
una vez por semana dando pie a la mejora continua y seguimiento a los KPI establecidos.

7.8. Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados.

Para realizar de forma estratégica la planeacion se sigue el siguiente cronograma.
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Estrategia

Actividades

Fechas

Recursos

Inversion

Cronograma
de
actividades
mensual

1.-Planear las
actividades del
mes proximo.

Del 10 al 15 de
cada mes

Coordinador
de marketing

MNo genera
costos
adicionales al de
la nédmina de la
compafiia

Creacion de

1.- Creacidn de
primer borrador
de la campaia a

Del 16 al 25 de

Coordinador
de marketing

No genera
costos
adicionales al de
la nédmina de la

contenido . cada mes y Agencia Jo
realizar con la . compafiia y el
. publicidad
agencia. Fee de la
agencia
Presupuestos
por mes
1.- Asignacién de Facebook $2500
o, Dep de
Fijacion de presupuestos par | Del 10 al 15 de Markting De por mes
actividades de cada mes g P Instagram

presupuestos

marketing digital

de Finanzas

$2500 por mes
Tik Tok $1000
por mes

1.- Definir con la
agencia fechas y

Coordinador

No genera
costos
adicionales al de

C h ifi
renograma oras especiiicas Del 16 al 28 de | de marketing .
de de las cada mes Agencia la nédmina de la
publicaciones | publicaciones de yubglicidad compaiiia y el
cada uno de los P Fee de la
copys agencia
1.- Dentro de una Dep de No genera

Revisidon de
avance de
campahas

reunion muy
corta se revisaran
el avance de las
campanas

El lunes de cada
semana

Finanzas Dep
de Ventas
Dep de
Marketing

costos
adicionales al de
la nédmina de la
compaiiia

Figura 7. Cronograma estratégico de email marketing
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8. Capitulo 8: Modelos de compra redes sociales

8.1. Redes sociales para invertir

La seleccion de redes sociales donde se invertira se basa en las dltimas tendencias en
desarrollo de redes con més seguidores y determinando que Tiktok es la nueva red social que
gana mas adeptos diariamente, asi como Instagram.

8.2. Anélisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

El objetivo es tener més seguidores en todas las redes, iniciando con tiktok, ya que es la red
con mas crecimiento llegando a nuevas audiencias con formatos interesantes y que llaman la
atencion del publico, donde se mostrard publicidad de manera entretenida y enganchando al
consumidor con las marcas de la empresa.

8.3. Estructura de las camparias de publicidad

En cuanto a la estructura de la campafia se han establecido objetivos alcanzables para
posteriormente medir los resultados y asi poder generar trafico a la web de Almacenes Espafia,
incrementar la conversion, incrementar nimero de seguidores, posicionar la marca en la mente
del usuario y asi cerrar el ciclo de la venta.

8.4. Crear una campafa

Al crear la campaiia previamente se analizaron varios puntos como los objetivos medibles
en corto tiempo, la segmentacién del publico objetivo, las redes sociales a utilizar y
presupuesto.

8.5. Nombrar la campafia

Siempre gana con Almacenes Espafia.

El nombre de esta campafia fue definido considerando que el objetivo de todo negocio es

ganar-ganar, tanto Almacenes Espafa al vender y los clientes al comprar.

J Business
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8.6. Definir el objetivo de la campafia

Mejorar el reconocimiento de la marca “Almacenes Espafia” en un 20% por trimestre.

8.7. Test A/B

La metodologia test A/B le permitira a Almacenes Espafia observar las analiticas de cada
version de los prototipos de contenidos que seran publicados en las redes sociales para alcanzar
el objetivo de mejorar el reconocimiento de la marca “Almacenes Espafia”, El testeo A/B
también permitird evaluar cual es la propuesta que capta mayor interés de los consumidores.

Para ello se propone plantear la siguiente hipétesis: Si se ofrece mas informacion sobre la
trayectoria comercial de Almacenes Espafia y los diferentes beneficios de comprar en
cualquiera de sus sucursales, mas miembros de las comunidades reconoceran la marca
Almacenes Espafia en las diferentes redes sociales.

Basado en la hipotesis que se plantea, se procede a realizar el comparativo entre las
interacciones que generaron las publicaciones enfocadas en dar mas informacion sobre la
historia y trayectoria de Almacenes Espafia vs las publicaciones que s6lo contenian
informacidn muy bésica sobre la red de Almacenes Espafia.

8.8. Optimizacion del presupuesto de la campafia

La forma en la que se pretende optimizar el presupuesto de la campafia es mediante el
consumo de 50 anuncios en cada conjunto de éstos.

Luego de hacer las configuraciones iniciales de los anuncios, se contempla afiadir conjuntos
de anuncios adicionales de forma masiva. Por otro lado, también se evitara pausar o reanudar

manualmente el conjunto de anuncios que se encuentran en difusion.
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En lo posible se utilizaran los limites de gasto del conjunto de anuncios. En el caso de
requerir modificaciones en la configuracion de la campafia se procedera a realizar los cambios
de forma masiva.

El tamafio de la audiencia también sera un factor determinante para la distribucion del
presupuesto de los diferentes conjuntos de anuncios y finalmente se analizaran los resultados
en el nivel de la campafia.

8.9. Crear los conjuntos de anuncios

Para la creacion de los anuncios contaremos previamente con una campafia que contendra
una serie de anuncios focalizados en mejorar el reconocimiento de la marca “Almacenes
Espana”, para ello se debera elaborar un plan que contendra desde el nombre del conjunto de
anuncios hasta el publico objetivo en el que se enfocara dicho conjunto.

8.10. Nombre del conjunto de anuncios

A este conjunto de anuncios se lo denominara “Reconocimiento de marca AE 17, con la

intencion de llevar un orden Idgico y secuencial por cada una de las campafias que se creen.
8.11. Entrega

La entrega de los anuncios se realizara con una frecuencia de 3 veces por semana, donde se
respetaran los horarios de mayor trafico de nuestra audiencia que es de 07h00 a 07h20 de 12h00
a 12h20 y de 20h00 a 20h20, tomando en consideracion las temporadas altas, donde las
inversiones seran mas altas aumentaran las frecuencias.

8.12. Contenido dindmico

Dentro del contenido dinamico se utilizara una mezcla de imagenes, videos y llamados a la

accion que complementaran la experiencia de los seguidores en redes sociales, siendo la

principal tarea involucrarlos en la web de la empresa e incentivar la compra.
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Dentro de los contenidos a mostrar se utilizara un mensaje contundente sobre la compafiia

por ejemplo Black Friday, Navidad o Dia de las madres y cuales son los beneficios de compra

en cada fecha.

Se realizaran llamadas a la accion con la finalidad de recabar informaciéon como correos

electronicos, teléfonos y fecha de cumpleafios, complementando la experiencia con una

campana de fidelizacion

8.13.

Presupuesto y calendario

Al ser una campafa anual se realizard un presupuesto mensual tomando en cuenta los meses

de mayor demanda y generar la necesidad de compra en meses sin festividades buscando la

venta cruzada.

Mes Octubre 2022 | Noviembre 2022 | Diciembre 2022 Enero 2023 Febrero 2023 Marzo 2023
Difruta de las
fiestas de . . . .
) ) . Afio Nuevo San Valentin | Diade la mujer
guayaquil contu |Vive el mundial /| Encuentrael . .
. . refigeradora Inicia / (Mes del
Campafia nuevoequipode| BlackWeek/ | regaloperfecto
. . nueva (Mesde | Temporadade segmento de
sonido (mes de cyber day (Navidad 2022)
] refegradores) playa beauty)
equipos de
sonido)
Duracion Del3al20de Del 1al 30de Del 1al31de | Del2eneroal9 | Del 10a20de Del 1al 31de
Octubre Noviembre Diciembre de Febrero febrero marzo
Presupuesto $1.200 $5.000 $5.000 $1.200 $2.000 $1.200
Mes Abril 2023 Mayo 2023 Junio 2023 Julio 2023 Agosto 2023 | Septiembre 2023
Dia de lamadre / Movilizate en | Agosto al costo
Campafia Regreso a clases cvb . Diadel padre |Julio (Mes de las (Marcas Aniversario
er mami
Y motocicletas) participantes)
Duracd Dellal15de |Del25de abrilal | Del 21de Mayo | Del 1delJulioal | Delal31lde del 1al 30de
uracion
Abril 20de Mayo al 25 de Junio 30 Julio Agosto Septiembre
Presupuesto $2.000 $4.500 $2.000 $1.200 $1.200 $3.000

Figura 8. Presupuesto y calendario para compra en redes sociales
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8.14. Publico

El publico al que esta dirigido son hombres y mujeres con redes sociales a nivel nacional
que se encuentran en la edad de 20 a 65 que sean digitalmente activas y que sientan la necesidad
de actualizar los electrodomeésticos de casa.

8.15. Ubicacion

La ubicacion seran todos los dispositivos con conexion a internet y acceso a Facebook,
instagram y Tiktok y un navegador seguro en donde se realizara la compra.

8.16. Crear Anuncios

Los anuncios se realizaran de acuerdo al calendario detallado en el punto 8.13.

8.17. Nombre del anuncio

Compra desde casa en minutos

8.18. Formato

Imagen + Videos

El formato consiste en una imagen JPG, con un peso de 15 MB o menor y con un tamafio
de 720 px. Estas caracteristicas detalladas permitiran presentar una buena calidad de imagen
con gran resolucion y con una carga rapida desde cualquier dispositivo.

El formato video debe ser Mp4 o MOV, con una resolucién de 1080 x 1080 como minimo

y con una duracion de 1 min como maximo.
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8.19. Creatividad

Se utilizaran los colores representativos de la empresa que son el rojo y negro. Se busca dar

una imagen fresca y de agrado visual.

COMO EN LA CANCHA

\ COCINA INDURAMA
| MONACO ZFO

GRATIS

CREDITO
” DIRECTO
24 CUOTITAS

2 CUOTAS GRATIS

LLAMANOS
WWW.ALMACENESESPANA.COM.EC | 0984440092

Figura 9. Ejemplo de creatividad 1

U UIDE eig
Artzons Stats University



43

By

Me P SlBLE
jores IECIOS il
)

Smart TV FULL HD

iacs - B3 -- B

Difierelo

Meses
Sin Intereses

Promocion valida solo por compras web
WWW. almacenesespana com.eC

Figura 10. Ejemplo de creatividad 2

8.20. Copy
Compra desde la comodidad de tu casa y aprovecha los mejores precios. Premiamos todas

tus compras y envios gratis. www.almacenesespana.com.ec

8.21. Revisar y publicar
Luego de tener los disefios listos se procede a revisar el contenido: faltas ortogréaficas, prueba

de color entre otras, para realizar la publicacién del contenido en todas las redes sociales.

Arizona State U
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9. Capitulo 9: Herramientas de display
9.1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Las herramientas de display tienen caracteristicas que son valiosas para la situacion de
Almacenes Espafia, ya que son medibles y segmentales, lo que ayudara a cumplir los objetivos.

Es importante analizar la situacion actual, Almacenes Espafia no utiliza herramientas de
display, por lo que se desarrollan objetivos y estrategias adecuados a las necesidades de la
empresa.

Los objetivos son:

o Incrementar los leads en un 30% durante los meses noviembre y diciembre de
2022 en comparacion al 2021.
o Alcanzar un CTR y ROI positivo durante los meses de noviembre y diciembre
de 2022.
9.2. Seleccion de alternativas de camparias: afiliacion, network ads, google GDN, compra
en directo.

Dentro de la seleccién de alternativas de campafias se llega a la conclusion que la mejor
alternativa para el mercado de la empresa es Google Display Network, ya que, segun la
informacidn de nuestro pais en la Ultima version de Ecuador Digital, la inversion en publicidad
en los canales de display ha aumentado un 17,4% con relacion al 2020 y también este estudio
indica que mensualmente se dan 20 millones de conexiones a Google y Youtube.

9.3. Objetivos de las campafias: branding, performance
e Posicionar a Almacenes Espafia en la mente del consumidor, y estar dentro de las

primeras opciones en el top of mind para la adquisicion de un electrodoméstico.

U UIDE Qg we

Arizona State Univ



45

e Promocionar la compra a través de nuestra pagina web y dar una mayor visibilidad al
Ecommerce.

e Aumentar el nUmero de visitas en nuestra plataforma web.

e Aumentar el nimero de clientes.

9.4. Definicion de las campafas y plan de medios.

La campafia que va a desarrollar Almacenes Espafia sera comunicativa y de reconocimiento
de marca, en donde se buscara promocionar la compra desde la pagina web. Se utilizaran
banner con imagenes, texto y videos que buscaran llamar la atencién del usuario, los mismos
que apareceran en la parte superior y lateral de la pagina.

Se usaran medios de comunicacion digitales como portales y paginas web de regencia, redes
sociales y comunidades de marcas, Podcast, portales online.

9.5. Creatividades y formatos.

Tomando en cuenta que Almacenes Espafia debe implementar una mejor imagen en todos
sus medios digitales se creard un display combinando imagen y texto animado para Ilamar méas
la atencion y permita una comunicacién mas efectiva con los clientes, a través de una sola
imagen creando anuncios concisos, claros y atractivos.

Con respecto al formato y colocacion de los displays existen varias opciones como:
intersticial, skin, floor AD, megabanner, scysraper, robapaginas y pre-roll, siendo la mas
aplicable robapaginas, que tiene un formato cuadrado de 300 x 600 pixeles, que permita generar
una imagen clara del logo de Almacenes Espafia, incluyendo elementos interactivos que
acaparen la atencion del usuario, utilizando el espacio debido para no sobrecargar la pagina y

se observe el mensaje creativo dirigido al target de clientes de la empresa.
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9.6. Planificacion y modelo de compra.

El display se ha planificado considerando las siguientes variables como CTR, CPM, CPC
para poder conocer los ingresos que generara la campafia y se segmentaran los anuncios de
acuerdo a la ubicacién y el interés de nuestros usuarios.

El método de pago para la compra sera CPC siendo nuestro objetivo fundamental captar
trafico hacia la pagina web de Almacenes Espafia, asegurando que los usuarios llegan al espacio
digital y pagando por ese trafico y no por los que supuestamente han visto el anuncio,
finalizando cuando se lleva al usuario a un landing page para el cierre de la conversion.

9.7. Recogida de audiencias

La audiencia de Almacenes Esparfia se centra en hombres y mujeres ubicados en todo el
Ecuador, casados o en una relacién con hijos de preescolar, primaria y adolescentes. La
preparacion educativa del segmento es de grado universitario y posgrado que habitan en
viviendas alquiladas o propias. Sus intereses se centran en el deporte (futbol), todo lo
relacionado al hogar con un estilo de vida confortable y moderno

Otra de las alternativas de audiencias que seran consideradas en el proyecto de almacenes
Espafia seran las audiencias personalizadas basadas en la intencion de compra, las mismas que
seran creadas automaticamente, en funcién al comportamiento de los visitantes del sitio web
de Almacenes Espafia.

Para la audiencia de remarketing, Almacenes Espafia ha pensado en definir una audiencia
basada en todos los visitantes que en algin momento han ingresado al sitio web, con la
intencion de ofrecerles algun tipo de oferta o informacion que sea de su interés y que finalmente

esto lleve a la conversion. Es importante considerar que para la audiencia de remarketing
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Almacenes Espafa debera considerar un minimo de 3000 usuarios en display para que Google
Ads pueda dar paso a la campafa.

Finalmente, para las audiencias personalizadas Almacenes Espafia ya cuenta con un
histérico en la red de blsqueda y esto ha permitido identificar las palabras que mejor
rendimiento han generado (electrodomésticos, moto, cocina, smart tv, refrigeradora, lavadora),
estos datos permitiran la creacion de una audiencia propia en la red de display.

9.8. Inversion, KPI's objetivos y recursos empleados

Almacenes Espafia dentro de su planificacion y distribucion de recursos destina una
inversion de 1000 délares en las campafias de display. Para la medicion de los resultados de la
campafa de display se consideraran los KPI's: impresiones, CTR, leads, coste por visitante,
trafico directo conseguido y finalmente conversiones.

Impresiones: con este KPI Almacenes Espafia podra conocer el nimero de veces que
un anuncio se ha mostrado.

Click Through Rates (CTR): este KPI indicara el nimero de usuarios que hacen
clic sobre el banner.

Leads: con este KPI se podra medir la cantidad de usuarios que, tras pulsar sobre los
banners que se mostraran en los diferentes medios de digitales, llegan a la landing page de
Almacenes Espafia y llenan el formulario para participar en los diferentes sorteos que se
realizan trimestralmente.

Coste por visitante: a partir de este KPI, Almacenes Espafia tendra los insumos para

calcular el CTR.
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Trafico directo conseguido: mediante este KPI Almacenes Espafia sabra el “numero
de usuarios que han entrado en la pagina web escribiendo directamente la direccion del sitio
web en el navegador” (Antevenio, 2016) .

Conversiones: este KPI “indica el nimero de usuarios que tras pulsar sobre el banner

han realizado una compra” (Antevenio, 2016).

10. Capitulo 10: Compra programatica
10.1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Una de las ventajas de la compra programatica es la alta capacidad de segmentacion, siendo
ésta la principal razon de su uso.

Otra razén para su utilizacion es la capacidad de optimizacion constante de las campanias,
de tal forma se lograra una alta eficiencia, la hora de impresiones y un retorno de la inversion
alto.

Los objetivos de la campafia programaticas son:

e Alcanzar un CRT mayor al 25% durante los 3 ultimos meses de 2022.
e Mejorar los niveles de eficiencia en un 20% del SSP en comparacién con el
primer mes de activacion.

10.2. Definicion de audiencias

La definicion de la audiencia para la compra programatica estd marcada por el buyer
personas, haciendo énfasis en la segmentacion a nivel geogréafico, ya que como ventaja existen
17 tiendas a nivel nacional lo cual conforma una red logistica que permite cubrir de forma
eficiente las ciudades y cantones aledafios a nuestros locales.

La audiencia estd conformada por hombre y mujeres de 20 a 65 afios, econ6micamente

activos, usuarios de tarjeta de crédito y débito, interesados en compras de electrodomésticos,
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equipos de audio y video o0 motocicletas, que viven en Ecuador en nucleos de 30.000 personas,
que tengan acceso a internet.
10.3. Tipo de compra
Para la viabilidad de este proyecto se ha decidido elegir el tipo de compra programatica
Preferred Deals, ya que ofrece un soporte y permite acceder antes que los demas a las
impresiones que tienen, buscando siempre la optimizacion del dinero que se invierta en las
campanas, buscando su maximo alcance y que permita llegar al pablico objetivo.
10.4. Campairias y objetivos
Al desarrollar una estrategia de publicidad programatica efectiva para Almacenes Esparia,
con el Buyer Persona definido y teniendo la vision clara para lograr el objetivo que es la venta,
se utilizara la programatica garantizada, utilizando el presupuesto ya establecido para gastar en
la subasta ($300) y definiendo la frecuencia de los anuncios en la red (6 veces al dia todos los
dias).
Se han considerado las siguientes estrategias de camparias:
e DOOH (Digital Out Of Home)
e Connected TV
e Third Party Cookies
e Pymes

o Metaverso

Luego del analisis se ha concluido utilizar una combinacién de todas en la estrategia de

camparia, pero de manera individual y temporizada.
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Se contard con SSP para la optimizacién del rendimiento del inventario de manera
automatica.

Los objetivos de la campafia programatica son mejorar la tasa de conversion ya que
gracias a la correcta segmentacion aplicada se llegara al publico objetivo, quienes tendran un
verdadero interés en comprar los productos, debido a la automatizacion del proceso de compra
a diferencia de las pujas manuales contaremos con espacios publicitarios de forma simultanea
en varios medios y alcanzando a mas personas en todo el pais de esta forma incrementamos el
ROI ya que también al ser transacciones en red se ahorra el coste de personal.

10.5. Creatividades

En cuanto a las creatividades que se realizaran para las campafias de Almacenes Espafia, se
basara en display normal y videos.

Para el display normal se crearan banners expandibles (Robapagina Square 300*300) que
tienen un formato integrado que pueden aumentar el tamafio o cambiar de posicion en la pagina.
El proposito de este tipo de banners es ganar visibilidad para la marca de Almacenes Espafia.

Los banners contendran imagenes llamativas, acorde a los articulos que se deseen
promocionar, también contendran un mensaje claro, corto y también tendra un llamado a la
accion mediante un mensaje que incitard y cause curiosidad al usuario para que este haga clic
en el anuncio.

Los videos se caracterizan por ser originales y sencillos, ademas se enfoquen en los
electrodomésticos mas demandados de la tienda, denotando la funcionalidad y facilidades que
estos otorgan en la rutina diaria de los clientes. Los videos seran disefiados con la alternativa

de que se puedan adaptar a cualquier dispositivo Smart (celulares, Tablet, computadoras),
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ademas se contara con la colaboracion de personas reales con las que las audiencias se sientan
identificados.

Los videos seran enfocados en las diferentes audiencias que se han definido en el disefio de
la estrategia. Los videos que se produzcan también tendran un “call to action” que mediante un
clic direccione a las audiencias a la pagina web de Almacenes Espafia, donde las audiencias

podran ver mas de cerca las diferentes lineas de productos.

10.6. Inversion prevista
Alcance = 100.000
Frecuencia = 6
Impresiones = 600.000
CPM =$3,5
CPM = (COSTO/IMPRESIONES) *1000
COSTO = $2.100

Luego de conocer el valor del CPM y de definir el alcance que almacenes Espafia desea
llegar, se ha podido determinar que el valor de la inversion prevista es de $2.100.

10.7. KPI’s de medida

e Tasa de conversion movil: # Conversiones en el mévil / #Total de conversiones.

e Tasa de conversion Pc: #Conversiones en el Pc / Total de conversiones

e CTR: clics = impresiones
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e CPM: (coste/numero de impresiones) *1000
e ROI: (ingreso/coste) *100
e VTR: visualizaciones finalizadas/nimero de impresiones
e ECPC: ingreso/numero de clics
e COS: (coste/ingreso) *100
e CPL: coste/nimero de leads
11. Capitulo 11: Inbound marketing
11.1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras
estrategias

La estrategia de inbound marketing es importante que guarde sinergia con todo el proyecto,
ya gue en las diferentes fases se debe cuidar el desarrollo del funnel de conversion.

El objetivo principal de una estrategia de inbound marketing es que la venta aumente, pero
gue su aumento sea alineado con los demas objetivos, volviendo a la siguiente operacion
eficiente en cada una de las fases.

En el apartado de estrategia se alinea con SEO, blogs, vblogs, redes sociales, chatbots, email
marketing, con la finalidad de que el cliente tenga la necesidad de ingresar a los canales de

comunicacion para obtener informacion a la hora de comprar un electrodoméstico
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11.2.

1.- Atencion

El cliente siente la

necesidad de aquirir un
eletrodomestico de linea
blanca o café, o una
motocicleta por medio de un
credito directo o con su
tarjeta de credito.

Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

CICLO DE COMPRA

2.- Investigacion

El cliente busca
informacion en internet,
para buscar cual es la
mejor opcion en base a su
necesidad, para esto
complementaremos la
estrategia de SEO con
videos promocionales de
los productos en Youtube,
u revisando el blog de
resenas de nuestra pagina
web

Figura 11. Ciclo de compra

11.3.

3.- Decision

El cliente toma una opcion
en base a informacion
obtenida, y entra en detalles
sobre, facilidades de pago
(tasa de interes), tiempo de
entrea y beneficios que
trendra en su compra, esta
informacion se encontrara
en el sitio web y debe de
forma parte de nuestra
estrategia de redes sociales

Definicion y estrategia para la fase de atraccion

4.- Accion

El cliente ha tomada la decision
en este punto el cvliente pude
dar seguimiento de su pedido
por medio de nuestro chatbot,
y para lograr la fidelizacion de
cliente enviaremos un mail de
bienvenida con consejos sobre
Su uso, una ivitacion a
participar en nuestro blog y
dentro de un mes recobira un
cupon de despuento en su
proxima compra de cproductos
complementarios (CRM)
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Con la finalidad de conseguir usuarios que ingresen a la web se implementaran posteo

constantes en redes sociales como: Instagram, Facebook, tik tok, con horarios fijos para posteo
junto a hashtags y palabras claves para generar constantes interacciones con influencers, los
cuales previamente han sido seleccionados definiendo la audiencia del Buyer Personay de esta
forma se logra mayor interaccion entre el contenido y los usuarios, se optimizara
conjuntamente el SEO con la web del landing page para el pago y llegar a las primeras

posiciones con las palabras claves para busqueda de la pagina web de Almacenes Espafia.
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11.4. Definicion y estrategia para la fase de conversion

Definiendo la fase de conversion y una vez generado un trafico cualitativo que acude de
forma constante a las redes y para convertirlos de usuarios desconocidos en leads se empleara
un registro de datos al momento que ingresen en la web solicitando informacidn por medio de
chatbots y dirigiendo a los usuarios al landing page acortando el camino dentro del embudo de
ventas.

11.5. Definicion y estrategia para la fase de cierre

Luego de plantear las estrategias que se van a desarrollar para el seguimiento del cliente en
todas las etapas del proceso de compra, se define la estrategia para el cierre de la venta,
buscando concluir exitosamente la compra, a través del uso efectivo de los correos electrénicos,
redes sociales, llamadas telefénicas y pagina web; y, brindar una atencion directa con el cliente.

11.6. Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

Una vez convertido los leads y cerrando la etapa de venta viene la fase donde se busca
enamorar, conquistar y fidelizar al cliente. Luego de haber creado toda una experiencia en la
compra es imprescindible posicionar la marca con el objetivo de incluir a la empresa en el top
of mind y buscar siempre la recompra por parte de los clientes.

Una campafia de fidelizacion se lanzara para los mejores clientes, a travées de todas las redes
sociales. Las estrategias que Almacenes Espafia usara seran las siguientes:

Por ser un cliente con un buen hébito de pago, otorgamos una cuota gratis para su compra a
crédito.

Para clientes que vuelvan a realizar una compra dentro de los 3 meses se sortearan premios

especiales que pueden llegar a tener un costo de $100.
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Para aquellos clientes que sus compras superen los $500 se les ofrecerd de manera gratuita
el servicio de entrega a domicilio.

Para los clientes que realicen sus compras desde nuestra pagina web, tendran 3 meses mas
de garantia en sus productos.

Para nuestros mejores clientes se implementara la semana sin VA en donde todo nuestro
portafolio de producto puede ser adquirido libre de este impuesto.

11.7. KPI’s de medida

Para conocer el desempefio que tendran las estrategias de inbound marketing aplicadas en
Almacenes Espafia, sera pertinente la definicion de los KPI"s que permitiran monitoriar el buen
desempefio de las estrategias aplicadas, a continuacion, se describen los principales KPI's que
seran considerados en este caso:

e Cost Per Lead (CPL)

Este KPI representa “el gasto que implica conseguir cada lead; este se calcula dividiendo la
inversion en marketing por el nimero de leads conseguidos, y puede ser tan especifico o general
como se requiera” (Correa, 2016).

Para realizar un buen monitoreo, Almacenes Espafia, calculard “los costos globales por
periodo de tiempo, por camparia, por call-to-action, por landing page y por contenido” (Correa,
2016).

Con esta métrica Almacenes Espafia podra saber “qué tan eficiente es el costo de la inversion
en marketing, también, le permite identificar la eficacia de tareas o acciones especificas para
generar leads en las diferentes etapas del embudo de ventas” (Correa, 2016).

e Customer Acquisition Cost (CAC)
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Este KPI representa para Almacenes Espafia “el gasto total en ventas y mercadeo, dividido
por el nimero de clientes adquiridos en un periodo de tiempo determinado” (Correa, 2016).

Otra variante que también se ha considerado en la medicion de la estrategia para Almacenes
Espafia “es el M-CAC, es decir, el costo de adquisicion por cada cliente conseguido mediante
marketing. Esta métrica permite mostrar qué tan eficiente es la estrategia de inbound marketing
para generar prospectos cualificados con respecto a los canales de marketing tradicionales”
(Correa, 2016).

e Customer Lifetime Value (LTV)

Este indicador hace referencia a “los ingresos estimados que genera cada cliente de
Almacenes Espafia durante la duracion completa de su relacion con la empresa. Su calculo se
realiza multiplicando el valor promedio de una venta por el nimero promedio de ventas
repetidas por cliente, por el tiempo de retencion promedio por cliente” (Correa, 2016). Con el
LTV Almacenes Espafia sabra cuanto debera invertir en la adquisicién de clientes.

e Return On Investment (LTV)

Este KPI no podria faltar en la medicion de la estrategia (retorno sobre la inversion) y se
refiere a los ingresos en ventas que genera Almacenes Espafia con las diferentes acciones de
su estrategia de inbound marketing. Este KPI permitira evaluar el desempefio mensual y anual
de la estrategia y a la vez permitira planear los presupuestos que requiere la estrategia (Correa,
2016).

11.8. Recursos destinados
Los recursos que se han considerado en la estrategia de inbound marketing de Almacenes

Espafia parten desde las siguientes 4 etapas que se mencionan a continuacion:
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e Atraer: Se emplearan la optimizacion de la infraestructura digital de almacenes
Espafia, se disefiara un plan de contenidos orientados a los diferentes buyer persona
previamente definidos, también se implementara un blog en la pagina web para
compartir contenido de valor, se estableceran las palabras claves para facilitar las
busquedas mas frecuentes de quienes visitan la pagina y finalmente se difundira
contenido creativo en las diferentes redes sociales (Facebook, Instagram).

e Convertir: En esta etapa se busca convertir a los visitantes de Almacenes Espafa en
lead, para ello se emplearan recursos como: leadflows, chatbots, CTAs y formularios,
usualmente estaran asociados a promociones especiales.

e Cerrar: En esta etapa, Almacenes Espafia debera contar con un CRM que servira de
punto de encuentro para que todos los datos converjan y se pueda lograr un alto nivel
de personalizacion en la relacion comercial entre Almacenes Espafia y sus clientes. Aca
también se ha pensado en el uso de los emails y los workflows.

e Deleitar: en esta etapa se busca la fidelizacion de los clientes hacia Almacenes Espafia
y que estos se conviertan en promotores de la marca, para ello se propone un plan de
eventos que seran canalizados tanto en las diferentes sucursales de la empresa, como
en las diferentes redes sociales. También se disefiara un plan de Smart content y sorteos
recurrentes que motivaran la permanencia de los clientes.

12. Capitulo 12: Ecommerce

*Empresa

Almacenes Espafia

*Actividad
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Es un Retail de venta de linea blanca, linea cafe y motocicletas

12.1. Modelo de Negocio en Internet
SOCI0S CLAVE DCTIVIDADES CLAVE  PROPUESTADEVALOR  RELACIGN CON CLIENTES  SEGUIMIENTO DE CLIENTES
Amacenes Espaatigne ~ © Ubicacionpreferencial . Comunicacion Unsistema de o Clientes niuevos:
dlenzesstitegicasoan € AAMEDNE B OCtacontos —— gonminicagion directa DerSOnas
sumarcas reconocidaa S‘;’lf'a':ggf]:?n'fmgs asesOres pOrmedio oo ganere percania, con econimicamente
nivel local en linea blanca oarodis e ‘;':v"‘ﬁg"lrs':“" W unarespuestaagily activas, Que buscan
MabeyenSEOMENIONe , pononuresyorenns o ggon i PSRN Qe lary lacomodidady
motocicletas la marca itk il pla10 e5ta encaminado & Confort, que tengan
Daytona y a alianza mas nsmia W s la fidelizacion interes de aquirir un
reciente eScon Hyundal  «  venta asisida por T Blectrodomestico.
Hlectronics quientes Meiof0IapagAWED ,  propoiien oo CANALES o (liente existente: son
Dresentan unalinea miindees | i 1o que buscan un
linea cafe R — W uessgciuanles complementario
m + Recurso tecnologico . Pagina b sustitutoa un
£omo sirena que agilita producto queya
- [ comunicacion compraron
o Recurso Economico
HYUNDAI estrategias de SE0
FEERIRONS o Recurso logistico flota
propia de camiones FUENTE DE INGRESOS
ESTRUGTURA DE GOSTOS -
. Costo ogistico en el proceso de e-commerce . lenda fsica
. Casto de mantenimiento . flenda elclronica
. Costo de comision de tarjeta de credito . Vet puerta & puerta
o Las actividades de mas o costo SOn SEM Marketing Displayy ~ ° Aporte e a socios estrateqicas
COmpra programatica

Figura 12. Matriz canvas para modelo de negocio
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12.2. Analisis de tendencias del sector en Google Trends.

e Electrodomésticos

@ electrodomesticos

e — + Comparar
érmino de busqueda

Ecuador + Ultimos 12 meses + Todas las categorias Bisqueda web

Interés a lo largo del tiempo

le
<
A

Figura 13. Tendencia local de la palabra clave electrodomésticos
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Se observa que el resultado de busqueda es bastante predecible, manteniendo una tendencia

estable, también se pudo notar que el mes de octubre tiene el repunte mas alto, posiblemente

por el Black Friday.
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e Televisores

® Televisores
Término de busqueda

+ Comparar

Ecuador + Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias + Blsqueda web

Interés a lo largo del tiempo *+ <& -c:

Figura 14. Tendencia local de la palabra clave televisores

Se observa en el gréfico que la busqueda de la palabra televisores tiene una continuidad los
primeros meses del afio, pero que el ultimo trimestre sufre una subida, se cree que esto se debe
a las fechas comerciales de esos meses, black friday, navidad.

e Lavadoras

® Lavadoras
Término de bisqueda

+ Comparar

Ecuador « Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias Busqueda web

Interés a lo largo del tiempo

¥

o <

Figura 15. Tendencias locales de la palabra clave lavadoras
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Se puede observar que el término lavadoras tiene alzas y bajas muy bien proyectadas, esto
demuestra que existen temporadas en donde las busquedas aumentan, como dato curioso

tenemos que la provincia de Pichincha es donde se centra el mayor nimero de busquedas.

e Neveras

Neveras
¢ Término de busqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias v

Basqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo

L]
°
A

S 3ne sus

pigL  Figura 16. Tendencias locales de la palabra clave neveras 1yas

son las que tienen mayor nimero de busquedas. Dejando en ultimo lugar a la provincia de

Imbabura.

12.3. Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto.

Se establecieron palabras claves en base a los productos de alta demanda en la pagina.
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o Refrigeradoras

= Google Trends Comparar

refrigeradora nevera el 1
® Ter g____ R ° o + Afadir comparaciéon
érmino de busqueda Término de biisq
Ecuador ~ Ultimos 12 meses Todas las categorias ~ Bisqueda web ¥

&
A

Interés a lo largo del tiempo

g WA

Figura 17. Tendencias de las palabras establecidas por productos mas demandados (refrigeradoras)

= GoogleTrends  Comparar i

@ refrigeradora @ nevera Ecuador, Ultimos 12 meses
refrigeradora
Interés por subregion Subregion v = ¥ <> -<: Consultas relacionadas Enaumento v ¥ <> <
1 orve hogar

2 nevera

3 refrigeradora indurama 2 puertas

Figura 18. Tendencias de los focus keywords por provincias (refrigeradoras)

La palabra refrigerador se escogidé por ser unos de los productos méas vendidos en
Almacenes Espafia. En la comparativa se aprecia una gran similitud con la palabra
nevera. Y las provincias con mayor bisqueda son las de la region costa.

e Lavadoras

U UIDE eig wn
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lavadora secadora - L
L e b . : =+ Afadir comparacion
érmino de buisqueda Términe de busqueda
Ecuador ~ Ultimos 12 meses ~ Todas las categorias ¥ Busqueda web ~

Interés a lo largo del tiempo

AN NN NN

le
~
<
A

Nota

Figura 19. Tendencias de las palabras establecidas por productos mas demandados (Lavadoras)

= GoogleTrends = Comparar HH

® lavadora @ secadora Ecuador, Ultimos 12 meses

Mostrando 1-5de 15 consultas >

secadora

Interés por subregién Subregion « =

|«

<> < Consultas relacionadas Enaumente v # <>
1 artefacta

2 marcimex

Figura 20. Tendencias de los focus keywords por provincias (lavadoras)

Se aprecia en la gréfica el mayor alcance de bdsqueda que tiene la lavadora a comparacién de
la palabra secadora. Dando como un hecho la mayor cantidad de facturacion que tiene
Almacenes Espafia al vender mas lavadoras que secadoras. La region costa es la que tiene

mayor nimero de busquedas.
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e Congeladores

= GoogleTrends Comparar E

® congeladores ® frigorifico
Término de bisqueda Término de bisqueda

-+ Afadir comparaciéon

Ecuador Ultimos 12 meses ~ Todas las categorias v Busqueda web

Interés a lo largo del tiempo

*

< <

Media 17 oct 2021 20 feb 2022 26 jun 2022

Figura 21. Tendencias de las palabras establecidas por productos mas demandados (Congeladores)

= Google Trends Comparar

® congeladores @ frigorifico Ecuador, Ultimos 12 meses
frigorifico
Interés por subregion Subregion v = ¥ <> < Consultas relacionadas * <> -<
-
4 Tu busqueda no tiene suficientes
datos para mostrar resultados.
Comprueba que todo esté escrito correctamente o
prueba un término mas general

Figura 22. Tendencias de los focus keywords por provincias (congeladores)

Se aprecia una comparativa de dos de los productos méas vendidos de Almacenes Espafia que
son congeladores y frigorificos. Teniendo una comparativa bastante similar en donde la palabra

congelador destaca por muy poco. Teniendo a la regién costa con mayor indice de busquedas.

e Motos

Astzons Stats Univarsity
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= Google Trends Comparar r

® moto A @® motocicleta P .
. . H X . + Afadir comparacién
Término de busqueda Término de busqueda
Ecuador v Ultimos 12 meses + Todas las categorias v Busqueda web ¥

|&

<> <&

Interés a lo largo del tiempo

/\’\J

ia

Not

Figura 23.Tendencia de productos mas demandados en la costa (motos)

® moto @ motocicleta Ecuador, Ultimos 12 meses

Mostrando 1-5 de 15 consultas >

motocicleta

Interés por subregion Subregion v <: Consultas relacionadas Enaumento v % <> <

[}
I«
~
v

1 siuna motocicleta avanza a 120 km h durante ...

2 unapersona camina durante 40 minutos

3  si8 personas se comen 40 bocaditos en 15 mi...

4 un automovil va a una velocidad de 50 km hy s..

5 luis tiene el doble de ahorro que jorge

Mostrando 1-5 de 6 consultas >

Figura 24. Tendencias de los focus keywords en la costa (motos)

Otro producto fuerte de Almacenes Espafia son las motos, en los graficos se puede apreciar la
ventaja que tiene este producto en comparacién de la bicicleta. El nivel de busqueda de la

palabra Motos es alto y con mayores consultas en la regién costa y central del pais.

e Televisores
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GoogleTrends =~ Comparar G

® televisores ® tv - ..
X ) . + Afadir comparacion
Término de busqueda Término de busqueda
Ecuador ~ Ultimos 12 meses ~ Todas las categorias Busqueda web ~
Interés a lo largo del tiempo O

Figura 25. Tendencia de productos mas demandados en la costa (televisores)

= GoogleTrends | Comparar =

® televisores @ v Ecuador, Ultimos 12 meses

Mostrando 1-5 de 6 consultas >

Interés por subregién Subregién v =

&

<< Consultas relacicnadas Enaumento v # <> <
1 sayayintv
2 starplus.com/begin
3 kraken tv activar

4 dulce de leche tv

5 eduuolvera com

Mostrando 1-5 de 25 consultas >

Figura 26. Tendencias de los focus keywords en la costa (motos)

Se aprecia que la palabra Tv tiene un nivel superior de busqueda en comparacion de la palabra
televisores y observando que su linea se mantiene en todos los meses del afio, con un ligero

aumento en el Gltimo trimestre. El nivel de busqueda es similar en todas las provincias.

e Crédito directo
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= Google Trends Comparar

EER  iniciar sesion

@® credito directo
Término de busqueda

@® credito R ..
T . + Afadir comparacién
¢rmine de busqueda

Ecuador + Uttimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo

e

o <

—

Neta {

Media 7 oct 2021

20 feb 2022 26 jun 2022

Figura 27. Tendencia de busqueda de la palabra clave crédito directo

= GoogleTrends Comparar

Iniciar sesion

Ecuador, Ultimos 12 meses

® credito directo @ credito

credito

Interés por subregion Subregion = O < Consultas relacionadas Enaumento v # <>

1 credito de las oportunidades
2 credito de oportunidades banecuador
www banecuador fin ec credito oportunidades

4 banecuador créditos en linea

5 banecuador credito de las oportunidades

Mostrando 1-5 de 25 consultas >

Figura 28. Tendencias de los focus keywords crédito directo

Se observa que la palabra crédito tiene un mayor nivel de bisqueda en relacion de la palabra

crédito directo, con un nivel de 75 y en aumento; y, con una busqueda local en todo el pais.

e Barato
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= GoogleTrends  Comparar i

® Dbarato @® economico

+ Anadir comparacion

Término de bisqueda Término de blsqueda
Ecuador ~ Ultimos 12 meses Todas las categorias v Busqueda web v
Interés a lo largo del tiempo O <

Figura 29. Tendencia de busqueda de la palabra clave barato

= Google Trends Comparar

® barato @ economico Ecuador, Ultimos 12 meses

economico
Interés por subregion Subregién v = * <> =< Consultas relacionadas Enaumento v & <> e«
1 que actividades economicas le permitieron a |
2 contribuclon temporal para el impulso econom,
3 coloca verdadero o falso segun corresponda e..

4 que influye en la calda del cacao

5 liberallsmo soclal

Figura 30. Tendencias de los focus keywords barato

Se aprecia en la grafica que la palabra con mayor indice de busqueda es econémico a

comparacion de la palabra barato. Teniendo un mayor nivel de busqueda en todo el pais.
Luego de este analisis se puede determinar qué palabras tienen un mayor nivel de basqueda,

y las regiones en las que se centran. Siendo de gran ayuda a la hora de implementar las palabras

claves a utilizar.
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12.4. Deteccidn de competencia
De este mismo estudio se focalizan tres empresas de competencia directa con Almacenes
Espafia, que seran analizadas, siendo las siguientes:

https://www.artefacta.com

https://www.creditoseconomicos.com

https://www.marcimex.com

*Nivel de Indexacion y trafico (semrush)
e Almacenes Espafa: el nivel de indexacion y de trafico es de 2.7K organicoy 0 en
busqueda de pago.
e Atrtefacta: el nivel de indexacion y de trafico es de 63.8K organicoy 2.5 K en
busqueda de pago.
e Créditos economicos: el nivel de indexacion y de trafico es de 73.9 K organico y 0 en
busqueda de pago.
e Marcimex: el nivel de indexacion y de trafico es de 81.5 K organico y 182 en
busqueda de pago.
» Usabilidad

e Almacenes Espafa

La usabilidad de la pagina de Almacenes Espafia es buena, resulta sencillo navegar por
esta pagina desde un dispositivo mévil y desde un computador. El rendimiento es del 54%, lo
cual es regular, pero se debe mejorar, la rapidez en carga es de 5.6 lo cual también debe ser

mejorado Fuente especificada no valida..

Arizona State Univ

L UIDE eig un


https://www.artefacta.com/
https://www.artefacta.com/
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http://www.marcimex.com/
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e Créditos econdmicos

La usabilidad de web de Créditos econémicos es mucho mejor, resulta muy sencillo
navegar desde dispositivos moviles, el rendimiento es de 86%, permitiendo navegar de forma

rapida y sencilla a través de la web Fuente especificada no valida..

e Artefacta
La usabilidad que tiene la pagina web de Artefacta es regular, con un rendimiento del
61%, resulta sencillo navegar desde un dispositivo movil, el tiempo de carga es de 1.8 lo cual

es un tiempo promedio con el de la competencia Fuente especificada no valida..

e Marcimex
La usabilidad de la pagina web de Marcimex es buena con un rendimiento del 72%,
resulta sencillo de navegar desde los dispositivos mdviles, con tiempo de carga de 4.3s,

haciéndola lenta Fuente especificada no valida..

*Experiencia de Usuario
Dentro de la experiencia de usuario se ha considerado la teoria de Peter Morville,
realizando el respectivo analisis tomando en cuenta lo mejor y mas relevante de la pagina
web de la empresa y de la competencia.
e Util.- dentro del analisis, la pagina mas (til es creditodoseconomicos.com donde se

encuentra informacion completa de los productos.
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e Usable.- Se habla de ser una pagina usable en primera vista la pagina de artefacta.com
tiene las basquedas y las categorias mucho mas facil de ingresar a la hora de la
busqueda.

e Deseable.- Se habla de deseable los colores y el nuevo disefio e imagen de
marcimex.com, teniendo un valor superior sobre las otras paginas.

e Encontrable.- Dentro de los monitores de busqueda artefacta.com y
creditoseconomicos.com son los primeros en aparecer cuando hablamos de productos,
pero si hablamos de créditos directo almacenesespana.com tiene un mejor
posicionamiento.

e Accesible.- En disefio y accesibilidad de cada categoria creditoseconomicos.com

destaca.

e Creible.- Este punto esta en crecimiento donde todos las paginas tienen crecimiento de
los certificados que hacen creibles y confiables.

e Valioso.- El valor en base a todas las otras caracteristicas se considera que
creditoseconomicos.com es mas valiosa y eso se ve reflejado en el volumen de ventas

de la mismay el crecimiento de su catalogo.

*Factores diferenciales
Se realizo el analisis de las paginas de la competencia existen factores que se deben mejorar
en alamcenesespana.com y las mejoras son las siguientes:
e Velocidad de carga de la web

e Posicionamientos SEO
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e Calidad de imagenes
e Utilizar videos para promocionar los productos
e Utilizar herramientas para generar valor (Blogs o especificaciones)
12.5. GTMetrix
Para medir el rendimiento del sitio web de los competidores de Almacenes Espafia se
empled la herramienta gratuita de (GTmetrix, s.f.) que permitié conocer la velocidad de carga
de los principales competidores como lo son: Marcimex, Artefacta y Créditos Econémicos.
A partir de los informes que se detallan, se procedié a realizar un comparativo para
determinar fortalezas y debilidades de los competidores de Almacenes Espafia.

Marcimex: https://www.marcimex.com/
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Figura 31. Rendimiento del sitio web Marcimex

El rendimiento general de la pagina de Marcimex es del 72%, esto representa que su
rendimiento es aceptable, también se identifico que la mayor parte de la pagina se carga en

4.3s, ademas, se sabe que el tiempo que tarda la pagina en bloquearse antes de que el puablico
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pueda interactuar con ella es de 136 ms y finalmente, tiene un desplazamiento de elementos de

0.83, suceso que se da mientras se carga la pagina (GTmetrix, s.f.).

Artefacta: https://www.artefacta.com/

GTmet

N nhtps: /www artefacta com

=
g O . e
Latest Performance Report for ]

Figura 32. Rendimiento del sitio web Artefacta

El rendimiento general de la pagina de Artefacta es del 61%, esto significa que su
rendimiento es aprobado, también se determiné que la mayor parte de la pagina se carga en

1.8s, ademas, se encontrd que el tiempo que tarda la pagina en bloguearse antes de que el
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publico pueda interactuar con ella es de 219 ms y finalmente, tiene un desplazamiento de

elementos de 0.36, situacion que se da mientras se carga la pagina (GTmetrix, s.f.).

Créditos Econdmicos: https://www.creditoseconomicos.com/

f

a Latest Performance Report for
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Figura 33. Rendimiento del sitio web Créditoseconomicos

El rendimiento general de la pagina de Créditos Econdmicos es del 86%, esto significa que
su rendimiento estd bien en comparacion con sus principales competidores, también se
determind que la mayor parte de la pagina se carga en 690 ms, ademas, se encontr6 que el

tiempo que tarda la pagina en bloguearse antes de que el publico pueda interactuar con ella es
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de 539 ms y, por ultimo, tiene un desplazamiento de elementos de 0.5, accion que se da

mientras se carga la pagina (GTmetrix, s.f.).

Almacenes Espafia: https://almacenesespana.com.ec/
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Figura 34. Rendimiento del sitio web de Almacenes Espafia

El rendimiento general de la pagina de Almacenes Espafa es del 54%, esto significa que su
rendimiento es muy deficiente en comparacion con sus principales competidores, también se
determind que la mayor parte de la pagina se carga en 5.6 s, ademas, se determino que el tiempo

que tarda la pagina en bloquearse antes de que el publico pueda interactuar con ella es de 861
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ms y, por ultimo, tiene un desplazamiento de elementos de 0.11, accidn que se da mientras se

carga la pagina (GTmetrix, s.f.).

Analisis Comparativo
Para el siguiente analisis comparativo se consideraran las variables: GTmetrix Grado,
Rendimiento de la GTmetrix, Estructura de la GTmetrix, Largest Contentful Paint (LCP), Total

Blocking Time (TBT), Cumulative Layout Shift (CLS).

Tabla 2.
Anédlisis Comparativo de Velocidad de Carga de Sitio Web

GTmet Rendimiento Estructura L T C

Empresas rix Grado de la GTmetrix de la CP BT LS
GTmetrix

F 21% 54% 5. 8 0
6s 61 .11

ms
D 66% 61% 1. 2 0
8s 19 .36

ms
C 2% 2% 4. 1 0
3s 36 .83

ms
C 63% 86% 6 5 0

90 39 5
ms ms

Elaboracion Propia

Fuente: Informes CTMetrix, 2022
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Comparativo del Filmstrip

C @& gtmetrixcom/compare/Uu8orTbF/1QEjBKub/RZCkidsZ/S9GAIp86 e x »0@
Cumulative Layout Shift 0.12 0.83 071 0.03 -009 0.33 021
Filmstrip Performance Structure Waterfall Graphs

Speed Visualization ?
165 32s

hitps:iialmacenesespan. ’

1.6s 32s

Figura 35. Comparativo del Filmstrip, recuperado del Informes CTmetrix 2022

Comparativo del Performance

Cumulative Layout Shift 012 0.83 .07 0.03 -009 033 .02
Filmstrip Performence Structure Waterfall Graphs

Cumulaive Layout Shift
First Contentful Paint
Largest Contentful Paint
Speed Index

Time to Interaciive

Total Blocking Time
Redirect Duration
Gonnect Duration
Backend Duration

First Paint

DOM Loaded

DOM Interaciive

Onload Time

Fully Loaded Time

Figura 36. Comparativo de Performance, recuperado del informe CTmetrix, 2022
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Comparativo de la estructura

Cumuiative Layout Snift o1z 0.83 -o7 0.03 -009 033 -0
Filmstrip Performance Stroctune Waterfall Graphs
en [ om ]
- e
wa ]
e =]
] yiooy
1o 1oy
1o 1oy
] o
1o 1oy
=] &
1o 1oy
1o 1oy
] i
1o 1oy
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] i
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am =]
[ om ] wn

Figura 37. Comparativo de la estructura del sitio web, recuperado del informe CTmetrix, 2022

Resumen
Marcimex es el competidor que presenta el mejor grado de velocidad en términos generales

respecto a los deméas competidores considerados en este analisis.

Grado GTimelrix
Mas alto &5 meajor

DMROCTCSESPaNa. 00, Qo

[ |
)

o% 0% £ 0% Ao mow oo To% B 0% T00%

Fuente: Informes CTMetrix, 2022
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Es evidente que el rendimiento mas alto en cuanto a velocidad del sitio web de estos 4

competidores se le atribuye a Marcimex.

Puntuaciones de rendimiento
Mas alto es mejor

Fuente: Informes CTMetrix, 2022

Respecto a la estructura de las plataformas, es notoria la gran ventaja que tiene Créditos

Econdmicos y Marcimex respecto a los demas competidores.

Puntuadones de estructura
Mas stto es mejo

Fuente: Informes CTMetrix, 2022

Respecto a las pinturas con contenido més grande los competidores que mejor tienen este

indicador son Créditos Econdmicos y Artefacta.

Pintura con contermdo mas grande
Mas bajo es mejo

Fuente: Informes CTMetrix, 2022

Artzona State University
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Respecto a la variable tiempo total de blogueo se identifica que el competidor que mejores

resultados presenta es Marcimex.

Tiempo total de bloqueo
Mas bajo es mejor

Fuente: Informes CTMetrix, 2022

En el cambio de disefio acumulativo Créditos Econdémicos presenta los mejores resultados

por encima de los demas competidores.

Cambio de diseno acumulativo
Mas bajo es mejor

Fuente: Informes CTMetrix, 2022

Recomendaciones

En lo que a velocidad de carga del sitio web se refiere, se ha evidenciado que la competencia
de Almacenes Espafia presenta métricas favorables en comparacién a las de nuestra empresa,
por tal motivo, se recomienda:

e Eliminar los recursos que bloquean el renderizado

e Evitar enormes cargas utiles de red

e Reducir el tiempo de respuesta inicial del servidor

e Evite un tamafio DOM excesivo
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e Utilizar imagenes del tamafio adecuado

*Nivel de Dominio de Autoridad

El nivel de Dominio de Autoridad que tiene la web de Almacenes Espafia segun el sitio web:

https://ahrefs.com/es es de 1, contiene 161 enlaces la pagina web y 50 webs que enlazan.

https://almacenesespana.com.ec/

f Enlaces Webs que enlazan
161 50
42% dofollow 88% dofollow

Clasificaciéon del Dominio
(Domain Rating - DR)

1

iQuieres echarle algo mas que una ojeada a los datos de tu competencia?

Top 100 enlaces

Sign up for Ahrefs and dive deeper into the data.
Figura 38. Anlalisis de dominio de autoridad de Almacenes Esparia

12.6. Adaptacion de Mobile (Google)

Para determinar la adaptacion de mdviles que tienen los competidores de Almacenes
Espafia, se procedio a realizar una prueba de optimizacion para moviles mediante mediante el

sitio web https://search.google.com/test/mobile-friendly de Search Console y los resultados

hallados fueron los siguientes:
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Almacenes Espafia: https://almacenesespana.com.ec/

El resultado del analisis muestra que la pagina funciona correctamente en dispositivos
moviles, lo que significa que esta pagina no presenta problemas de usabilidad movil (Search
Console, s.f.).

< Prueba de optimizacion para moviles

@ https://almacenesespana.com.ec/

Resultados de prueba

0 La pagina tiene usabilidad en méviles

Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos moviles. Mas informacien
VER PAGINA PROBADA

Detalles

Rastreo

@& Rastreado correctamente el 8 oct 2022, 10:45:14 v

Figura 39. Informe de adaptacion al movil del sitio web Almacenes Espafia

Artefacta : https://www.artefacta.com/

En el caso de la pagina de Artefacta, se determind que la pagina web tiene usabilidad
movil, es decir, los usuarios de Almacenes Artefacta pueden interactuar facilmente en la

pagina web de la empresa desde su dispositivo movil (Search Console, s.f.).
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< Prueba de optimizacion para moviles

::] https://www.artefacta.com/

Resultados de prueba

0 La pégina tiene usabilidad en méviles

Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos méviles. Mas informacién
VER PAGINA PROBADA
Detalles

Rastreo

@ Rastreado correctamente el 8 oct 2022, 11:55:04 ~

Recursos adicionales

Figura 40. Informe de adaptacion al movil del sitio web de Artefacta

Marcimex: https://www.marcimex.com/?sc=2

En el caso de Marcimex se determind que la pagina no tiene usabilidad mavil, es decir, que

la pagina no funciona correctamente en dispositivos moviles debido a los siguientes problemas

identificados:
e El texto es demasiado pequefio para leerlo

e Los elementos en los que se puede hacer clic estdn demasiados cerca unos de otros.

e El contenido es mas ancho que la pantalla (Search Console, s.f.)

Resultados de prueba

nnnnnnnnnnnnnn

Figura 41. Informe de adaptacion al movil del sitio web de Marcimex
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Créditos Econémicos: https://www.creditoseconomicos.com/

En Cuanto a la adaptacion al mdvil de la pagina de Créditos Econdémicos, se determind que
esta si tiene usabilidad en moviles, es decir, que el texto de la pagina se ajusta perfectamente a
la pantalla del dispositivo, ademas de que los elementos de la pagina tienen una distancia
considerable que permite hacer clic en el icono deseado. De forma general, el sitio web

funciona correctamente en dispositivos moviles (Search Console, s.f.).

< Prueba de optimizacién para moviles

2] https://www.creditoseconomicos.com/

Resultados de prueba

0 La pégina tiene usabilidad en méviles

Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos méviles. Més infermacién
VER PAGINA PROBADA

Detalles

Rastreo

@ Rastreado correctamente el 14 oct 2022, 2:33:50 ~

Recursos adicionales

Figura 42. Informe de adaptacion al movil del sitio web de Créditoseconomicos

Finalmente debo indicar que el resultado del analisis mostré que de los tres competidores
(Artefacta, Créditos Econdémicos y Marcimex), todos tienen usabilidad mévil a excepcion de
Marcimex, siendo el inico competidor con una pagina que no funciona correctamente en los
dispositivos moviles.

Para poner en préactica los conceptos aprendidos en clase, vamos a continuar realizando un
trabajo en grupos para la promocion de un negocio online.

El trabajo debera contener las herramientas y conocimientos vistos en clase, con una clara
tendencia hacia el mobile y los resultados controlados, asi como la deteccion de posibles

desvios en las campafias y sus correcciones.
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Los puntos a desarrollar por los grupos son:
Organizacién de categorias de productos y establecer todas las posibles
vias de encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad,

fabricacion, etc.

Hemos considerado que Almacenes Espafa califica dentro del grupo de productos para
consumidores ya que son articulos destinados para el uso individual, colectivo o familiar.

Teniendo en cuenta que dentro de la clasificacion de productos para consumidores tenemos:
“productos de conveniencia, productos de comparacion, productos de especialidad y
productos no buscados” (MARKETING CO-CREADOR, 2017).

Almacenes Espafia se encuentra dentro de la categoria de productos de comparacion ya que
generalmente la compra ocurre luego de que el cliente investigue y compare precios, calidad,
caracteristicas, estilo y seguridad y asi poder tomar la mejor decision posible.

Dentro de la clasificacion de nuestro Ecommerce tenemos en funcion de su naturaleza:
productos fisicos, descartables o infoproductos y servicios. Siendo Almacenes Espafia
clasificado en funcion de su naturaleza como productos fisicos.

Al tener productos fisicos y contar con stock lo hemos subclasificados en funcion de su
recurrenciay en funcion de su valor.

De tal forma clasificaremos nuestros productos por categorias y atributos.

En cuanto a Televisores clasificaremos primeramente por sus caracteristicas como marca (
Samsung, LG, TCL, Riviera) , material ( Led, Pled o plasma) , tamafio ( 32, 40, 42,50,55

pulgadas.)
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Luego por sus atributos como la calidad de la imagen ( UHD 4k, UHD 8k ) asi también el
sonido.Televisores = tv , tv y video, color, tecnologia, marca, modelo, pulgadas, resolucion,

sistema operativo, tipo, rango de precios.

12.7. Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.
En cuanto a la categoria principal tenemos: Televisores / audio y video luego como

subcategorias la marca de los televisores que tenemos en stock

4 _0 Carrito _
ALMACENES Scion v 0 ) Vistos 50,00
Es PANA 9 Ingresar o Registrarse Recien Q

Mejores Precios iIMPOSIBLE!

= CATEGORIAS v & SOLICITATU CREDITO Q TIENDAS © 0984440082
GBA TIS 3 Televisores/ Audioyvideo >  Televisores APLICA RESTRICCIONES
1 Cocinus/Rehigerucién ) Equipo 5 -7 - ) . A

¥ Lavadoras [ Secadoras

{AGACONTU

, 4 Compuludoms/Ce!ulares ) H

% Climatizacién

(E Electromenor

tosi//almacenesespana.com.ec/cateqoria-producto/ res-vid tus/ A o o

Figura 43. Principales categorias del sitio web de Almacenes Espafia

Organizar el trabajo diario de generacién de contenidos: circulo de contenido.

Una buena rutina para organizar el trabajo diario de generacion de contenidos para

Almacenes Espafia es la que se presenta a continuacion:

Artzona State University
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Se preguntara a las audiencias de que quieren hablar, para esto se usaran las historias de
Instagram, de esta forma sabremos cuéles son los problemas de primera mano que hay que

solucionar

Tambien se debera hablar con el departamento de servicio al cliente de Almacenes Espafia

para determinar las preguntas mas frecuentes que las personas hacen

Por otro lado, se hara una investigacion, para ello, se identificaran cuales son las preguntas

mas frecuentes en el grupo de soporte.

Con los insumos que se generan de todas las fuentes mencionadas, se hard una depuracion

y una preseleccion de los temas que podrian convertirse en contenido de valor.

Luego, se definira correctamente la linea grafica de acuerdo a los intereses de las audiencias

de Almacenes Espafia
Para organizar la informacidn y tener una estructura se desarrollaran los siguientes puntos:

Titulo: Acé se pueden generar varias alternativas de titulos y finalmente seleccionar el mas

adecuado al contenido.

Desarrollo: En este punto se generaran las ideas principales que deberan contener el post, video

o cualquier otro recurso que se elabore.
Recurso o medio: Aca se definira si sera un video, un podcast, post, etc.

Medio de difusion: En este punto debemos definir qué canal utilizaremos para publicarlo: Redes

sociales, pagina web, etc.
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Horarios: Acé se definiran los mejores horarios para lanzar las publicaciones, esto dependera
del segmento al que estemos dirigiendo la campafia.

A continuacién, se muestra un pequefio ejemplo de planificador de contenido para

Almacenes Espafia.

Tabla 3.
Plan de contenido

Titulos Desarrollo Recurso Medio de Horario de
difusion publicacion
Tips para Evitar los lava Post Redes 7:00 am
cuidar tu cocina vajillas sociales
de induccion. (Facebook, 9:00 pm
Evitar el Instagram)
derrame de
liquidos
No usar
estropajos sobre
la superficie

Los contenidos se planificaran cada 15 dias para trabajar los artes y contenidos apropiados

en funcidn a las necesidades identificadas.

12.8. Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago.

Segmentos de clientes

Segmento 1.- Hugo es un estudiante de universidad nocturna sigue la carrera de Comercio
Exterior y trabaja en el dia como asistente de logistica, Hugo recibe un salario basico, tiene 25
afios, es soltero y vive con sus padres en General Villamil Playas donde Almacenes Espafia no

tiene sucursal, Sus principal canal de entretenimiento es Instagram y le gusta Netflix; va al cine
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una vez al mes, sus busquedas para tomar una decision de compra las realiza en Google estando
siempre al dia con la informacién y su opcién de pago es principalmente el crédito directo.

Segmento 2.- José, es un hombre de 30 afios profesional y trabaja en el area contable de un
banco, casado con 2 hijos, recibe un salario superior a $1500 por mes, su canal de comunicacion
principal Youtube y esta suscrito a Netflix y Star +, el contenido mas relevante son los deportes
y las peliculas familiares va al cine 1 vez cada 2 meses, su forma de pago para realizar
inversiones es una tarjeta de credito.

Segmento 3.- Maria, es una emprendedora de 45 afios dedicada a la venta de alimentos por
medio de su restaurante, con ingresos de cerca de $10.000 por mes, usualmente sus compras
estan enfocadas en realizar sus procesos de produccion méas agiles y con menos pérdidas, su
canal de entretenimiento son los programas matutinos y las series en Netflix, espera suplir las
necesidades de su restaurante y casa por medio de compras al contado buscando siempre
opciones de mejor precio y calidad.

12.9. Anuncios

1. Anuncio-https://www.almacenesespafia.com/tv/televisores

Compratu TV sin salir - Disfruta de una nueva TV
Aprovecha nuestras ofertas en Smart Tvs y disfruta de tus series favoritas como nunca
Ofertas - Tiendas - Automotriz - Almacenes Espafia

Parque California 2 - Cerrado ahora - Horario de atencion: Lun-Dom, 09:00 - 22:00
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2. Anuncio-https://www.almacenesesparia.com.ec/refrigeradoras/eficientes
Refrigeradoras Indurama - Las mejores Refris

Te asesoramos en la compra de tu refrigeradora y te la entregamos a nivel nacional. Compra

en linea 0 en nuestras tiendas fisicas. Almacenes Espafia. Envios a nivel nacional.

Parque California 2 - Cerrado ahora - Horario de atencion: Lun-Dom, 09:00 - 22:00

3. Anuncio-https://www.almacenesesparia.com.ec/lavadora/secadora/eficientes
Lavadoras y Secadoras: Eficiencia'y Ahorro de Espacio

Con la linea de lavadoras y secadoras podras disfrutar de la solucion definitiva ... Disfruta
de Qatar en Casa por la compra de Producto Linea Blanca. Almacenes Espafia. Envios a nivel

nacional.
Parque California 2 - Cerrado ahora - Horario de atencion: Lun-Dom, 09:00 - 22:00

12.10. Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web

Desde el 2016, en nuestro pais las empresas estan obligadas a utilizar facturas electrénicas
y para este efecto tenemos los correos electronicos de todos nuestros clientes.

Desde este punto de vista podemos fijar un plan en 3 partes.

Paso 1

Realizar una campafia de conocimiento, vamos enviar un mail a nuestra base de datos
solicitando informacion para conocer a nuestros clientes, cuales son tu preferencias, fecha de

cumplearios y estado civil.
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Paso 2

Se comunicaran las promociones del mes, segun nuestro calendario detallado en el capitulo
anterior, con la finalidad de comunicar y generar trafico a la web.

Paso 3

Una vez que la campafa de informacion esté terminada, haremos la automatizacion en
diferentes momentos.

e CupOn de descuento cumpleafios

e Promociones en ventas cruzadas y accesorios

e Sugerencia de productos segun fechas espaciales (san Valentin , dia de madre, dia de

mujer etc.).

12.11. Elegir las plataformas sociales para la publicacion de contenido.
Desarrollando el tema de contenido en redes sociales, podemos mencionar que Almacenes
Espafia tiene presencia en 4 redes sociales en donde se ha adaptado su forma de comunicacion.
Si hablamos de redes sociales se enfocan en la comunicacion de las camparias vigentes y la
ubicacion de nuestras tiendas, la comunicacion es siempre fresca y amigable en donde
incentivamos a nuestros clientes a comprar.

Nuestra presencia de redes sociales esta en Instagram, Facebook y Tik Tok

Facebook
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Almacenes Espana

76 mil Me gusta -

79 mil seguidores

Irformacion Menciones Seguidores Fotos Videos Mz - -

Publicaciones == Filtros

ver W smuma

i

Figura 44. Ejemplo de publicacion (Facebook)

Instagram

@ almacenes_espana
ALMACENES

ESPANA

Mejares Precios iIMPOSIBLE! @ almacenes_espana Llegaron los dias mas esperados del ano!!

Llegaron las mejores #OFERTAS en Almacenes Espafia con los
mejores PRECIOS del #Ecuador, renueva tu televisor hoy y vive

la pasién del mundial en alta definicion &
SKU-32S60A

(]
PRECIO OFERTA! Almacenes Espaia

Mejores Precios {IMPOSIBLE!

/' L
TCcL *Indurnmcl EFECTIVO Aplica en todas nuestras tiendas a nivel Nacional
32', S h  Ver traduccié
w mayquel_bohorquez Los televisores indurama son sdper ©
buenos, 100% recomendados, y Almacenes Espafia tiene los
mejores precios, gracias

@ jos2401 Se los puede sacar a crédito o
Qv W

35 Me gusta

*Términos y condiciones @uatas gratiz aplica en pago puntual

Figura 45. Ejemplo de publicacion (Instagram)

Tik Tok

Arizons State University
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J TikTok L + oo [EE

Cuentas recomendaca
a . almacenesespdnd 2
@ xan Almacenes Espaiia

@ -

@ loncinvestment

55 1931 3164 11
@
@ roie-eivaw

Videos & Me gusta

S| (%] [#] o] [o] o] [#] [ [# 3

Figura 46. Ejemplo de publicacion (Tik Tok)

La comunicacion corporativa para dar a conocer las nuevas alianzas y logros corporativos

se utiliza LinkedIn, la comunicacion es formal, siempre celebrando los logros.

- t E Vive la experiencia en - % See who's hiring
—l S

s 4 on Linkedin.

WS | CESPAKA [l :

S eEsPana

Almacenes Espana
Mejores peecios SAPOSIBLE!

o -
aaEETmYT -

55

Publicaciones de Ia pagina

 Siguiendo
La gente también sigue a
= IPAC ACERO

+ Segesic

Figura 47. Ejemplo de publicacion (LinkedIn)
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12.12. Establecer las camparias de pago en Redes Sociales

Luego de tener claro cuéles seran los objetivos de la campafia procedemos a la segmentacion
de nuestro puablico objetivo basandose en las edades, geolocalizacion, sexo, ubicacion,
intereses, dispositivo de navegacion entre otros.

En el caso de Almacenes Esparia va dirigido para hombre y mujeres de 20 a 65 afos de edad,
que vivan en Ecuador, que tengan interés en comprar un electrodomestico para su hogar y que
cuente con un dispositivo movil o pc.

Luego elegimos en cual red social pautar, Almacenes Espafia pauta en Instagram y facebook
porque son las redes preferidas por su segmento y con mayor alcance. Elegimos el presupuesto
adecuado para cada campafa y luego procedemos a evaluar los resultados.

12.13. Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos
gue nos hagan cambiar o revisar el trabajo diario)
12.13.1. Plan de publicidad

Para nuestro plan de publicidad hemos tomado en cuenta varias acciones a traves del afio,
para cumplir con nuestra estrategia usaremos las siguientes herramientas:

e SEO

e SEM

e Newsletters

e Display

e Redes Sociales

e Redes Sociales pago

e Promociones
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Este plan de publicidad tiene un presupuesto asignado en base al historico de venta que se
ha realizado por medio de la pagina web de Almacenes Espafia. Para fijar el presupuesto se

tomaran en cuenta los siguientes datos, los mismos que han sido proyectados de forma anual:

Objetivo Ventas| $  480.000,00 |Objetivo Magen % 30%|Objetivo Magen § | $ 144.000,00 | Objetivo Plan | 5 9.168,00 |
Presupuesto 5 35.000,00 |Gasto Presupuesto | $33.200,00 |[RRHH 2 pax

Figura 48. Presupuesto de plan de publicidad

SEO

Accion Pr Afio | Media Mes |Objetivos Ventas| Obetivos% Impactas CTR Clicks / Visitas Coste CTR Interno | C s | Margen Medio | Ventas CPA MB

SEO s 120000 S 100,00 (5 48.000,00 10% 12.000,00 7% 240 |5 1.200,00 8% 67,20 (5 40,00 |5 2.688,00 |5 17,86 |51.488,00

Figura 49. Presupuesto de estrategia SEO

Para esta herramienta hemos establecido un presupuesto anual de $1.200 esperando cumplir
con las acciones a tomar el 10% del presupuesto anual total. Una de las caracteristicas
principales de la campafia de SEO sera una campafia Always On, ya que el monitoreo y
optimizacion debe de ser practicamente constante.

Las acciones a tomar en esta herramienta seran:

e Optimizacion on page.-
e Deteccion de los problemas de usabilidad.
e SEO Off Page

e Monitorizacion de términos.

SEM

Accion Pr Afio | MediaMes |Objetivos Ventas| Obetivos % Impactos CTR Clicks [ Visitas Coste CTR Interno | G es [ Margen Medio Ventas CPA MB

SEM s 10.000,00 | S 833,33 (S 120.000,00 25% 20.000,00 2% 300 S 10500 8% 24,00 |5 40,00(5 960,00|5 4,38|5 85500

Figura 50. Presupuesto de estrategia SEM

En esta herramienta hemos establecido un presupuesto anual de $10.000 y esperamos

conseguir el 25% de presupuesto anual. Debido a los costos altos hemos tomado la decision
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que la campana tenga periodos de ejecucion que coincidan con las temporadas altas como seran

dia de la madre, dia del padre, aniversario, Black friday, Cyber Day, Navidad.

Las acciones que vamos a ejecutar con esta herramienta seran:
e Investigacion de palabras claves.

e Campafias por Google Ads.

e Creacion de grupo de anuncios.

e Participacion activas en las pujas

e Grupos de anuncios.

e Camparias Locales de SEM

Newsletters

Accion Pr Afio | Media Mes |Objetivos Ventas| Obetivos % Impactos CTR Clicks / Visitas Coste CTR Interno | G es [ Margen Medio Ventas CPA MB

Newsleter [ S 5.000,00(5 41667 |S  48.000,00 10% 10.000,00 1% 00 |5 - 8% 800 (s 2000(5 32000|S - |$ 32000

Figura 51. Presupuesto estrategia Newsletters

Esta herramienta es realmente valiosa dentro de nuestra estrategia, desde el 2016 en Ecuador
se inicid el uso de facturacion electrénica, de esta manera hemos conseguido informacion
valiosa como: qué compran, cuando lo hicieron y su fecha de cumpleafios; a esta herramienta
le asignamos un presupuesto anual de $5.000 y esperamos una participacion del 10% de
respuesta general. Esta herramienta esta activa todo el afio enviando informacion de manera
constante a nuestros clientes y sera optimizada en base a las reacciones de los emails.

Las acciones que vamos a realizar seran:

e Email de bienvenida a clientes nuevos.
e CupoOn de descuento por cumpleafos.

e CupoOn de descuento en venta cruzada o compra de productos complementarios.
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e Email con nuestras campafias mensuales

Display

Accion Pr Afio | Media Mes |Objetivos Ventas| Obetivos 3 Impactos CTR Clicks [ Visitas Coste CTR Interno | G es [ Margen Medio Ventas CPA MB

Display 5 6.000,00 | 5 500,00 (S 72.000,00 15% 200.000,00 1% 2.000 |S 6.000,00 8% 160,00 |S 40,005 £.400,00|5 37,50|5 400,00

Figura 52. Presupuesto estrategia Display

La herramienta de Display es una de las méas completas, por su costo también hemos
decidido encenderla en los meses mas alto de consumo como son dia de la madre, dia del padre,
Black Friday y Navidad, el objetivo de esta herramienta es ser lo méas preciso posible segun
nuestra definicion del buyer persona, Las campafias de display tiene asignado un presupuesto
de $6.000 y esperamos obtener el 25% de las ventas totales.

Las acciones de esta herramienta seran:

e Generar segmentacion.

e Seleccionar los formatos de anuncios

e Lanzar campafia de branding.

e Creacion de anuncio con mensaje claro sencillo y breve.

e Definir los modelos de pago.

Redes Sociales

Accion Pr Afio | Media Mes |Objetivos Ventas| Obetivos 3% Impactos CTR Clicks [ Visitas Coste CTR Interno | Compradores | Margen Medio Ventas CPA L]

RRSS 8%

] 200000 |5 166,67|5  72.000,00 15% 50.000,00 2% 300 |5 2.000,00 72,00 |5 40,005 2880005 27,78|5 880,00

Figura 53. Presupuesto estrategia Redes Sociales

Nuestra presencia en redes sociales esta creciendo, tenemos actualmente cerca de 300.000
seguidores en nuestras 4 redes sociales Facebook, Instagram, Tik Tok y Linkedin de donde

podremos realiza actividades que permitiran tener a los clientes mas cerca de forma orgéanica
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y obtener informacion para segmentacion, hemos asignado un presupuesto de $2000 por afio
en donde esperamos conseguir el 15% de la venta total, esta tipo de herramientas estan
disponibles todo el afio en donde cada almacén formara parte en la creacion de contenido, y
serda complementario con la campafia de comunicacion mensual.

Las acciones a realizar en esta herramienta son:

e Pruebas A/B.

e Call to action.

e Programacion de publicaciones organicas.

e Creacion de recursos audiovisuales para difundir dentro de las redes.

Redes Sociales Pago

Accion Pr Aiio | Media Mes | Objetivos Ventas| Obetivos 56 Impactos CTR Clicks / Visitas Coste CTR Interno | Ce s | Margen Medio | Ventas CPA MB

RRSS Pago 2%

s 7.000,00 |5  58333|5  96.000,00 20% 60.000,00 2% 500 |5 13500 72,00 |5 40,00 |5 2.880,00|5 1,88 5274500

Figura 54. Presupuesto estrategia Redes Sociales de pago

Dentro de esta herramienta de redes sociales pago tenemos un presupuesto asignado de
$7000 por afio esperando cumplir con el 20% de la venta anual, dentro de este herramienta
tenemos la posibilidad de ser muy precisos en cuanto a la segmentacién de nuestros seguidores,
realizaremos campafias dentro de momentos de ventas las altas como son dia de madre, dia del
padre, aniversario, black friday y navidad.

Las tareas asignadas por esta herramienta seran:

e Definicidon de objetivos.
e Definicion de la segmentacion.
e Creacion del material visual.

e Automatizacion de las campafias dentro de las redes sociales.
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Promociones

Accion Pr Afio | MediaMes |Objetivos Ventas| Obetivos % Impactos CTR Clicks /[ Visitas Coste CTR Interno | Ct es | Margen Medio Ventas CPA MB

Promo 8%
<] 2.000,00)5 166,67 | S 24.000,00 5% 35.000,00 4% 1400 |5 2.000,00 11200 |S 40,005 4.480,00 |5 17,86)52.480,00

Figura 55. Presupuesto estrategia promociones

La herramienta de la promociones es el complemento para después de realizar las acciones
antes descritas google coloque a la empresa en los primeros puestos de su monitor de busqueda,
seran acciones que cambien el look and feel de la pagina y donde se incorporara comunicacion
directa con los clientes, mediante el uso de blogs y blogs con la posibilidad de brindar resefias
y comentarios sobre los diferentes productos que se comercializan en almacenesespafia.com el
presupuesto para estos cambios es de $2.000 por afio, y esperamos aportar un 5% al presupuesto
anual.

Las acciones que vamos a realizar seran:

e Resefias y comentarios en la pagina web.
e Blogsy vblogs en la pagina web.

e Promocionales para impulsar las ventas.

Planificacién anual

Enera Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [ octube | Diciembre

s1ls2[sz|sa|sa]sa|s3fsafsasosafsalsi|sa[salsalsa(sa|sasafsa|so|sa[safsa|salsa]salsafsa|sa]salsa]so|salsalsasafsa]sa]safsofsalsasa[so]sa]ss

SEM Havidad
Campafia ak

Dia de la madre, dia del
padre, Noviembre negro
Display y Mavidad

PortalesReco | Ho disponible en el pais
RRSS

pa o,
Hoviembre negro y
RASS Pago Wavidad

Dia de la madre, dia del

Promo

Figura 56. Planificacion anual de actividades digitales
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Para realizar la planificacion anual de las actividades que se desarrollaran es fundamental
considerar la estacionalidad de las ventas 0 momentos puntuales donde se puede incrementar
o reducir las ventas. En el caso de Almacenes Espafia se conoce que las fechas en las que se
incrementan las ventas son:

e Diade la madre

Dia del padre
e Aniversario
e Black friday
e Cyber Day

e Navidad

También se ha realizado una planificacidn para que en cada mes del afio se tenga una
nueva informacion para los clientes, como una nueva promocién, un producto nuevo o una

campana de fidelizacion a los clientes existentes.

Conclusiones

Las camparias y actividades disefiadas en la matriz estan pensadas para la estacionalidad del
mercado, habiendo realizado el calendario de acuerdo a las necesidades de comunicacion en
funcidn de las necesidades de los diferentes buyers persons identificados. Segun la revision del
CTR interno sabemos que 5 de 400 personas realizan transacciones efectivas por medio de
pagina en sus diferentes formas de pago. La planificacion de las actividades se ha destinado
segun los recursos de la organizacion, esto es un inicio permitira hacer proyecciones a largo
plazo y la medicion de los resultados en los KPI que hemos propuesto a la largo de la

planificacion.
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13. Capitulo 13 Analitica
13.1.Software de medicion
Los softwares de medicion a utilizarse son:
e Google Analytics

e https://ga-dev-tools.web.ap

Estas herramientas sirven para hacer seguimiento de la campafia y poder tomar acciones.
13.2.Funcionamiento de la tecnologia.

Almacenes Espafia actualmente usa Google Analytics como principal pagina de medicion.
Google permite tener un control y poder evaluar los resultados que tiene la pagina web de
Almacenes Espafia, observando quien ingresan al sitio web, desde que dispositivo lo hacen, la
ciudad o localidad, conversiones y un sin nimero mas de datos que permiten evaluar el
rendimiento de la pagina y a su vez implementar estrategias de mejora.

El software que la empresa no maneja y se sugiere que implemente dentro de este proyecto
es Adobe Analytics ya que su aporte seria de mucha ayuda para el Ecommerce ya que
permite dar un seguimiento especifico a cada uno de los clientes.
13.3.Kpi’s: de visita, calidad y fuente usar herramientas

Tiempo de estancia en la pagina: Con este KPI sera posible conocer el tiempo que los
clientes o usuarios destinan a navegar en la pagina de Almacenes Espafia y al final se podra
determinar si ese tiempo es suficiente como para lograr el cumplimiento del objetivo que
tiene la pagina web.

Tasa de rebote: Este KPI permitird a almacenes Espafia realizar una evaluacién inicial y

rapida de la calidad del trafico de su sitio web.
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Tasa de conversion: La implementacion de este KPI permitird medir el nimero de visitas
que recibe la pagina web de Almacenes Espafia y cuantas de estas visitas terminan
concretando en venta o en crédito directo que es otro de los objetivos de la empresa.

Numero de usuarios que afiaden un producto al carrito de compra: Con este KPI se
pretende medir en funcién al nimero de visitas cuantas de ese total acceden a usar el carrito
de compras.

Valor por visita: Este KPI permitira a almacenes Espafia conocer el ratio del total de
ingresos entre el nimero total de visitas que recibe el sitio web.

Numero de usuarios nuevos y recurrentes: Este KPI permitira realizar un mejor analisis
del comportamiento de los visitantes nuevos y de los recurrentes para disefiar estrategias que
ayuden a Almacenes Espafia a mejorar el rendimiento de su sitio web.

Numero de usuarios por género: Con este KPI almacenes Espafia puede llegar a conocer
mejor quién es su buyer persona, determinar si este ha sido bien definido y también podra ver
si habra otros perfiles que aun no han sido identificados.
13.4.Test A/B y medicién

En la actualidad existe una fuerte ola de creacion de contenido que se produce con la
finalidad de colgar en las diferentes redes sociales para conseguir atraer la atencion de los
consumidores y luego se genere la accion de hacer clic en el enlace o anuncio de la empresa,
esta dificil tarea se la consigue mediante la creacion de contenido creativo, original que
contenga imagenes que cautiven la atencion de los clientes de Almacenes Espafia.

El objetivo es aumentar el ticket medio por pedido, ademas se busca optimizar el funnel
del checkout, y disminuir la tasa de abandono del carrito (VWO, s.f.). Para conseguirlo

propuesto serad necesario testear la apariencia y la ubicacion del texto que muestra los gastos
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de envio, la mejor forma de resaltar el envio gratuito, diferenciaciones de texto y color en la
pagina de pago, la visibilidad de las resefias y las calificaciones (VWO, s.f.).

Contaremos con dos paginas web iguales para comprobar cuél de las dos versiones es mas
eficiente. El test A y B, mostrara de forma aleatoria a los distintos usuarios de la pagina web.
Una parte de los usuarios vera la version Ay la otra parte observara la version B (Camerano,
2021). Luego de haber sido mostradas las distintas versiones a los usuarios, se realizara un
analisis estadistico para testear la efectividad de cada variacion en base a distintos
indicadores de rendimiento como la tasa de conversion, el CTR para asi poder comprobar qué
version genera mas clics, ventas e incluso suscripciones. Los resultados determinaran la
version ganadora y, por tanto, la version que va a formar parte de la estrategia de marketing
definitiva de Almacenes Espafia (Camerano, 2021).

La herramienta que se utilizara sera Google Optimize y las métricas se daran en la
medicion de las ventas en la pagina web.
13.5.Generacion de UTM

Dentro de las herramientas para el seguimiento del trafico hemos fijado por URL
diferentes.

https://almacenesespana.com.ec/?utm source=googlee&utm medium=Web&utm ca

mpaign=Landing

Esta url permite identificar el trafico desde Google hasta el Landing page donde el cliente
se mantendra informado de las promociones.
Segun el otro objetivo, queremos dar seguimiento a los clientes que precalifican a un

crédito direccionandolos en este caso al siguiente URL que se desarrollaria.
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https://almacenesespana.com.ec/solicita-tu-

credito/?utm source=goglee&utm medium=Web&utm campaign=Landing

14. Capitulo 14. CONCLUSIONES Y APLICACIONES

14.1. Conclusiones generales

Se determino que Almacenes Espafia tenia iniciado un plan con diferentes estrategias de
marketing digital, sin embargo, estas no iban a la par con el desarrollo e innovacion del mercado
actual.

Se incorporo un plan completo de omnicanalidad en donde se destaca la importancia del
buyer personay la segmentacion, asi como las camparias para nuevos clientes y fidelizaciones

de los mismos.

14.2. Conclusiones especificas (de la propuesta y su utilidad en un entorno especifico) debe
abordar aspectos como:

14.2.1. Anadlisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

A lo largo de todo el plan se proponen varias estrategias y acciones que estan enfocadas en
el cumplimiento de los objetivos que persigue el plan, dichas estrategias fueron planteadas a
partir de las diferentes problematicas y necesidades identificadas en el proceso de
omnicanalidad de Almacenes Espafia.
14.2.2. Contribucién a la gestion empresarial

El presente trabajo resulta de gran aporte para la gestion empresarial de Almacenes
Espafia, esto se debe a la necesidad existente de contener en un plan integral de los proceso y
estrategias a implementar para mejorar la omnicanalidad y ofrecer asi una mejor experiencia

de compra online a los actuales y futuros clientes de Almacenes Espaia.
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14.2.3. Contribucion a nivel académico

Con este trabajo de titulacion se estd aportando gran conocimiento en digital, basado en la
omnicanalidad para brindar una experiencia mejorada al usuario. Creando una investigacion
muy detallada sobre el retail y giro de negocio de Almacenes Espafia. Se obtuvieron datos de
forma cualitativa y cuantitativa que ayudaran a futuras investigaciones relacionadas al retail,
marketing digital, omnicanalidad y Ecommerce.
14.2.4. Contribucion a nivel personal

La contribucidn a nivel personal que nos dejé este trabajo de investigacion ha sido poder
obtener informacidn importante que ha fortalecido nuestros conocimientos, desde el inicio del
trabajo hasta el final hemos podido crear nuevas estrategias, métodos, competencias y aporte
que han mejorado nuestros conocimientos en general. Luego al poder poner en préctica estos
conocimientos en nuestros diferentes trabajos y lugar de labores han maximizado nuestro
rendimiento y mejorado nuestra cultura digital.
14.3. Limitaciones a la Investigacién

Durante el desarrollo de la investigacion presentamos dificultades para tener acceso a
informacidn especifica de la empresa, como voliumenes de ventas, estrategias ya
implementadas, formas de medicién y demas insumos para el analisis interno del retail.
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