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RESUMEN

Esta tesis se centra en el posicionamiento del E-Commerce de Pinturas Unidas a

través de acciones estratégicas de geomarketing. En este estudio, se analiza como Pinturas

Unidas puede utilizar el geomarketing especificamente en la Ciudad de Guayaquil, para
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mejorar su presencia en linea y aumentar la tasa de conversion en su plataforma de E-
Commerce. El trabajo se divide en varios capitulos, comenzando con una descripcién del
ecosistema digital y su importancia para el comercio electronico. Luego, se abordan las
estrategias de SEM y SEO, el email marketing y junto con redes sociales tanto organicas
como de pagay las herramientas de display indispensables para obtener crear campanas
optimas. Ademas, se explora la inversion y los KPI's, asi como los recursos empleados para
optimizar las estrategias de marketing en linea. Otros capitulos importantes incluyen la
compra programatica y la analitica, con un enfoque especifico en como estas técnicas

pueden ayudar a mejorar el posicionamiento del E-Commerce de Pinturas Unidas.

Los resultados muestran que la implementacion de estrategias de geomarketing
puede mejorar significativamente la presencia en linea de Pinturas Unidas y aumentar su
tasa de conversion en la plataforma de e-commerce. Se concluye que el geomarketing es
una técnica prometedora que puede ayudar a las empresas a mejorar su posicion en el

mercado digital y aumentar sus ventas en linea.

ABSTRACT

This thesis focuses on the positioning of the e-commerce of Pinturas Unidas through

strategic geomarketing actions. In this study, we analyze how Pinturas Unidas can use

L UIDE eig =

Artzana Statn Univeraity



18

geomarketing specifically in the City of Guayaquil, to improve its online presence and
increase the conversion rate on its e-commerce platform. The work is divided into several
chapters, beginning with a description of the digital ecosystem and its importance for
electronic commerce. Then, SEM and SEO strategies are addressed, email marketing and
together with both organic and paid social networks and the essential display tools to create
optimal campaigns. In addition, investment and KPI's are explored, as well as the resources
used to optimize online marketing strategies. Other important chapters include programmatic
buying and analytics, with a specific focus on how these techniques can help improve the

positioning of Pinturas Unidas' E-Commerce.

The results show that the implementation of geomarketing strategies can significantly
improve the online presence of Pinturas Unidas and increase its conversion rate on the e-
commerce platform. It is concluded that geomarketing is a promising technique that can help

companies improve their position in the digital market and increase their online sales.
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En un mundo cada vez mas digital, el comercio electrénico se ha convertido en una
herramienta esencial para cualquier empresa que busque expandir su alcance y aumentar
sus ventas. Pinturas Unidas, una empresa lider en el sector de la pintura y los
recubrimientos, no es una excepcion. A pesar de contar con una plataforma de E-
Commerce, la tasa de conversién no ha alcanzado las expectativas de la empresa. En este
contexto, surge la necesidad de explorar nuevas estrategias de marketing que permitan a
Pinturas Unidas mejorar su presencia en linea y aumentar su tasa de conversion. Una de las
estrategias mas prometedoras es el geomarketing, una técnica que combina la
geolocalizacion y los datos demograficos para crear campafas de marketing altamente
efectivas. El objetivo de esta tesis es analizar como Pinturas Unidas puede utilizar el
geomarketing para posicionar su E-Commerce y aumentar su tasa de conversion. A lo largo
de este estudio, se exploraran las principales estrategias de geomarketing, su aplicacién en
el E-Commerce y se evaluara su efectividad en el caso especifico de Pinturas Unidas.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.1 Definicién del proyecto

La empresa Pinturas Unidas cuenta con un E-Commerce, que ha sido una parte
importante de su estrategia de negocio en linea. Sin embargo, a pesar de haber invertido en
la creacion de su sitio web de comercio electronico, la empresa no ha logrado alcanzar los
rendimientos esperados y ha perdido participacion de mercado ante su competencia. La
baja tasa de conversion en su sitio web ha afectado significativamente su rentabilidad, lo
qgue ha creado una urgencia por mejorar su presencia en linea y aumentar sus ventas.

Ademas, el mercado de pinturas y recubrimientos es altamente competitivo, con
muchos jugadores importantes en el mercado. Las empresas competidoras han invertido
significativamente en sus estrategias de marketing digital, incluyendo la implementacién de
técnicas de geomarketing para mejorar su posicionamiento en linea y aumentar sus tasas de

conversion. Esto ha resultado en una mayor participacion de mercado para estas empresas,
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lo que ha creado una situacion urgente para que Pinturas Unidas aborde sus problemas de
rendimiento del E-Commerce para mantener su posicion en el mercado.

Por lo tanto, esta tesis tiene como objetivo abordar el problema de bajo rendimiento del E-
Commerce de Pinturas Unidas, explorando diferentes estrategias de geomarketing para
mejorar su posicionamiento en linea y aumentar su tasa de conversion. Se espera que la
implementacion efectiva de estas estrategias permita a la empresa recuperar su
participacién de mercado y mejorar su rentabilidad en el mercado de pinturas y

recubrimientos.

1.2 Naturaleza o tipo de proyecto

Desarrollamos esta propuesta para la empresa pinturas unidas como un proyecto de
mejora, especificamente para el E-Commerce de Pinturas Unidas.
Se desea implementar mejoras significativas en la tienda virtual para que el sitio web gane
mas posicionamiento de forma geolocalizada y a su vez aumente la participacion comercial
del E-Commerce.

Estas mejoras incluyen automatizacion, mejoras en los procesos, omnicanalidad, y
segmentaciéon de acorde a los habitos de compras por sector.
Pinturas Unidas es una empresa dedicada a la comercializacion del negocio de pinturas
tiene un sitio web y una tienda virtual que no estan fusionadas y actualmente el comercio
electronico ha tenido un incremento significativo a raiz de la pandemia por lo cual es
importante tener un buen website funcional y operativo que brinde una grata experiencia en

compra.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Posicionar el E-Commerce de Pinturas Unidas aumentando la conversion a través de

acciones estratégicas de geomarketing.

1.3.2. Objetivos especificos
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Mejorar la experiencia del usuario y usabilidad del E-Commerce.

Implementar la omnicanalidad en el ecommerce abarcando las tiendas fisicas o bodegas.
Crear segmentos de usuarios por registro de login en el E-Commerce para alimentar el
CRM, conociendo habitos y frecuencia de compra.

Fijar y cumplir promesas de entregas de forma rapida en menos de 2 habiles para domicilio
y 1 dia en para pickup

Implementar la integracién de inventario de nuestros best sellers en el E-Commerce.

1.4. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

Actualmente el web site y el E-Commerce en pinturas unidas S.A no tiene una buena
estructura, por un lado, esta una pagina informativa y dentro de ella un botén que dirige a la
tienda virtual. Consideramos esto como un punto importante para llevar a cabo la
reestructuracion. llevar este E-Commerce a que se convierta en un web site operativo y
atractivo aprovechando las fortalezas, la rotacion de los productos mas demandados y
habitos de compras por sector (geolocalizacion)

El desarrollo del proyecto propuesto busca mejorar el sitio web de pinturas unidas a través
de la optimizacién e implementacién de nuevos recursos para el E-Commerce.

Esta idea nace de la importancia de tener un sitio web que hoy en dia a mas de tener
presencia digital también es preciso disponer de un web site bien estructurado, funcional,
usable y de una grata experiencia de usuario.

Proponemos desarrollar un E-Commerce que genere todas las prestaciones posibles
y abarque las necesidades de los usuarios y asi obtener posicionamiento y fidelizacion,
muchas empresas aln estan reacias con la era de cambio digital, pero vemos en la
actualidad que las compras on line siguen teniendo una participacién importante,
considerable y muchas ventas estan volcadas y se estan dando para las diversas
plataformas e incluso E-Commerce de las empresas que son nuestra competencia, que si se
han preocupado por este tema tal es el caso de Pintulac.

Por lo tanto, detallamos lo util que es disponer un sitio totalmente operativo y
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aplicado a la omnicanalidad de lo contrario pinturas unidas dejaria de tener esa participacion
en el mercado on line.

Con este proyecto lanzamos la propuesta de darle un giro a lo que se ha desarrollado con el
fin de aumentar la conversion y ganar reconocimiento en un web set que esta practicamente

inactivo.

2. PERFIL DE LA ORGANIZACION
2.1 NOMBRE, ACTIVIDADES, MERCADOS SERVIDOS Y PRINCIPALES CIFRAS

2.1.1 Nombre de la empresa

Pinturas Unidas S.A

2.1.2 Mision, vision, valores

Mision: Fabricar pinturas de alta calidad en las lineas, Arquitectonica, Automotriz, Madera,
Industrial y Marina, desarrollar procesos tendientes a prevenir el impacto ambiental; a través
del esfuerzo diario de quienes conforman la empresa, manteniendo una innovacién
constante, tendiente a que nuestros clientes, quienes representan nuestra razén de
existencia en el mercado reciban de nosotros lo mejor.

Visién: Nuestra vision es ser lideres en el ambito nacional y atravesar las fronteras
ecuatorianas para posicionar nuestros productos en otros mercados; basar nuestro liderazgo
en la ética, valores y principios, que sustentan la empresa.

Valores:

Honestidad

Respeto

2.1.3 Actividades, marcas, productos y servicios
Su actividad principal se centra en la fabricacion de recubrimientos sintéticos, adhesivos y
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pinturas con las siguientes lineas de productos:
Arquitectdnico

Madera

Industrial y Marina

Automotriz

2.1.4 Ubicaciéon de la sede

Pinturas Unidas S.A tiene su sede principal en Guayaquil.

2.1.5 Ubicacion de las operaciones

Av Rosavin Solar 3 y Cobre Mz H-8 Km 16 1/2 Via a Daule, Guayaquil, GUAYAS

2.1.6 Propiedad y forma juridica

Sociedad Andnima Pinturas Unidas S.A.

2.1.7 Mercados servidos o ubicacién de sus actividades de negocio

Sus actividades se encuentran en Ecuador en las siguientes ciudades:
=  Guayaquil
= Samborondon
* Duran
= Quito

= Santo Domingo

= Manta
= Machala
=  Ambato
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2.1.8 Tamafo de la organizacion

Pinturas Unidas S.A. es una industria por lo que se le denomina como una organizacion

grande.

2.1.9 Informacion sobre empleados y otros trabajadores.

Actualmente hay 630 colaboradores, 500 colaboradores en su principal sede de
Guayaquil y 130 colaboradores en conjunto con el personal de las sedes establecidas en las
ciudades de: Machala, Manta, Quito, Ambato y Sto. Domingo.

Tiene una estructura vertical conformado por 6 comisionados, el representante legal,
departamento financiero, contable, legal, RRHH, comercial, comunicacién y marketing,
técnico, compras y laboratorio, puntos de venta, produccién, materias primas y servicios
generales.

2.1.10 Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Entre los procesos claves relacionados a la estrategia de geomarketing para impulso
de la tienda en linea de Pinturas Unidas S.A. se mencionan los siguientes:

Analisis geografico: determinar la ubicacién de potenciales clientes y los puntos de interés
segun los sectores en este caso de Guayaquil cambios en los mercados y entorno,
preferencias. Localizacion exacta de lientes.

Segmentacion de mercados: Post andlisis geogréafico es importante identificar las
variables psicogréficas y demogréficas para segmentar aiun mas el mercado vigente de esa
forma se pueden identificar los habitos y comportamientos del consumidor.

Gestion de data segun los puntos de venta: Con el analisis de ticket promedio de
cada punto de venta ubicados en el sector norte, centro o sur, es posible identificar el
producto que tiene mayor rotacién y puede brindar un mayor indicio de preferencia de los
publicos segun el sector en el que realizé la compra.

Comunicacién personalizada: Se aplica en los contenidos de anuncios en medios

digitales que van a generar trafico a la tienda online. Se generaré informacion personalizada
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a cada uno de los segmentos para asegurar su buena recepcion en el momento y lugar
indicado.

Mejora de logistica, stock y distribucion: constante control en los procesos de distribucion y
stock para asegurar la ruta éptima de entrega en el tiempo correcto, con el fin de ser

coherentes con lo que se transmite en los procesos de comunicacion hacia el consumidor.

2.1.11 Principales cifras, ratios y nUumeros que definen ala empresa

Principal indicador de medicién interna: Galonaje.
Afo 2022

Linea Arquitectonica: 316272

Linea Automotriz: 82974

Linea Madera: 50395

Linea Industrial: 7202

Ganancias en el 2021: 53,84

Ganancias en el 2022: 71,66

Rentabilidad del 11%

2.1.12 Modelo de negocio

Pinturas Unidas S.A. es una industria que se dedica a la fabricacion de pinturas,
barnices, esmalte o lacas, disolventes y diluyentes compuestos organicos: Decapantes de
pintura y barniz preparados. También se dedica a la venta al por mayor de pinturas, barnices
y lacas, asi como la venta al por menor de pinturas, barnices y lacas en establecimientos

especializados.
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3. ECOSISTEMA DIGITAL

3.1 Situacién actual de la empresa

Pinturas Unidas ha marcado su transicion al ambito digital desde el
2021, restableciendo su departamento de Mercadeo en el departamento
de Comunicacion y Marketing. Desde ese entonces identificaron las
nuevas necesidades de la marca, adaptando nuevos recursos humanos y
digitales en la empresa por lo tanto se podria mencionar la existencia del
marketing digital desde hace 2 afios. A esta transicion, se suma
inmediatamente una lista deacciones a realizar de forma prioritaria y
secuencial para que la marca tenga presencia digital, posicionamiento e

incremente sus ventas.

La actualizacion de la pagina web es una de estas acciones y hasta el
momento se encuentra en proceso de actualizacion en cuanto a su
contenido ya que la marca percibe mucha informacion y actividades de
caracter institucional que aun no es comunicada en su totalidad en la
pagina web. Asi mismo sucede con las 3 entradas mensuales en el blog
gue son parte de la planificacion de contenidos en redes sociales,

especificamente en Facebook, Instagram y Linkedin. La empresa maneja
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estas redes sociales a través de su proveedor o agencia digital a
excepcion de Linkedin, Tik Tok y Whatsapp que son de manejo propio de

laempresa y son 100% organicas.

Cada una de las redes sociales cuenta con una planificacion mensual
en la que se incluyela pauta digital inicamente para Meta (Facebook e
Instagram) y Google Sem. Esto suele suceder cuando la empresa tiene
actividades que considera importantes como las promociones a nivel
nacional y el lanzamiento de sus Tendencias del Color que lo realiza a
visperas de fin de afio y a esta actividad se suman el contenido de
influencers. Ademas de generar alcance en redes sociales y buscadores,
también se suman las actividades que ofrecen los medios tradicionales
con los cuales PU pauta bajo su plan de medios semestral,para ello toma
de referencia los medios tradicionales que incluyen actividades digitales
en sus media kits, tal es el caso de las radios y revistas que ademas de
ofrecer pauta mediantecufia radial o anuncio fisico en diarios o revistas,
ofrecen banners digitales en los portales web del medio asi mismo
publicaciones en Instagram o menciones en sus redes oficiales.

Esto con el fin de generar mayor alcance y elevar el call to action de la
mayoria de contenidos que re direcciona a la pagina web o el E-

Commerce que es funcional desde haceun afio.

Pinturas Unidas también aprovecha su infraestructura para comunicar
sus actividades mediante afiches o habladores fisicos en cada uno de sus
14 puntos de venta y locales fisicosde sus distribuidores a nivel nacional.

Asi mismo intenta elevar su posicionamiento bajo una campafa
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institucional denominada “Pinta Bien” implementada a mediados del 2022
junto con su personaje considerado embajador de marca, Leonidas el
pintor de Pinturas Unidas, con el fin de lograr omnicanalidad en sus
medios tradicionales o digitales, contenidos y actividades tanto internas
como externas. Se considera que de esta forma se podria comunicar su
amplia gama de productos, nuevos lanzamientos, promociones a las
audiencias adecuadas, asi mismo permitird impulsar debidamente su E-
Commerce para el aumento de venta on line en Guayaquil y a futuro en las
demas provincias y ciudades como Quito y Cuenca.

3.2 Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de qué KPI's

3.2.1 Objetivos

Generar estrategias basadas en marketing de geolocalizacion, que
permitan mejorar elporcentaje de ventas en la plataforma de E-
Commerce que la empresa dispone.

Analizar falencias y puntos débiles en la plataforma de venta online que
posee la empresapara comercializar sus productos de manera online, con
el fin de mejorar la retencion del cliente y tiempo de permanencia en la
pagina web.

Conocer necesidades que los clientes desean satisfacer en el
mercado que se situa la empresa, tomando en cuenta los principales
puntos que podrian mejorar las transaccionesen la plataforma de E-
Commerce de la empresa.

Incrementar el porcentaje de ventas online de la empresa y lograr
posicionarse como laprincipal solucién digital en el mercado para la
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compra de pinturas online.

Establecer y sistematizar procesos de despacho de compras por
E-Commerce paramejorar el tiempo de entrega, generando mayor
rotacion de productos.

KPI'S

Incremento del porcentaje de ventas actual en la plataforma E-Commerce de la

empresa.

Porcentaje de permanencia en la pagina de ventas de la
empresa. Incremento de las transacciones o solicitud de
informacion en la pagina web.
Numero de clientes que dejan en el carrito de compras sus productos y
no contindian conla compra.

Tiempos de despacho y entrega de productos en compras online.
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3.2.2 Elementos tecnoldgicos de analitica que utilizay como.

CRM propio de la empresa que permitira conocer las ventas fisicas
realizadas frente a lasventas online.

Google Analitycs que permitira verificar el volumen de visitas, el tiempo
gue el usuario permanece en la pagina, los canales de origen que permiten
conocer el origen de llegada a lapagina ademas de las conversiones del E-
Commerce.

Facebook e Instagram Ads que nos proporciona métricas importantes
para saber que publico llega desde esta plataforma al E-Commerce de la
empresa y como se puede mejorarlas campafias para generar mas trafico
a la web y contacto a Whatsapp, asi mismo permite optimizar las
campafias activas y segmentacion por el cambio constante de

preferencias y horarios de las audiencias.

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

Los puntos de contacto digitales que tenemos actualmente estan

implementados con: Pagina web, redes sociales, tiendas fisicas como los

puntos de venta o distribuidores autorizados y tienda online, pero sera

crucial ampliar nuestros puntos de contacto para mejorar la experiencia

del usuario y facilitar cada etapa del proceso de ventas hasta llegar ala

conversion.
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Para llevar a cabo se ha considerado tres etapas esenciales para
implementar a futuro y generar una comunicacion eficaz con nuestros
clientes de forma estratégica en varias fasesde tiempo de la compra

como: Antes, durante y posterior a la compra.
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Tabla 1. Puntos de contacto

ANTES DURANTE POSTERIOR
Marketing de E-Commerce Encuesta de
Contenidos satisfaccion
(Comunidad)
ADS en redes sociales CTA ( Call to action) E-mail
(Facebook, Instagram, marketing
TikTok, Youtube) (Agradecimient

0)
Display Ads (Otros Equipo de ventas Asesores on line
sitiosweb)
Optimizacion de SEO Visita tiendas fisicas Equipos de
(Motores de soporte y
busqueda) seguimiento (ATC)
Sitio web Pinturas Unidas Vendedores digitales Formularios

de

suscripcion
Resefias y opiniones en Puntos de Chat box de ATC
sitioweb venta enredes sociales

(Distribuidor)
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Por medio de estos puntos de contacto digitales buscamos darle la
misma importancia acada necesidad que el cliente tenga en el trayecto, y
esto a su vez genera una gran experiencia en el customer journey asi
podremos aprovechar toda esa informacion que se genere, conocer toda
esa data que el cliente necesite. La idea es tener abarcada nuestra
comunicacién y llegar a cubrir la expectativa del cliente con una respuesta

rapida indistintamente del medio.

Al definir claramente y poner atencion en cubrir todos los puntos de
contacto digital definiremos momentos claves desde la visibilidad y
participacion en la comunidad, captacionde leads, el proceso de compra

en cuanto y hasta el servicio post venta.

Adicional a esto los puntos de contacto nos brindaran informacién para
mejorar nuestrosprocesos y la percepcion del cliente de nuestra gestion

digital.

3.2.4 Presenciao no de E-Commerce, descripcién de la estructuray herramientas

de cms

El E-Commerce de Pinturas tiene presencia desde junio 2021, cuenta
con un boton en el sitio web corporativo que direcciona a una pagina
interna. Consideramos que hay mejoras que se deben implementar ya que
la tienda On line deberia ser el primer direccionamiento yeje principal del

negocio digital.
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El sitio web esta estructurado con una cabecera principal de 8 botones
o enlaces: Inicio, linea de productos, bodega, calculadora, informacion
institucional, tips, tendencias y tiendaOn Line. El cuerpo central esta
implementado por informacion de historia de la marca, tendencia y tips. El
pie de pagina cuenta con informacion de contacto, acerca de nosotros,

lineas de productos y botones de ciertas redes sociales.

Teniendo en cuenta la usabilidad y experiencia del usuario creemos
gue el sitio web merece una mejora en cuanto a la estructura colocando la
tienda E-Commerce como primerdireccionamiento y landing page para
registro de cookies, un canal de asesor on line de la marca. Mantener un
orden en las tendencias por colecciones sera ideal para que el cliente
tenga contenido de innovacion para aclarar ideas o dudas que surjan,
seguido se podria potencializar el pie de pagina con informacion de
contacto, preguntas frecuentes, e historia de la marca que refleje

posicionamiento y seguridad en el consumidor.

3.2.5 Contenidos en laweb y actualizaciones.

Dentro de la web Pinturas Unidas cuenta con presencia dentro de su
pagina web pinturasunidas.com en donde se puede navegar de manera
facil en la cual se encuentran todas las categorias de sus productos y en
cada categoria la descripcion con la ficha técnica ycolores a elegir de cada

producto.
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Nicio UNEADEPRODUCTOS  ~  BODEGAS CALCULADORA SOBREPINTURASUNIDAS  ~ TIPS TENDENCIAS

ARQUITECTONICO

INTERIOR

Pintura arquitecténica,ideal port protegery.decordr superficies en interiores y exteriores

Figura1 Contenido ecommerce de pinturas unida

También cuenta con presencia en las redes sociales como Facebook

oS

EquiR Aol =

Este equipo... {z;/mlvw/

wwew.pinturasunidas.co m | @08 Pinturas Unidas

Pinturas Unidas S.A.

@PinturasUnidas - Pintura de casas (© WhatsApp

Figura 2 Fanpage Pinturas Unidas

Presencia en Instagram con 10.4 k de seguidores y 2.028
publicaciones teniendo acogidaen sus publicaciones y comentarios en

cada una de estas.
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pinturasunidas Enviarmeossje || 18| +er

2,028 publicaciores  10.4Kseguidores 307 seguidos

Pinturas Unidas
B mundo est3 lleno de color y no podemos dejar de verlo. g8 #EcuadorNosinspira ec
Revisa nuestro catélogo aqui Q
linktr.ee/pinturasunidasecuador
o=
D ONIDAS
5 LY
Mundial 20... Sorteo TIKTOK Blogs Pinta Bien Capacitacio... Lo nuevo
® PUBLICACIONES 5 REELS @ ETIQUETADAS

Figura 3 Instagram Pinturas Unidas

Pinturas unidas también cuenta con presencia en TIK TOk con 1184

seguidores y 6294 megusta.

«\ #, Pinturasunidas o
TDB‘ Pinturas Unidas

170 Siguiendo 1184 Seguidores 6294 Me gusta

iPinturas y recubrimientos de calidad!#TusColoresPorMasTiempo ec
#PintaBien

Videos & Me gusta

T3 Instalar la aplicacion

Figura 4 Tik Tok Pinturas Unidas

En la actualidad no cuenta con actualizaciones, pero se espera en el
futuro para mejorar las redes de ventas mejorar su E-Commerce en

primera instancia con el ERP dentro de las tiendas de Guayaquil para
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replicarlo en las demas provincias e incrementar su posicionamiento a
nivel nacional y no so6lo en Guayaquil. Para ello es importante obtener
presencia en las redes sociales y en otros sitios web que pertenezcan a

nicho de mercado dePinturas Unidas.

3.2.6 Recursos internos disponibles y funcidn de la agencia si existe.

Entre los recursos internos disponibles de Pinturas Unidas se puede

mencionar la pagina web (https://pinturasunidas.com/) y accesos en

Wordpress para cierto manejo en la misma.

Otro recurso disponible, considerado como medio principal de
comunicacion interna, es el dispositivo mévil “Base” para contacto directo
entre colaboradores y atencion al cliente via llamada telefénica y
principalmente en Whatsapp Business, red social habilitada con su perfil
empresarial. A este se suman 14 dispositivos méviles, 1 en cada punto de
venta de Unidas a nivel nacional y cada dispositivo cuenta con su

Whatsapp Business y localizacion en Googlemaps.

Pinturas Unidas también cuenta con su perfil en Google Business en el
gue dia a dia receptavaloraciones y comentarios de publico en general,
asi mismo cuenta con su perfil en Google Ads para implementar

camparfas en SEM y es posible también su acceso para Google Analytics.

Otros recursos disponibles son sus redes sociales como: Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin y Tik Tok. Estos tres ultimos son de manejo

propio de la empresa a diferencia de Facebook e Instagram ya que su
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gestion y manejo lo hace la agencia digital externa “The KeyDigital”
agencia mediana radicada en Guayaquil. Ha ofrecido sus servicios para la
empresa desde el 2021 bajo un fee mensual que incluye: Community
Management, creacion y produccion de contenidos audiovisuales,
cobertura audiovisual de eventos o actividades, servicios de estrategia en
SEM, pauta digital en Fb, Ig y Sem, elaboracién y posteo de blogs en la
web, entrega de reporte mensual de estrategia de pauta y SEM asi mismo

ingreso a Meta Business para analisis de métricas de pauta y audiencias.

3.2.7 Utilizacidon de datos de clientes y evaluacién de la omnicanalidad.

Segun Roldan Sepulveda, M. et al.(2022) la omnicanalidad es una
estrategia para venta minorista en donde se da facilidad al cliente para la
compra permitiendo obtener una mejorexperiencia de usuario en donde
las ventas en fisico y por via online permiten un intercambio de
informacioén no solo de los datos del cliente sino también de la publicidad
empleada para dicha venta con el fin de conocer sus habitos de
compra,preferencias ,toma de decisiones dentro de la empresa con el

enfocada a mejorar la satisfaccion del cliente.

En la empresa Pinturas Unidas no se tiene un manejo de datos ni de
métricas dentro de los canales de venta online ya que las ventas online se
manejan en su mayoria via WhatsAppy no existe una omnicanalidad ni
estrategias dirigidas a este tema dentro de la empresa, lo que se espera a
un futuro cercano es que se puedan unir los canales de venta tanto los

online como los fisicos para ofrecer a los clientes una mejor experiencia
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tanto de ventas como de usabilidad de su E-Commerce.

4. SEM

4.1 Definicion del objetivo de campafia

El objetivo de la campafia SEM para pinturas unidas sera el posicionamiento por
localizacién y reconocimiento del E-Commerce.
Dentro de este objetivo contemplamos mostrarnos como primera opcién en el buscador
google, aparecer como una pagina especializada y descriptiva trabajando esto con las
keywords, titulos y subtitulos, nuestra url visible.

Para cumplir este objetivo a mas de las keywords especificas buscamos tener mas
visibilidad con red display para aparecer en las paginas mas visitas y redireccionar ese
usuario, también cumpliremos ese objetivo con camparfias de google shopping posteando

los bestsellers y productos muy especificos que nos diferencian.

4.2 KPIs de referencia para la medicion.

La inversion en SEM tiene la ventaja de ofrecernos resultados a corto plazo, y esto a
Su vez nos ayuda a posicionarnos, conseguir leads, conversiones pero para saber que tan
efectivas son nuestras campafas tenemos conocer y realizar andlisis a través de unos
indicadores, y hemos considerado los siguientes

CPC coste por clic para las campafias de red de basqueda google, analizaremos qué
resultados nos brinda esas palabras clave, y asi poder optimizar dichas palabras, saber
cuales funcionan, cuales tienen potencial y asimismo desestimar por aquellas que no
generen rédito.

CPM en anuncios Display para analizar cual es el alcance de nuestras campanas y

saber el total de usuarios al que llegd nuestro anuncio ideal para nuestros objetivos
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buscando visibilidad, posicionamiento y autoridad del ecommerce de pinturas unidas

CTR para conocer el porcentaje de clicks que han hecho por el total de impresiones,
mediante este KPl podemos medir el éxito o impacto de nuestra campafa, saber que es lo
gque realmente esta funcionando y qué anuncios son los que se necesita reestructurar,
optimizar
También por un analisis total debemos calcular el ROI segun los resultados que arroje el E-

Commerce (ventas, conversiones)

4.3 Definicién del buyer persona.

Es importante definir la audiencia tomando en cuenta a quien queremos atraer
conocer qué esta pensando o haciendo nuestro posible cliente y como este toma la decision
de compra logrando asi mejorar las campanas, saber con mayor precision dénde colocar el
contenido relevante en qué plataformas y como vamos a promocionar los productos para
llegar de manera correcta a los clientes definidos.

Para la empresa de pinturas Pintuco podemos definir al buyer persona de la
siguiente manera:

Persona que desea remodelar su casa con tendencias actuales y desea crear ambientes
agradables en toda su vivienda, ademas que prefiere pasar tiempo en su casa agilizando las
compra por internet en un E-Commerce que le genere confianza.

Edad: 35 afios

Situacion laboral: activo, trabajo estable

Situacién familiar: Casado con hijos.

Ubicacion Vive en la ciudad o lugares aledafios

Conductas/intereses: Remodelacion, pintura, moda, familia, nifios, colores, arquitectura
moderna.

Necesidades: mejorar su vivienda, hacerla mas actual y llamativa para sus invitados y su
familia.

Motivaciones: ver a su familia feliz y sentirse comodo en su casa.
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Problemas que el ecommerce puede resolver: Poco tiempo para dedicar a ir a lugares
fisicos a comprar los productos.

Redes sociales: Facebook, Instagram, Linkedin.

4.4 Estimacion del reach maximo de busquedas.

Para gestionar de manera correcta los recursos designados para publicidad, es necesario
generar estimaciones que nos permitan conocer el alcance que tendra esta camparia y
poder analizar al finalizar si esta se a cumplido o no o si es necesario invertir mas dinero
para alcanzar mas usuarios o clientes potenciales

Para la empresa de pintura que es la que se espera mejorar su trafico a su E-Commerce se
estima generar un CTR de 5% tomando en cuenta que necesitamos establecer unos 100 clic

que dirijan a la pagina web, se estima tener 10.000 impresiones en la campana establecida.

4.5 Definicidon del destino de la campafa.

La campafia generada para la marca Pinturas Unidas va enfocada en generar mas
visitas a la pagina web de ventas de la empresay con la idea de que las personas que
ingresen puedan convertir. Toda esta camparfa va enfocada en establecer contenido
reelevante , que vaya acorde a las necesidades actuales de los usuarios, asi mismo
enfocando colores que se encuentren en temporada y que sean llamativos para los posibles
clientes.

La pagina de destino o aterrizaje a la que les llevara a los clientes después de
interactuar con la campana sera directamente la tienda online de la empresa:

https://pinturasunidas.com/tienda/

4.6 Lanzamiento de la campafia
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El lanzamiento de la campafia para activar la estrategia SEM seré proporcional a la
demanda de productos de Pinturas Unidas y al incremento de volumen de facturacion.
A continuacion, se presenta la frecuencia de lanzamiento de campafias en Google SEM en
el transcurso del afio:

Tabla 2. Calendario anual con frecuencia de publicacién en SEM.

Enero Febrero | Marzo

s1[52[s3[s4fs1s2 salsdlsx 525354
SEM [ [

safsils2]s
l_|--_|

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Detalle de frecuencia de actividades en SEM de Pinturas Unidas semanal y

semanalmente.

Pinturas Unidas tiene una estacionalidad generalizada con relacién a sus ventas y
radica en la condicién climatica anual, teniendo como resultado a principio del afio, una
temporada baja en ventas por motivo de lluvia que va desde enero a mayo y una temporada
alta de junio a diciembre en la cual no hay lluvia y favorece tanto a la venta de productos
para aplicacion en ambientes internos como externos. Por ello se ha decidido hacer el
lanzamiento de la campafia SEM, aprovechando también los fines de mes ya que es la
temporada en la que el publico en general goza de su sueldo y lo destina para compras en

general y no descartamos que en esas compras se incluya la compra online de pintura.

4.7 Visualizacion de los anuncios de texto

Se propone realizar anuncios personalizados segun el publico que persigue cada una de

las tres lineas de productos de la marca.

Figura 5 Anuncio en Google pintura exteriores
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Anuncio - pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Impermeabilizantes | Pinturas para exterior | Compra en
linea

Obtén desde la comodidad de tu hogar. Aceptamos todas las tarjetas de débito
y crédito. En linea o pickup

Elastomérico - Uniseal

Vista previa en tu dispositivo mévil

Ad = pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Impermeabilizantes | Pinturas para exterior

Obtén desde la comodidad de tu hogar. Aceptamos todas las
tarjetas de débito y crédito

Elastomérico

Uniseal

Nota: Vista previa de anuncio en Google de Pinturas Unidas con informacién de

linea de productos para exterior

Figura 6 Anuncio Google pintura interior.

Vista previa de tu anuncio

Anuncio - pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Colores en tendencia | Pinturas para interior | Compra
en linea

Compra o retira en el almacén. Aceptamos lodas las tarjetas de débito y crédito
Carta de color disponible - Color del afio

Létex Supremo - Sistema de entintado

Vista previa en tu dispositivo mévil

Ad » pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Colores en tendencia | Pinturas para interior

Compra o retira en el almacén. Aceptamos todas las tarjetas de
débito y crédito

Litex Supremo

Sistema de entintado

Nota: Vista previa de anuncio en Google de Pinturas Unidas con informacion de

branding.
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Figura 7 Anuncio en Google automotriz

Vista previa de tu anuncio

Anuncio - pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Pintura automotriz | Masilla | Compra en linea

Compra o retira en el almacén. Aceptamos todas las tarjetas de débito y crédito
Visita al taller

Roja o verde - Promo en primera compra

Vista previa en tu dispositivo mévil

Ad + pinturasunidas.com/tiendaaenlinea
Pintura automotriz | Masilla

Compra o retira en el almacén. Aceptamos todas las tarjetas de
débito y crédito

Roja o verde

Promo en primera compra

Nota: Vista previa de anuncio en Google de Pinturas Unidas con informacion de

pintura automotriz.

Linea madera

Figura 8 Anuncio en Google pintura madera

Vista previa de tu anuncio

Anuncio - pinturasunidas comitiendaaenlinea
Lacas para madera | Laca catalizada al acido | Mdf
Compraor

I almacén. Aceptamos todas las tarjetas de débito y crédito

Solicita tu tra

Mate - Brillante

Vista previa en tu dispositivo mévil

Ad + pinturasunidas. comftiendaaenlinea

Lacas para madera | Laca catalizada al acido
Compra o retira en el almacén. Aceptamos todas las tarjetas de
débito y crédito.

Mate

Brillante

Nota: Vista previa de anuncio en Google de Pinturas Unidas con informacion de

productos para madera.

School
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4.8 Definicion de Keywords y tipo de concordancia

En primera instancia identificamos nuestros clientes potenciales o buyers personas
segun la clasificacion de productos y posible blisqueda de estos usuarios ya que la intencién
es generar anuncios personalizados a cada uno de estos grupos. A continuacion, la
clasificacién y keywords generales por cada grupo de clientes potenciales en la compra

online de pintura arquitectonica, madera y automotriz

Figura 9 Distribucién de linea de productos

—_

(«}}
S Sellador

© Tintes
Madera -8 Poliuretano

G Pintura (o Lacas N Masilla
—

=
Mdf <C Barniz
Matapolilla Batepiedra

Esmaltada > Catalizador ’ Lacas

Nota: Lineas de productos disponibles en la tienda online de Pinturas Unidas.

Se entiende que las palabras sefialadas permitirdn una exhibicion amplia para ello se
plantea la concordancia de frase de la siguiente manera:
Anuncios de ventas de productos de Linea Arquitecténica:
“Pintura para pared”, “Pintura para exterior”, “Comprar pintura”, “Pintura de caucho”, “Pintura
de agua”, “Pintura repelente para exterior”, “Pintura satinada color hueso”, “Pintura de alta
cobertura”, “Pintura antibacterial de bajo olor”, “Galén de pintura latex”, “Galén de pintura
satinada”, “Pintura para humedad”, “Colores en tendencia para interiores”, “Pintura para

dormitorio”, “Pintura para sala”.

Linea Madera
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LTS ” o«

“Laca para veta de madera”, “Tinte de color para madera”, “Catalizado al acido de madera”,
“Sellador de colores para madera”, “Acabado mate en madera”, “Acabado brilloso”.
Linea automotriz

LT LT L]

“Pintura para autos”, “Pintura para mecanicas”, “Barniz para carro”, “Masilla plastica para
carro”, “Lacas transparentes para autos”, “Poliuretano automotriz”.

No se descarta que también se realicen bisquedas exactas con relacion a la venta
de productos online y se propone la generacién de palabras con concordancia exacta como:
[Comprar pintura], [Pintura de agua], [Pintura 2 en 1], [Impermeabilizantes], [Pintura arena],
[Pintura blanca], [Pintura tinturada], [Sellador para pared], [Impermeabilizante] en lo que
respecta a los anuncios dirigidos al publico de la linea arquitectonica.

En la linea automotriz se establecen las siguientes palabras [Pintura de auto],
[Pintura automotriz], [Barniz para auto], [Masilla para auto], [Batepiedra], [Poliuretano]

En la linea de madera se consideran las siguientes palabras: [Lacas catalizadas], [Sellador
de madera], [Sellador para madera], [Pintura de color para madera], [Colorante para

madera], [Tinte para madera], [Cataizador para madera].

49 Uso de audiencias.

Dentro del uso de las audiencias se pretende tener un alcance potencial a los
clientes potenciales en base a nuestro segmentos de clientes. Se puede segmentar segun
los tipos de campafia que se quiera realizar entre ellas tenemos las siguientes:

Audiencia a fin: Este tipo de audiencias tendran intereses en pinturas, bricolaje, automotriz y

pinturas en general.

Audiencias personalizadas: Es decir audiencias en las que se personaliz6 en base a los

datos de compra, visitas en la web, visitas en anuncios.

Datos demograficos (Guayaquil): Esta audiencia sera solamente la que se encuentre en

Guayaquil.

Acontecimientos especialmente en temporadas de verano: El verano es una época en

donde se prioriza las remodelaciones, construcciones
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Audiencia con intencién de compra: Serd las audiencias que han tenido una intencién de

compra dentro de un periodo de 6 meses.
Remarketing: Este tipo de audiencia sera dirigido a clientes de compra dentro de los 6
meses.

Audiencias similares: Sera audiencias de gustos e intereses similares.

4.10 Despliegue de los informes necesarios de control

Figura 10 Indicadores para control de medios

Q CONTROLES

PDF’ALLES Anuncios
resupuesto
Objetivo de ventas Google
Impactos
CTR Display
Visitas
CTR
Compradores NEWSLETER

Precio Medio
Ventas
CPA O Audiencias
mMB
/ Redes
Sociales

48

. Dentro de los controles se despliegan las camparfias de anuncios Google.

Display,Newsletter,audiencias, Redes Sociales en las cuales se requiere

realizar un analisis de los siguientes datos para determinar la eficacia de cada

campanfa :
. Presupuesto
. Objetivo de ventas
. Impactos
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CTR

Visitas

CTR

Compradores

Precio Medio

Ventas

CPA

MB

Control de presupuesto y fijacion de objetivos

49

Dentro del presupuesto destinado para SEM se espera a invertir un 25% del

presupuesto total con un CPR $0.35 aproximado un CTR del 4% ,CPA $3.50

Tabla 3. Distribucion de presupuesto
Descripcion Presupuesto Objetivos
% de
incremento
en ventas
SEM Publicidad 25 336 %
paga Google

Lup

Arizana State Universii v
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NEWSLETTER

Correos a
nuestros
usuarios y
posibles

clientes

8.33

373%

DISPLAY

Gasto de
ventas por

display

16

126%

REDES

SOCIALES

Pago
publicidad
en redes

sociales

15

420%

PROMOS

Promociones
para
impulsar
ventas en

verano

8.33

168%

Fuente: Elaboracion propia

digitales.

Nota: Distribucion de presupuesto anual de Pinturas Unidas destinado a sus canales

En la tabla anterior describe el tipo de publicidad y el presupuesto en porcentaje segun
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el presupuesto anual de $60 000 destinado a cada tipo de publicidad y en la

siguiente columna se describe el porcentaje de ventas esperado con la inversion

,es decir las ganancias estimadas en base a la proyeccion de ventas .

Figura 11 Porcentaje de distribucion de presupuesto segun objetivos

Presupuesto y Objetivos

Presupuesto

Nota: Preview de porcentajes de inversion anual de presupuesto de Pinturas Unidas
en canales digitales.

5. SEO

5.1 Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto Pedro

Tener optimizado el ecommerce de Pinturas Unidas sera de suma importancia para

posicionar y nuestra estrategia se basa en:

Investigar las keywords que pueden ser las mas ideales, mas potenciales por los
clientes al momentos de su busqueda a través de la plataforma Semrush o Wordplaner.
Analizar las palabras claves de la competencia para determinar cuales pueden ser las mas
Optimas para nuestro negocio y como marcar la diferencias post analisis entre el uso de las
plataformas de investigacion y la comparativa con otros websites que se encuentran en el

mercado.

Publicaciones con contenido diferenciador: Realizar contenido con descripcion de las
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palabras claves que hayamos seleccionado, para ellos debemos realizar copys originales,
de la formas mas natural, describiendo con autenticidad nuestros productos sin descuidar la
parte técnica el desarrollo de estos contenidos deben resultar muy interesantes, que
generen un enganche con el cliente, buscando que se genere comunidad, haya respuesta,
interacciones, cabe destacar que nuestra comunicacion debes ser clara siempre pensando

en el cliente y a fin de cuentas que nos generen trafico

gestionando SEO- ON PAGE¢

A mas de las keyword que ya describimos nos basaremos en la experiencia del usuario,
reputacion, seguridad y usabilidad. tener siempre en cuenta el tiempo de carga, como es la
estructura de la web, que la navegacion no se complicada sino mas bien sea practica, de
facil direccionamiento, utilizar metadatos para nuestras imagenes o videos, implementar las
etiquetas H1, H2 y H3 que pueden brindar mas exactitud cuando el usuario busca algo muy
especifico. Mejorar la estructura de nuestro ecommerce para que el CTA esté presente de

alguna u otra forma en toda la navegacion del sitio web

SEO off page.
Buscar el redireccionamiento hacia nuestro sitios webs, a través de redes sociales,

menciones de medios locales

Mejorar la Urls.

Gestionar que todas nuestras Urls, donde se explique lo que trata este link, esto ayudara a
la comprensién, buscando que las urls sean informativas para el usuario y a la vez también
para los motores de blsqueda, también considerar los enlaces rotos cuando el usuario

llegue a uno, siempre tener el direccionamiento adecuado.

5.2 Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como SEM
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Tener estrategias definidades de SEO de la mano con el SEM la razén es porque por
medio de ambos se busca presencia y tener visibilidad.
Como ya todos sabemos que el SEM trabaja la visibilidad por pagos y es temporal,
consideramos gue nuestros anuncios pagos refuercen las palabras claves de SEO

Con el SEO produciremos contenido de valor sobre la exclusividad de nuestros
productos y con el SEM complementaremos ese reconocimiento de marca que buscamos
con el SEM podemos potenciar esas palabra claves muy exclusivas de nuestros productos,
como usos, beneficios, propiedades.

Otra relacion importante que es investigar continuamente las tendencias o keywords
mMAs recurrentes que se originan sobre el mundo de nuestro de negocio y luego a través del

SEO poner en marcha estrategias para potenciar esa busqueda en el usuario.

Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y
caracteristicas de la web del proyecto

La empresa maneja su ecommerce con el dominio www.pinturasunidas.com. la Pagina web

al realizar un analisis en el buscador Google podemos identificar que se encuentra bien
posicionada de manera SEO ya que al realizar una busqueda con la palabra “Pinturas” que

es la Keydword principal del negocio nos arroja los siguientes resultados.

Figura 12 Analisis SEO de Web de Pinturas Unidas
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https://es.wikipedia.org » wiki » Pintura ~

Pintura - Wikipedia, la enciclopedia libre

La pintura es el arte de la representacion grafica utilizando pigmentos mezclados con
otras sustancias aglutinantes, organicas o sintéticas.

Técnicas - El arte de la pintura - Portal

https://es.wikipedia.org » wiki » Pintura_(material) ~

Pintura (material) - Wikipedia, la enciclopedia libre
La pintura es un producto fluido que, aplicado sobre una superficie en capas
relativamente delgadas, se transforma al cabo de un tiempo en una capa sélida ...

https://pinturasunidas.com ~

Pinturas Unidas — Tus colores por mas tiempo

Somos un centro de entintado y preparacion de pintura donde el consumidor puede escoger
entre una gama de 1.500 colores, o creando el color que necesite, el ...
Tienda Online - Interior - Quiénes Somos - Bodegas

Como podemos evidenciar la pagina de Pinturas Unidas se encuentra en segunda
posicion, solo debajo de Wikipedia, indicAndonos que esta bien gestionado el SEO de la
pagina, pero tambien puede deberse a que la competencia no genera mucho contenido y
por eso no se convierte en un verdadero contrincante en los buscadores, por eso creemos
necesario que analizar con otras herramientas si el contenido y otros parametros del
ecommerce estan bien manejados o si se deben realizar cambios importantes para poder
ser competitivos.

Para continuar con el andlisis utilizaremos la herramienta de la plataforma Semrush
el cual nos permite conocer mas a fondo la estructura entre otros parametros de la pagina

web.
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Vision general de dominio: pinturasunidas.com 2, Exportar a POF
DEscritorio v 6ene2023 v USD v

© Todoelmundo B8 US €8 UK = ES | e+

Visién general Comparacién de dominios Crecimiento Comparacién por paises

Authority Score

24

Ranking de dominios de
Semrush

Orgénico | De pago
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Como podemos observar en el apartado de la autoridad podemos evidenciar que se
encuentra en 24 lo que nos indica que debe mejorarse la estructura interna de la pagina
como otros factores como el tiempo de carga de la misma y plugins que pueden dificultar el
buen posicionamiento SEO pero también podemos analizar que el trafico organico se
encuentra de forma ascendente lo que indica el buen uso de las palabras clave que se
encuentran determinadas en el mercado en el que se encuentra la empresa y son las que
los usuarios buscan para adquirir un producto de la empresa. Ademas podemos analizar el
uso de los backlinks el mismo que esta gestionado de manera correcta pero podria
mejorarse ya que este es un punto importante para mejorar el SEO en los buscadores.

Ademas podemos acotar esta explicacion visualizando el siguiente grafico que

explica de una manera general como se encontraria la empresa en el tema de SEO. como

vemos los links generados por la pagina no son un nimero grande pero si permiten si estan

bien enfocados, ya que se encuentran en paginas del giro del negocio de la empresa

Figura 13 Analisis Autoridad pagina web Pinturas Unidas
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enlace desde esta web podria

Authorll | eficiar ligeramente a tu perfil.

11 Poca autoridad pero relevante para el nicho

Poder del Trafico
enlace organico

Perfil natural

Y por ultimo podemos evidenciar que frente la principal competencia en el mercado,
tomando en cuenta su estructura y otros parametros para medir el SEO podemos evidenciar
gue la siguiente empresa que le sigue es pintuco, por esta razén es necesario mejorar
desde distintos niveles el fortalecimiento de la estrategia SEO con mayor contenido
relevante para los clientes y con mayor nimero de Backlinks que son indispensables para

mejorar el posicionamiento en buscadores.

Figura 14 Analisis Backlinks Pagina Web Pinturas Unidas
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Perfiles similares

Dominio Nivel de competencia =
pintuco.com.ec R 13%
vencedor.pe RN 1%
pinturasoseldelalaguna.com EEREERR 10%
sherwin-williams.com.ec ittt 9%
telefaiver.com.br DR 9%

5.3 Definir el objetivo y KPI's de medida

Como empresa es importante generar contenido relevante para generar interés por visitar la
pagina web, pero este contenido debe ser estructurado y manejado de manera correcta para
que los algoritmos de los buscadores logren posicionar de la mejor manera a la pagina web.
Entre los principales objetivos para realizar estrategias de SEO en la empresa tenemos los
siguientes:

e Sobresalir en los motores de busqueda, gracias a una estructura correcta, ademas
un uso correcto de palabras claves que vayan acorde al giro de negocio de la
empresa de Pinturas. Mejorando asi la posibilidad de llevar mas tréfico a la pagina
web y que se puedan generar mas acciones de compra y mejorar la imagen de la
marca frente a la competencia.

e Mejorar el tiempo de carga de la pagina web para mejorar la posicién en los motores
de busqueda, tomando en cuenta que este debera ser menor a 3 segundos.

e Mejorar la calidad del trafico que llega a la pagina web de la empresa, logrando tener

generar mas conversiones y no solo visitas sin ningan objetivo.
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e Mejorar la reputacién online, eliminando temas negativos para la empresa y
posicionando el ecommerce como un medio seguro, consistente y que siempre esta
actualizado.

e Mejorar las keywords o palabras claves, ya que con un manejo correcto de SEO en
nuestra pagina podremos conocer cuales son las palabras que utilizan nuestros
clientes para buscar temas relacionados a pintura y asi mejorar el posicionamiento y

facilitar a los posibles clientes el encontrarnos en los buscadores.

Asi mismo es necesario generar Kpis que nos ayuden a realizar un andlisis correcto de la
estructura de la pagina web y asi mismo encaminar mejoras para posicionar en el lugar
deseado a la empresa de manera online.

entre los principales Kpis de medida podemos que serdn necesario utilizar podemos
describir los siguientes:

e Clicks orgéanicos: es necesario tomar en cuenta esta métrica ya que es una de las
mas importantes, puesto que nos permite conocer el total de usuarios que han
realizado un click para visualizar nuestra pagina pero de manera organica, logrando
asi saber si tenemos que mejorar alguna parte de nuestra pagina para generar mas
clics, tomando en cuenta que por temporadas pueden existir mas 0 menos clics.

e Tasa de conversion (organica): al ser una pagina web de ventas es importante
generar conversiones en la misma, por esta razon esta métrica es de vital
importancia para saber cuantas de las personas que ingresaron a la web hicieron
una accion como comprar o pedir mas informacién para comprar al por mayor, si
vemos que esta métrica es negativa es necesario mejorar en los call to action o en la
facilidad para generar la compra entre otros factores.

e Tasa de rebote: Con esta pagina podremos conocer cuantas personas después de
ingresar a nuestra pagina, volvieron e hicieron clic en otra opcion de busqueda, lo
que nos perjudica en el posicionamiento de los buscadores ya que google nos ve
como algo que no es de interés para los usuarios, por esa razén tenemos que ver si
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esta métrica es alta, podremos mejorar la pagina de inicio para que la persona
permanezca mas tiempo en la misma.

e Tiempo de apertura de la Pagina: El tiempo de carga de la pagina es de vital
importancia para el usuario, ya que si la web se demorara mas de 3 seg en abrir es
muy probable que el usuario se retire. Por esta razén es indispensable mejorar la
estructura para que el tiempo de carga sea el menos posible y se mejore la estadia
de los usuarios en nuestra web.

e Posicionamiento con palabras clave: Al establecer las palabras clave para la
empresa es necesario después de realizar las estrategias de SEO, medir y analizar si
se estéa logrando llegar a los primeros lugares en la busqueda de esas palabras, eso
nos indicara que si esta dando resultados nuestra campafa de SEO y estamos
logrando posicionar a la empresa con esas palabras.

e CTR: Es indispensable conocer que tan llamativa es nuestra web para los usuarios y
esta métrica nos podra brindar esa informacién, es importante administrar esta

métrica para mejorar desde distintas opciones.

5.4 Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona

Pinturas Unidas abarca varios segmentos que van desde los pintores hasta entidades
publicas, pero al tratarse de la comercializacién de sus productos a través de su E-
Commerce que funciona Unicamente en la ciudad de Guayaquil se dirige a sus
“Consumidores finales” comprendido de los siguientes segmentos: pintores, madres o
padres de familia, jévenes adultos, arquitectos, disefiadores interioristas y talleristas
ebanistas.

Desde la segmentacién geografica, estos publicos comparten la misma locacién que es la
provincia del Guayas. En la parte demografica contamos con un publico conformado por
hombres y mujeres con una edad que radica desde los 25 afios hasta los 65 afios, con

ingresos bajos y altos dependiendo de su ocupacion. La perspectiva de segmentacion

U UIDE 2O e

Artzana Statn Univeraity



60

psicografica y conductual la establecemos con una ejemplificacion de buyer persona de

cada segmento del grupo de consumidores finales.

Figura 15 Segmentacion geografia

el Maestro Pintor

sDe género masculino de aproximadamente 30a 55 afios con un nivel socioecondmico
medio o medio bajo. Suele tener su titulo de bachillerato o técnico y su estado civil es
casado o unién libre. Su ocupacion es ser maestro pintor o albafiil. Entre sus actitudes
se destaca el optimismo y positivismo acompafiado de buen humor con su
comportamiento popular. Entre sus intereses principales estd la busqueda constante
de obras para trabajo y mantenimiento de su hogar. Es el enganche principal entre el
cliente y compra de producto ya que domina muy bien la ocupacion de pinturay
reconoce las bondades de cada tipo de pintura.

e Madre o padre de familia

*De género en su mayoria femenino antes que el masculino con una edad de 27 a 45
afios con un nivel socioecondémico medio bajo, medio y medio alto. Su estado civil es
casado o uniodn libre. Sus ocupaciones o profesiones suelen ser administrativas,
técnicas o especializadas y el nivel de estudio es medio y a veces alto. Se establece al
género femenino ya que este género incide mas en la decision de color para pintar el
hogar e incentiva a la compra de mas colores por tema emocional y decorativo.

e JOVENes adultos

sDe género masculino y femenino con una edad entre 25 a 30 afios con un nivel
socioeconémico medio y alto. Su estado civil es soltero o recién casado con un nivel de
estudio alto y ocupaciones especializadas o administrativas. Son personas recién
independizadas o recién casadas que han decidido tener su propio hogar y hacen
seguimiento de la obra de su hogar o deciden cambiar la apariencia de su nuevo hogar.
Tienen actitudes positivas y joviales.

Arquitectos o Disefiadores interioristas

#De genero masculino o femenino con una edad entre 28 a 50 afios con un nivel
socioecondmico medio y alto. Su estado civil suele ser soltero o casado dependiendo
de su edad a mayor edad mayor es la probabilidad de su estado civil casado. Su
ocupacién suele ser consolidada con una especializacion. Son los creadores de obras y
proyectos y tienen la facultad de decidir los materiales como pinturas y colores a
implementar. Son personas disciplinadas, carismaticas y creativas.

55 Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

A pesar de que Pinturas Unidas goza de un posicionamiento en sus distintos
segmentos, sobre todo en la parte geografica ya que a nivel ciudad es altamente reconocida
por su branding, se reconoce también que se puede posicionar a través de su amplia gama
de productos utiles en distintos ambitos de las obras y proyectos que se alinean a la
necesidad de los segmentos que hemos identificado para las estrategias de posicionamiento

en SEO que redirija a su E-Commerce. Para ello se establecen las siguientes estrategias:

Optimizacion de palabras claves de productos: Se identifico que una de las palabras

posicionadas de la marca es “pinturas” debido a que se encuentra en tercer puesto en la
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busqueda y en cierta forma se debe al nombre de la marca “Pinturas Unidas”. Es momento
de posicionar también las palabras a partir de las busquedas y necesidades de los usuarios
como las que encontramos en Semrush como: Pintura epoéxica, pintura para autos. Estas
busquedas se pueden solucionar con el redireccionamiento al area de productos de la tienda
en linea de Unidas por lo tanto es necesario incluir y reforzar mas las palabras relacionadas
a estas. Asi que se actualizara constantemente las palabras incluidas en la pagina web
segun las busquedas. Asi mismo con las palabras que comuniquen las nuevas tendencias
para que el usuario identifique mas los nuevos colores de pinturas y se muestre interesado

en obtenerlas.

Respuesta inmediata a comentarios en Google Business: En el buscador de Google
se reflejan a simple vista los datos principales de una marca como la ubicacion, horarios y
una seccién de preguntas y respuestas. Actualmente la cuenta de Google no tiene su debido
monitoreo teniendo como consecuencia la falta de respuesta en comentarios y este es un
indicador de nula atencién al usuario que indaga en Google, bloqueando la oportunidad de
generar trafico a la web a través de una respuesta 6ptima por ello lo ideal es brindar una
respuesta inmediata a todos los comentarios, incluyendo las palabras claves ya identificadas

para redireccionar a la web y tienda online.

Incentivar a la calificacion maxima de negocio en Google: Con la campafa generada
en redes sociales se puede brindar incentivos para asegurar el trafico de algunos usuarios
del segmento a la seccion de puntuaciéon de negocio para su puntuacion a la maxima
calificacion de 5 estrellas. A la vez que aporta a la buena reputacion de la marca, refuerza la

ficha de Google My business de la marca, posicionandose en el buscador.

Blogs con links de redireccionamiento: A partir del analisis de palabras claves y nuevas
necesidades del usuario que se han identificado en feedbacks de redes sociales o
comentarios en Google, es valido generar constantemente blogs que contengan las palabras

claves y links que re direccionen a la web. Asi se podra comunicar de las nuevas novedades
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de la marca, productos, tendencias y lo mas importante, la informacion que respondan a las

necesidades de los segmentos.

Aperturar los comentarios en la seccién de noticias de la web: La marca realiza muchas
actividades a nivel interno como externo lo cuél puede generar buenos comentarios y
despertar nuevas percepciones en la comunidad en general y posiblemente en los
segmentos interesados en la tienda en linea por ello con esta nueva seccion se podra
obtener los nuevos comentarios con respuesta de parte de Unidas que incluya las palabras

claves de la forma més natural posible.

5.6 Inversién, planificacion y recursos que se van a destinar

Se planifica una inversion baja en los meses de Enero, Marzo,Abril con un estimado
del 4% mensual en pagos en resefias google y el 2 % en resefias de blogs y redes
sociales; ademas una inversion mayor en los meses de Abril a Diciembre con un estimado
del 8% mensual en pagos en resefias google y el 2.8 % en resefias de blogs puesto que
son meses en donde las ventas incrementan y son favorecidas por el clima en la regién esto
en base a un presupuesto: $10 000 con un estimado de Numero de impactos 1 000 mensual

con un CPA: $ 10.40 global mensual aproximado de SEO.

Figura 16 Planificacidne de gastos y presupuesto

Incremento en la planificacion de gastos anual
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Incremento en la planificacion de gastos anual
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6. E-MAIL MARKETING

6.1 Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing
digital

Tener una estrategia de email marketing en la actualidad es vital
porque de lo contrario, no tendremos impacto, o simplemente al enviar de
forma masiva lo que ocurre normalmente esque no llegaran a ser abiertas o

revisados.

Ahora nuestra estrategia con el email marketing estara basada en:

Obtener nuevos suscriptores: para buscar mas trafico en nuestra web
gue nuestros visitantes se conviertan en clientes, crear relaciones de
confianza, fidelizacion y al final que lleguen a realizar conversiones.

Campafias promocionales para promocionar un producto: esta

estrategia la implementaremos con CTA (call to action) realizando un
enganche atractivo medianteel email marketing, de algun producto que
tengas en promocion, tendencia o coleccion. de acorde a los interés y
deseos de nuestro cliente previamente segmentados, la idea es no enviar
estos correos para cualquier cliente o de forma global, para aquello
usaremos los datos obtenidos mediante la geolocalizacién que nos permite
clasificar al usuario segun habitos de compra, estilo, etc y asi orientar esta
comunicacién como un un mensaje personalizado marcando la diferencia y

buscando generar valor a nuestros emails.
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6.2 Origen de las BBDD

Gestionaremos nuestra base de datos de alta calidad, que tengan
un intereses considerable con el tipo de negocio que tenemos y sera

nutrida con la siguientes fuentes:

Origen propio: con aquellos datos obtenidos por nuestros recursos,
historial de nuestras ventas en tiendas fisicas personas que visitan
nuestro almacenes y que en el punto de ventaluego de realizar
transacciones dejan su contacto, aquellos usuarios que visitan nuestra
webincentivar el registro de usuario con algun beneficio o promocién, por
aquellos usuarios querealizan suscripcién con un formulario en linea,
newsletter mediante un incentivo, usuariosque dejan medios de contacto
mediante con asesoria digital, chatbox mediante los posts o campafias
pautadas de branding en las diferentes redes sociales que tendremos

presencia.

A través de cookies en donde podemos obtener informacion quién visito tu

pagina, qué

secciones o productos en especial tuvo intereses, de donde viene, cuanto tiempo

permanecio en tu pagina. Adquirir una base de datos de origen externo: Mediante
un tercero que provea big data yasi nos brinden nuevos contactos ( se los puede
adquirir incluso segmentados por demografia, intereses y comportamiento) que

puedan convertirse en nuestros clientes. Cabe recalcar que todos estos datos
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tendras que sera administrados por nuestro CRM deforma personalizada por

segmentos, clases, tipos de compra, edad, género, etc.

6.3 Objetivos de la campafia

Entre los que vamos a considerar en el ecommerce de corporaciones unidas

tenemos

e Corto plazo

e Dar a conocer nuestro ecommerce, generando trafico a

través de cuponespromocional por primera compra

e Direcciénar nuestra comunicacién de acorde al funel de ventas en
el que se encuentrel usuario
e Incentivar a los usuarios que han dejado abandonado su

carrito por medio depromociones personalizadas

e Mejorar la tasa de apertura en un 60% a través de enganches de suscripcion

e Largo plazo

e Aumentar la frecuencia de ventas en nuestro E-Commerce.

e Obtener un 60% de conversion por productos
promocionales por campafasespecificas
e Fidelizar al cliente con emails de seguimiento y post venta

(asesoramiento, trackingen tiempo real)
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e Conocer mas a nuestro cliente de acorde a encuestas de satisfaccion

6.4 Secuencia de emails

Contar con una consecuencia de emails es imprescindible para la
captura de nuevos leadsy mantener los leads que en algiin momento
interactuaron en la pagina web y el E- Commerce. Para ello se

establece la siguiente secuencia de emails.

Email informativo de bienvenida: El E-Commerce tendra que
contar con un relanzamientoy esta actividad se comunicara a través
de un primer mail para informar del relanzamiento de la tienda online
y caracteristicas generales. El boton contara con un call to action que

invite a visitar el E-Commerce.

Email de incorporacion: Este mail contara con un formato mas
detallado acerca de un &rea en especifico del E-Commerce y a la
vez de una linea de productos de Pinturas Unidas en especifico, asi
mismo podria ser una promocion especial. Esto permitira profundizar
en las bondades del E-Commerce y la educaciéon de los productos
disponibles para compra en la tienda online. El boton contara con un
call to action queinvite a visitar un area en especifico del E-
Commerce 0 a un cupon para promocion. Email de recordatorio: Este
mail contara con un mensaje que incentive al usuario a continuar con
el proceso de compra para no abandonar de nuevo el carrito de
compra. Se puede mencionar un incentivo a entregar después de
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finalizar la compra.

6.5 Estrategia de marketing automation

La estrategia de automation de marketing aportara al impulso el E-
Commerce de PinturasUnidas para generar ventas, por ello se centrara en
el objetivo de capturar y canalizar los leads que ingresen a la web y sitio de
la tienda online. Esta canalizacion se realizard con previo conocimiento de
cada lead que conste en la lista del crm y toma de acciones para el debido
seguimiento, clasificando los leads ya sea para accién de lead nurturing o

lead scoring.

Es ideal mantener contacto con el lead para hacer seguimiento a través
de e-mail marketing o mensajes via whatsapp, es decir lead nurturing. Asi
se podra estableceruna comunicacion directa asi se podré tener un
feedback del mismo y tendremos laoportunidad de perfilar la

segmentacion.

Asi mismo es vital saber el estado del lead en funcion de su actividad y
proximidad con lamarca, en este caso con el E-Commerce. En este caso
se llevara a cabo lead scoring.

6.6 Propuesta de valor en cada mail

Al generar estrategias de email marketing debemos enfocarnos en
establecer una comunicacion eficaz, que permita llegar al cliente de

manera correcta, permitiendo distinguirse de las ofertas de la
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competencia. Por eso es necesario generar un contenido tanto con un arte
grafica que llame la atencion, como con un mensaje que genere intriga,
deseo de activar el call to action propuesta para adquirir el producto. Pero
todo este procesodebe tener como base una propuesta valor Unica,
interesante para el cliente y que permita distinguirse en el mercado de la
comercializacién de pinturas, para lo cual establecimos la siguiente
propuesta de valor que servira como base para comunicar por medio de la

plataforma de email marketing.

En primer lugar, al identificar a los clientes potenciales, vemos que son
personas que tienencomo prioridad facilitar los procesos de compra,
ademas buscan obtener el producto con inmediatez, evitando el trafico y
peligros de inseguridad que se pueden dar en la Ciudad.

También podemos identificar que son personas que un ambiente
confortable para su hogary aprecian el hecho de tener un
acompafamiento en el proceso de decision de compra.

Con estos puntos podemos describir la propuesta de valor que

servird como punto departida para generar las estrategias de email

marketing.

Titulo: Tu casa con los colores de vanguardia a un solo Clic.

Descripcién: En la pagina web de Pinturas unidas podras encontrar
todos los colores paracada temporada, comprarlos con un clic y

recibirlos directamente en tu hogar.
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6.7 KPI's de medida

Para establecer una estrategia correcta debemos establecer también los
Kpis que nos permitiran conocer el comportamiento de los clientes y saber
si se estan cumpliendo los objetivos establecidos o se deben generar
cambios para mejorar durante la ejecucién o almomento de finalizar la
estrategia establecida.

Entre las métricas que estableceremos para analizar la correcta ejecucion

de la estrategia deemail marketing se encuentran las siguientes:

Tasa de clics o Click Through Rate (CTR)

Esta métrica nos permitira saber o conocer el porcentaje de clics que
se han generado hacia la pagina de destino, que en este caso es el
ecommers de la empresa, del total de emails quese enviaron que tuvieron
el enlace o boton. Logrando asi conocer con esta métrica el rendimiento de

los correos y la respuesta de los mismos frente a los mails enviados.

Tasa de apertura

Con esto podremos conocer mas afondo la percepcion de la marca
para los clientes, puestoque conoceremos la tasa de apertura de los
mails, esto quiere decir que del numero de correos enviados a los
potenciales clientes cuantos de estos fueron abiertos, dandonos a
conocer que tan efectiva es la el titulo del asunto y la vista previa del

correo enviado.
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Tasa de crecimiento de la lista de email

Con los leads que se suscribieron desde la pagina web o que se
logré obtener el contacto desde distintas plataformas se tiene que
manejar un proceso hasta convertirlos en clientesde la empresa, con
esta métrica podremos conocer cOmo van incrementando este numero de
leads y también conocer el nimero de leads que se dan de baja para ya
no obtener masmails, logrando asi identificar falencias en los correos y
mejorar antes que se termine la campana.

Tiempo de estancia en la sesién / Tasa de rebote

Aungue estas métricas no son directamente kpis de email
marketing, si nos permiten conocer falencias en el contenido del malil
enviado y en la pagina de destino, puesto que siestas dos no tienen
concordancia el cliente se vera confundida o burlado y se retira de
inmediato de la pagina de destino, al contrario que si llega desde el
correo electrénico a lapagina web y se mantiene un tiempo largo quiere
decir que el mail estd dando resultados.

Retorno de inversion ROI

Es muy importante conocer si la campana y el dinero invertido en la
misma estan dando el resultado deseado o si no se estan dando los
beneficios esperados, ya que al generar mail debemos saber que, aunque
el email marketing no tiene un costo como otro tipo de estrategias de
marketing, si tendremos un gasto en el manejo de mails o creacion de
artes ycontenido para el mismo ademas de tiempo, por eso es necesario

conocer si este dinero invertido esta generando ingresos para la empresa
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con la compra en el ecommers 0 si es necesario establecer cambios o

dejar de lado este tipo de campanas.

Inversion y planificacion de resultados.

Dentro de la inversion en email marketing se sugiere una
herramienta para campafas de email en donde se pueda editar email y
sea compatible en cualquier dispositivo electrénico, optimizacion de hora
de envio y personalizacion de emails por segmento de cada grupo
objetivo tomando en cuenta estos factores se recomienda la plataforma
sendinblue la cual cuenta con estos y muchos mas beneficios de uso con

una cuota mensual de $ 1000 por su plan enterprise.

Segun la revista online Branch.com el top de canales de marketing
es el email marketing endonde los costos y la facilidad de convertir leads
son los mayores beneficios de uso con un aproximado de $45 de retorno

por cada délar de inversion

En la actualidad o se tienen las métricas ni resultados del E-Commerce
de Pinturas Unidas seegmala siguiente planificacion basado en porcentaje
de aceptacion.

Tabla 4. Porcentaje de métricas esperado en la medicion de resultados

Porcentaje de métricas esperado en la medicion de

resultados
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Tasa de apertura 95%
Tasa de clic 88%
Tasa de conversion 55%
Tiempo de lectura del email 18%
Cancelacion por suscripcion 40%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 17

Meses que se espera una mayor aceptacion de los emails.
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Noviembre

En donde se realizan remodelaciones, favorece el climay las tendencias

de colores se aplicany renuevan.

Figura 18 Meses que se espera menor aceptacion de los emails
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Marzo

Septiembre

Dentro de estos meses se espera tener menos acogida en los
emails ya que son meses endonde el clima no favorece mucho para la
construccion y remodelacion y la sociedad prefiere en su mayoria
realizarlos en otros meses. En estos meses se podria realizar camparfias
de remarketing y ofertas promocionales via email para llamar la atencién

y mejorar la aceptacion por emails.

6.8 Siguientes pasos y propuestas.

-Los siguientes pasos a seguir dentro del email marketing sera realizar
una estrategia de comunicacion en donde se personalicen los emails
brindando ofertas especiales a los mayoristas o duefios de ferreterias o
centros de venta de pintura tanto automotriz como arquitectonica e
impulsar suscripcion a descuentos VIP segun el monto de sus compras,

mientras mas elevado mayores beneficios debera obtener.

-Dentro de los meses que se espera menor aceptacion de los emails
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realizar campafas de premios al instante, en Ecuador es muy comun y
popular las raspaditas tipo loteria en dondese raspay se descubre el
premio a obtener, eso mediante mensajes mas graficos que escritos, por

ejemplo:

Figura 19 Propuesta de disefio para emails con premios

Para potenciar los emails se plantea personalizar las campafas para tener
una mejor experiencia de usuario se propone personalizar tomando en

cuenta los siguientes elementosdentro de las campafias.

Tabla 5. Elementos para personalizar en las campafias de email marketing
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Elementos para personalizar en las campaifias de email marketing

Segmento de clientes

Interacciones pasadas al email

Localizacién y geolocalizacién

Interacciones con sitios web

Género

Compras realizadas via telefonica después de una visita en el sitio web.

Compras realizadas via WhatsApp después de la visita web

Fuente: Elaboracion propia

7. REDES SOCIALES ORGANICO

7.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

EL uso de las redes sociales dentro de las empresas se ha
convertido en algo basico e indispensable para tomar notoriedad
dentro del contenido organico y poco a poco las redes sociales se
transforman en un canal de interaccion y ventas que favorece al

mercado nacional e internacional dentro de las estrategias de
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marketing digital, entre estas encontramos Facebook, YouTube,
WhatsApp, Messenger, Instagram y TikTok;endonde el consumo de
contenido web contiene distintos propdsitos entre los cuales y
dependiendo la red social se crea contenidos informativos,
educativos, publicitarios entre este tipo de contenidos se busca entre
otros beneficios el incremento del trafico dentro de cada red, aumento
de leads, posicionamiento de marca, capitacion de prospecto, entre
otros con el objetivo final de aumentar las ventas y el reconocimiento

segun los objetivos, estrategias y publico objetivo.

Dentro de los objetivos de las redes sociales de Pinturas
Unidas se espera generar notoriedad, reconocimiento de marca,
leads, conversiones y aumentar ventas creando contenido organico
en las plataformas de Facebook,Instagram,Tik Tokcreando

contenido para los diferentes targets.

7.2 Andlisis de plataformas

FACEBOOK: dentro de los contenidos que se debe realizer son méas
sobrios y el contenidoes un poco formal,también se deben realizar
contenidos educativos y se sugiere realizar publicaciones entre las
14:00 y las 20:00 en donde la actividad mayor se centra eh las

horas de descanzo y ocio.

INSTAGRAM: la calidad de las fotografias prima mucho en esta

plataforma y los horariode publicaciones que se sugiere es entre las
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19:00 h y las 23:00 horas en esta plataforma se tiene actividad todo

el dia pero la mayor actividad es en la noche.

TIK TOK: En esta plataforma es recomendable realizar publicaciones
de tendencia, juveniles y que llamen la atencidn, el horario que

tiene mayor actividad es entre las13:00 y 15:00 horas.

7.3 Plan de contenidos

El plan de contenidos esta regido bajo una planificacion mensual que
tiene un seguimiento y refresh semanal. En cada semana se
contemplara un cronograma general para verificacion de contenido
el mismo que se clasifica segun su tipo y pilarque se muestra a

continuacion:

Figura 20 Pilares de contenido
) Branding Inductor Especialidades Tendencias : Z
= Campafia Pinta Bien Trivias Lanzamiento de nuevos  Lanzamiento de colores

f Campaiia Somos Unidas Promocionales productos en Tendencias

~  Eventos internos Concursos Tutoriales de aplicacion  Tips

{ Certificaciones Tickets de Dscto de producto Tutoriales
Premios Entrevistas Cartas de colores
Infraestructura Visita a talleres

Puntos de venta

L uiDE eig s
Arizons Siatn Universii iy



80

El formato que predomina es el video por lo que las redes que
tendran mas publicaciones seran Instagram y Tik Tok con una secuencia
de al menos un post en video al dia, a diferencia de las stories que seran 3
0 4 al dia. Seguido de las publicaciones en formatoestatico para la red de

Facebook.

La comunicacion que se manejara sera a través de mensajes con
tono amigable y cordial por lo tanto la descripcidén y copys de cada arte ya
sea estatico o visual sera sencillo,corto y en su mayoria disruptivo para
captar atencién en los 3 segundo que el usuario iniciea ver el post para
seguir el call to action de las publicaciones que lo van a dirigir a la web o

tienda online. Tal como se muestra en la siguiente imagen:

Figura 21 Propuesta para la plataforma de TIK TOK

PEDIDOS EN
LINEA AQUI:
[wpiniurssiidsscom |[o%
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Es imprescindible que en los contenidos se involucre el personaje
corporativo de Pinturas Unidas, embajador de la marca ya que en cierta
forma el mensaje sera empatico yen si, se humanizara el contenido lo
cual es importante para captar mayor atencion y permitira un mayor

trafico a la web.

7.4 Marca tus KPI y objetivos

Dentro de las mediciones y objetivos en la red social de Facebook se

divide en: Branding y Notoriedad: total de publicaciones; Nuevos

leads; Numero de compartidos.

Engagement: NUmero de me gustas; Niumero de comentarios; numero de clics

Fidelizacion: Numero de visitas provenientes de Facebook; Numero de

interacciones;

referidos de influencers.

INSTAGRAM:

Branding y Notoriedad: Total de publicaciones; nimero de nuevos seguidores;

impactos

de hashtag.

Engagement: NUmero de menciones en cuenta; nimero de clics; vistas.
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Fidelizacion: NUmero de visitas; niumero de interaciones.

TIK TOK: Numero de seguidores; interacciones; compartidos.

7.5 Plan de contingencia

Organizaremos un plan organizado en reforzar
nuestra comunicacionTener respuesta directa:
Implementar un chat box en redes sociales con las
respuestas mas habituales y po ultimo genera un
caso para que sean atendido algun requerimiento

muy personal.

Manejar un equipo de ATC (atencién al cliente) que manejan quejas

requerimientos ygenerar solucionen a conflictos de forma eficaz.

Trabajar con el Comunity Manager la respuestas "Toxicas" o de

"desprestigio” de marcacon términos de inmediatez

En casos en los que nuestro cliente experimenta un mal servicio
debido a erroresoperativos, brindarles un plan de

recompensa segun el interés.
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Realizar un andlisis de las quejas mas frecuentes con nuestro equipo
para asi analizar cuales son los puntos que mas tiene similitudes
para generar correcciones y asi cerraresa fuga mediante la

implementacion de ser necesario un nuevo proceso.

7.6 Lanzamiento y planificacion

Para establecer una campafia correcta y que logre los
objetivos deseados es necesario planificar un lanzamiento que
logre generar interés en el publico objetivo y es mas facillograr
el posicionamiento de la pagina web E-Commerce de la

empresa.

Para lo cual estableceremos los siguientes puntos para lograr

un lanzamiento mas potentede la marca.

Crear una campafa Teaser

Con esta campafa lograremos crear mucha expectativa en la gente,
dando solo un extractoo parte del contenido generado para toda la
campafa. Asi llegaremos de una manera mas llamativa y con mayor
alcance ya que la gente se ira interesando en el contenido y poco a poco
se iran vinculando mas con la marca, para las fechas del lanzamiento de

la campafia esta sea mas facil de lograr los objetivos planteados.

Campafia con Hashtag
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Estableceremos un #tucasaconcoloresdetemporada logrando dar a
conocer la base de la campafa que es los colores de temporada y que
estos sean comprados directamente en la pagina web de la empresa. Para
esto es importante replicar este hashtag en diferentes redessociales y en
todo el contenido que se piensa establecer, posicionando de mejor manera

la propuesta de la marca y el objetivo deseado.

Organizar una cuenta regresiva

La propuesta de la empresa es generar mas ventas durante temporadas
en la pagina web, para esto se genera cuentas regresivas para el
comienzo de cada temporada. Logrando establecer mucho mas interés en
la gente y generando mas trafico a la pagina puesto que el publico buscara
las promociones o colores de temporada que se encuentra en la pagina

cadavez que la cuenta regresiva termine.

7.7 Inversion rendimiento esperado y recursos destinados.

Para la ejecucion de la estrategia de publicidad en redes sociales es
necesario establecer unpresupuesto que servira para llegar a una
audiencia programada y que servira para poder dar a conocer el mensaje

establecido y lograr los objetivos deseados.

Para la campana de redes sociales se a establecido un presupuesto de la siguiente

manera.

Tabla 6. Inversién destinada para redes sociales.
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INVERION DESTINADA

CAMPANAS Pago de publicidad $500 mensual por
PUBLICITARIAS invertida en redes cada contenido
sociales generado
establecido para
pautaje

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, es necesario tomar en cuenta que la inversién establecida
tendria que tener un alcance amplio, logrando llegar con el mensaje a la
poblacién correcta, por lo tanto, podemos evidenciar que frente a esta
inversion podremos lograr las siguientes impresionesen redes sociales

Tabla 7. Impresiones generadas con campana de pago en redes sociales.

IMPRESIONES GENERADAS

CAMPANAS $500 mensual por 100.000 de
PUBLICITARIAS cada contenido impresiones en cada
generado contenido generado y
establecido para pautado
pautaje
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Fuente: Elaboracion propia

8. MODELOS DE COMPRA REDES SOCIALES

8.1 Seleccion de Redes Sociales donde invertir.

Para la compra de anuncios de redes sociales contemplamos invertir en:Facebook,
Instagram, Tik Tok.

8.2 Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Para la red social Facebook: actualmente Facebook es la plataforma que sigue
liderando el mercado de las redes sociales y tiene alrededor de 2960 millones de usuarios a
nivel mundial.

Para Ecuador segun primicias Hasta octubre de 2022, el informe de Mentinno Group
sefiala que Facebook reina en el pais y acumula la mayor cantidad de usuarios en el pais:
13,3 millones, por lo tanto consideramos que es una red potencial y que su mayor parte de
usuarios estan en un rango de edad de 18 a 35 afios que es la sociedad econémicamente
masactiva, y asi podemos llegar con nuestros anuncios a gran cantidad de personas.

Para la red social Instagram, planteamos inversion en anuncios porque es una red muy
importante en el tema de presentacion, esta red social tiene una cantidad de 6,2 millones de
usuarios en Ecuador y es muy buena para mejorar el engagement, generar comunidad asi
como generar seguidores, el estilo de visualizacion de las imagenes resulta atractivo, y esto
es aprovechable para darle visibilidad, participacion y notoriedad a la marca por los diversos
recursos que ofrece como son historias, videos cortos, carruseles, que tienen un gran
alcance de acuerdo a la segmentacion.

En el caso de tik toks esta red social a raiz de pandemia ha crecido de forma
exponencial y actualmente cuenta con una presencia de 10 millones de usuarios en

Ecuador, esta red tiene potencial para realizar videos virales, seguir tendencias, el publico

queesta en esta red social se encuentra a partir de los 18 afios en adelante, considerados
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como la generacién Z, consideramos importante impactar a este publico y esta es la red
favorita. pero a mas all4 es una red con un uso muy popular generalmente con contenido

surrealista y cOmico y nos permite segmentar e involucrar a nuestro buyer person.

8.3 Estructura de las campafias de publicidad

Como nuestro objetivo final dentro de este proyecto es posicionar el ecommerce de
pinturasunidas, nuestra estructura estara basada en generar comunidad, interaccion y dirigir
tréfico ala pagina web, promocionar la adquisicion de nuestros productos desde nuestras
redes sociales hasta la tienda.com. haciendo esto con algunos ciclos determinados, desde
el branding hasta el perfomance.

REDES SOCIALES —------- (ADS) BRANDING- - AWARENESS -

ENGAGEMENT - PERFORMANCE

8.4 Crear una campafa

Creamos esta campafia para sugerir tips de combinaciones de color,
recomendaciones de uso del producto asi como sus cuidados y formas de implementar asi
como la cantidad necesaria,post informativos en los cuales muestren ambientes adecuados
con nuestros productos todos estos post con un CTA hacia una landing page de registro
para nutrir base de datos en el E-Commerce y post comerciales que dirijo directamente a la

compra en el E-Commerce.

8.5 Nombrar la campafa

Denominamos la campana como “ fvvfg”como idea para ofrecer una renovacién en los
ambientes externo e internos de la residencia, apostando mucho por la linea arquitecténica

gue son nuestros productos con mas demanda. (bestsellers)
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8.6 Elegir el objetivo de la campafia

El objetivo de esta campafia es aumentar la demanda de nuestros productos méas
vendidos a traves de trafico a la web de la tienda online desde las redes sociales.

Buscar la conversion con una fuerte estrategia en los CTA, ofreciendo obsequios por
registro,por primera compra, por dia de cumpleafnos, accesorios de obsequio por registro,
ebooks descargable por registro al ecommerce, regalar pdfs de tendencias 2023 en cuanto a
las tonalidades que estan en boga y a su vez mostrando los beneficios de nuestros mejores

productos.

Nuestro objetivo es netamente la conversion en el E-Commerce asi como también el registro

para el seguimiento y retargeting a esos usuarios con una estrategia segmentada.

8.7 Test A/B

Para ser mas eficientes en el manejo de los recursos designados para las campanas
frente a obtener mas resultados, es importante realizar pruebas con diferentes variables que
nos permitan tomar decisiones. Para esto utilizaremos el Test A/B en redes sociales antes
de realizar una campafia completa, ya qgue comenzaremos con la hipétesis de cual arte sera
mejorpara generar mas interaccion con las personas, tomando en cuenta que queremos dar
a conocer los beneficios de adquirir la nueva coleccién de colores para tu hogar, en la
primera presentaremos una imagen enfocada a la parte interior de la casa, con sus paredes
y decoracion interior, y por el otro lado generamos una imagen en la que estén
compartiendo enfamilia en el interior de la casa con colores de temporada, entre estas dos
opciones podremos analizar los resultados de interaccion y tomar decisiones sobre cual de

las dos tomaremos para generar la campana principal.
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8.8 Optimizacion del presupuesto de la campafia

Para lograr una optimizacién perfecta de las campanas en redes sociales y poder cumplir
con el objetivo de mejorar el porcentaje del trafico a la pagina web de la empresa, es
necesario analizar el objetivo correcto al momento de realizar la campana para asi mejorar
el rendimiento frente al dinero invertido, por esta razén al instante de crear la campana
tenemosque elegir el objetivo de Trafico el cual indicara a Facebook que tiene que mostrar
el anuncios a personas que sean mas susceptibles de dar un click, el cual les va a
direccionar a la pagina de E-Commerce de la empresa y asi poder generar mas trafico a la

misma, mejorandoasi el presupuesto designado para esta campafia.

8.9 Crear los conjuntos de anuncios

En este apartado disefiaremos un grupo de anuncios que se publicaran en el mismo
instante con los mismos parametros y en las plataformas que nosotros preferimos, por lo
tanto al elegir las opciones estas se aplicaran de forma automatica al conjunto de anuncios
que desarrollaremos, por lo tanto nos manejaremos con un conjunto de anuncios el que
llevara ladescripcion de “Anuncios color 2023” con el objetivo de diferenciar de otras

campanfas que desarrolle la marca después.

8.10 Nombre del conjunto de anuncios

Para que el manejo de las métricas sea mas facil y se pueda tener una mejor
interpretacion de los resultados de cada campafia, al conjunto de anuncios le identificamos
con el nombre de “interaccion colores de temporada NEW LIFE”, tomando en cuenta el
objetivo elegido anteriormente y el tema al que trataremos como propuesta para generar

mas interacciones conlos usuarios.
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8.11 Presupuesto y calendario

En la parte del presupuesto se designara $200 en campafas que seran distribuidas
en la plataforma de Facebook y de Instagram durante 30 dias teniendo asi un presupuesto
de $10 por dia invertidos para llegar a un niumero estimado diario de alcance de 3000 a
8000 cuentas, cifra que podra ser modificada, si es necesario para ir mejorando, en el

transcurso dela ejecucion de la campana.

8.12 Publico/segmentacién

En este apartado designaremos el publico especifico al que apunta la empresa que seran

personas que cumplan con los siguientes parametros.

Demogréfica: Personas entre los 23 a 55 afios.
Psicografica: Con un trabajo estable que tengan poder adquisitivo, que le guste pasar tiempo
libre en su hogar, que disfrute estar en su casa.
Ubicacion o lugar de residencia: todo el sector de la Ciudad de Guayaquil. Norte, Sur, Este y
Oeste.
Comportamental: Interés en la remodelacion de casas, disefios de hogar, colores de
temporada, hogar.

8.13  Ubicacion

Figura 22 Mapa geografico
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®

Guayaquil®

Nota: Mapeo de ciudad en la que opera la tienda Online de Pinturas Unidas.
La ubicacidn se encuentra en la ciudad de Guayaquil que es la segunda ciudad quetiene
mayor movimiento comercial dentro del Ecuador aqui se centralizan los siguientes

sectores ya que se encuentran los locales en zonas muy comerciales :

Urdesa: Direccién Victor Emilio Estrada 501 y Ebanos

Alborada: Alborada 9na. Etapa SL. 1 Mz. 902

Martha de Roldés: Avda. Juan Tanca Marengo KM 5 Mz 851
Portete: Portete y Los Rios, junto a productos Quimicos Ecolégicos

Calle Aguirre: Avda. Quito y Aguirre
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8.14 Crear Anuncios

Los anuncios se van a enfocar a transmitir un mensaje positivo en donde la renovacion,
mejoramiento con el uso de los productos de Pinturas Unidas mejoran la calidad de vida de
nuestros clientes; los anuncios no venderan un producto sino el sentimiento de realizacion,

lafelicidad y satisfaccion seran el centro del mensaje de cada anuncio.

Los anuncios se dividiran por geolocalizacion en dos zonas la zona norte se enviara
publicidad de pintura arquitecténica tomando en cuenta que la segmentacion tiene

preferencia en visualizacién de imagenes de remodelacion y tendencias actualizadas.

Los anuncios por medio de video se centraran en el sector sur de Guayaquil ya que este
sectortiene mas acogida a los videos y también sus gustos en su mayor porcentaje se

centran en talleres e informacion de uso de la linea automotriz,madera .

Nombre del anuncio:
Renueva 2023

Formato

Figura 23 Formato en Instagram
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Nota: Formatos a implementar en Instagram de Pinturas Unidas.

Figura 24

Formato en Facebook

\\\_III

UNIDAS'

1US COLORES POR MAS TIEMPO
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Nota: Formatos a implementar en Facebook de Pinturas Unidas.

Figura 24 Formato en Tik Tok

1200 x 720rpx

72 12

Nota: Formatos a implementar en Tik Tok de Pinturas Unidas.

Figura 25 Formato de videoCreatividad
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1080 x1350 px Portrait: Ayuda a las personas
a centrar su atencién favoreciendo al adgoritmo.

Cuadrado:1080 x1080 pxEste formato ayuda
acentrar la atencién en la publicacién y
comentarios.

Horizontal 1080x 566 pxRelaciona publicaciones
panoramicas o para mostrasr gran porcién del video

N\ /4 A
UNIDAS’

Figura 26 Arte para redes sociales

w\ Zsw
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Nota: Preview de arte estatico para Facebook de Pinturas Unidas.

8.15 Revisar y publicar
La revision empezara con una visiéon macro de publicaciones con su respectivo cronopost
tipo calendario con fechas importantes y fechas de inicio de campafas en mailing y sem
para que haya sinergia en el contenido y mensaje de anuncios que se pautaran en redes
sociales. Se verificara el contenido como artes y descripciones, el buen funcionamiento de
shortlinks, el correcto funcionamiento de los botones que generen trafico a la web y también

se verificara el monto ideal de inversion por cada campafa yconjunto de anuncios.

La publicacion se realizar4 mediante Creator Studio para programacion de publicacionesen
Facebook e Instagram con sus debidas stories y en el caso de Tik y Twitter se realizara de
forma individual ya que estas redes carecen de softwares externos para programacion y
publicacion de contenido.
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Es importante fijarse nuevamente en el cronopost de cada red social que esté alineada a las
demas acciones de las demas canales digitales para que haya sincronizaciéon en el mensaje
a comunicar esto con el fin de definir la frecuencia de publicacién, horarios depreferencia y

mayor interaccion
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9. HERRAMIENTAS DE DISPLAY

9.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

En la actualidad los ecuatorianos permanecemos mas tiempo conectados a la web segun,
Medina 2022 la conexién en computadoras es del 57% y 42% en celulares por lo que las
acciones en la web permite mantener estrategias de marketing para las empresas
ecuatorianas, ademas se cuenta un aumento de un 4.3% de la poblacién conectada a las
redes sociales es por esto que los objetivos de la empresa se deben enfocar en acciones
dentro de la web y redes sociales con el fin de incrementar las ventas ya que Pinturas
Unidases una marca reconocida a nivel nacional y realizar un enfoque en estrategias de
venta dentro del E-Commerce y sus diferentes presencias web le permitird un aumento
significativo de sus ingresos.

El objetivo de este trabajo es generar trafico web para el incremento de

las ventas dentrode su E-Commerce en donde actualmente se tiene una

venta menor al 1% esperando realizar campafas de display en web y

redes sociales.

9.2 Seleccién de alternativas de campanfas:

Dentro de la seleccion de camparfias nos centraremos en campafas de
compra mediantesu E-Commerce en donde se espera tener un aumento
de visitas y ventas a traves de este mediante estrategias de marketing
digital en donde se podria apostar por acciones dentro de email marketing,

camparfias de recuperacion de abandono del carrito de compras,
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aumento de cupones o promociones por temporada, estrategias de
contenido, chatbot entre otras, el objetivo de cualquier campafia que
se use debera enfocarse enpriorizar la atencion al cliente y su

experiencia de uso dentro de su E-Commerce.

9.3 Objetivos de las campafias: branding, performance

Performance.

El objetivo de la campana es performance, puesto que, al ser una
empresa reconocida a nivel nacional como una de las principales
soluciones en la comercializacion de pinturas, notiene como objetivo
principal el dar a conocer su marca, mas bien lo que busca es generar
mas ventas y obtener mayor porcentaje del mercado, razén por la cual es
importante consolidar nuevos canales comerciales como es €l online por
medio del E-Commerce que dispone la empresa, pero como este no ha
sido manejado de manera correcta es necesariomejorar esta plataforma
para generar mas conversiones y asi llegar a mas clientes, que ya

conocen la marca y que desean facilitar su proceso de compra.

9.4 Definicion de las campafias y plan de medios.

La campaia vigente de Pinturas Unidas es “Pinta Bien” netamente
institucional, implementada a mediados del presente afio con el fin de
generar posicionamiento a nivel nacional y lograr omnicanalidad en cada

uno de sus medios y canales fisicos o digitales. Esta campafia cuenta con
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6 pilares principales a nivel institucional y son: Amplia gama de productos,
beneficio y ahorro de productos, sistema de entintado, tecnologia e
innovacion, identidad ecuatoriana y responsabilidad social. Este ultimo
pilar cuenta con una camparfa social denominada anteriormente “Pintando
sonrisas” ahora es “Somos Unidas” en la que se evidencia las actividades

gue realiza la marca en pro de la sociedad como auspicios odonaciones.

El principal vocero de las campafas de la empresa es Leonidas, el
pintor de PinturasUnidas, embajador de marca encargado de
comunicar en cada uno de los medios de la
empresa, la mayoria de pilares anteriormente mencionados con el insight
de “Pinta Bien”. Fue considerado como embajador de marca por que tiene
la ocupacion de uno de los nichosprincipales del mercado de la empresa 'y

este abarca a los pintores.

El plan de medios de Pinturas Unidas se elabora de forma semestral
bajo un Flow chart con visidn general y a detalle del medio, en primer lugar
medios tradicionales y después medios digitales con detalle de mes,
semanas y presupuesto. Este Gltimo es asignado bajo el 1% de la venta
general de la empresa del anterior afio, este presupuesto tendra que ser
dividido en ambos medios. En los medios digitales se encuentran las
revistas digitales, el fee mensual de la agencia digital, la pauta para redes
sociales y Google Sem con las promocionesy lanzamiento de tendencias

del color e influencers.
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9.5 Creatividades y formatos.

El formato que predomina en los medios de Pinturas Unidas son los
formatos estaticos que han sido adaptados y personalizados segun la red
social con copy’s simples y directos que mantienen una linea gréfica
uniforme, sencilla y colorida. Con la nueva preferencia de las audiencias
en general, la empresa ha optado por implementar mas el formato video
enlos reels de Instagram y Facebook, asi mismo en stories y Ultimamente
mas videos en Tik Tok. Estos videos son cortos con cdpsulas breves de
informacién de tematica institucional con escenarios técnicos o de

laboratorio, cotidianidad en la empresa, actividades en obras,

presencia en ferias, manualidades, en si contenido que no tenga tinte
Unicamente comercialcon el fin de generar engagement con las nuevas
audiencias que tienen afinidad con las nuevas innovaciones tecnolégicas y

digitales.

9.6 Planificacion y modelo de compra.

El E-Commerce de Pinturas Unidas consta con un direccionamiento
pratico y facil al momento de compra, con los métodos de entrega que son:
Retiro en tienda (Pick — up) y envio a domicilio con la promesa de entrega
al siguiente dia, adicional cuenta con mapa parala eleccion del punto de
entrega, cuenta con un formulario para colocar los datos de facturacion, el
desglose de los valores donde se detalla IVA y costo de envio si fuera el

caso. Al final se encuentran los métodos de pago en los cuales se detallan
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las tarjetas de débito o crédito.

El proceso de compra finaliza con un niumero de pedido y notificacion al
correo ingresadopor parte del consumidor. Internamente este pedido es
notificado al personal encargado delmanejo de la pagina web para extraer
los datos del consumidor y a su vez lo factura en fabrica. Posterior, verifica
la modalidad de entrega de producto, si es por envio a domicilio, verificara
el stock de los dos almacenes que cuentan con un amplio stock y es el
almaceén de Urdesa o almacén Aguirre, en el caso de que no haya en
ninguno de estos stocks, lo verificara en el stock general de la fabrica. En
cuanto se confirme el stock y cantidad necesaria de productos a enviar, se
contacta con Gacela Delivery, el proveedor que brinda servicio de envio,
monitor y entrega del pedido a través de un motorizado y su servicio lo
brinda a través de una plataforma y con ello se hace el seguimiento de la
entrega.

En la modalidad de pick up, se verificara el stock del almacén en el que
el consumidor eligié retirar su producto ya que a veces coincide con el
producto solicitado, caso contrario se verifica en el almacén de Urdesa o
Aguirre para envio a almacén de la entrega y en pocoscasos. Cuando no
hay un stock existente, se hace el envio del producto desde la fabrica al

almacén de entrega a los clientes.

Encontramos un proceso de compra que necesita algunos ajustes para
generar mejores experiencias de usuario. Vemos la necesidad de que el E-
Commerce sea la parte central del sitio web esto implicard una

transformacion circunstancial de la estética y disefio del mismo,

L uIDE s

Artzana Statn Univeraity



101

implementar el uso de cookies y creacion de usuario de forma agil para
obtener datos importante para posterior seguimiento, desarrollar un landing
page de aterrizaje para asesoramiento on line (Vendedores digitales si
fuera el caso que el cliente lo desee). En cuanto al pick up lo podemos
reforzar con notificaciones de seguimientos mientras el pedidollega a la
tienda destino, la promesa de entrega del pedido al dia siguiente es
atractiva pero analizaremos por temas de geolocalizacion y posterior
integracion de inventarios como establecer con exactitud el tiempo de
entrega, en cuanto al proceso de pago podemos implementar una division
para tarjeta de crédito y otra para tarjeta de débito, también disponer de un
pago contra entrega seria una opcion interesante (Definiendo valores
minimos y maximos). Otro método de pago a implementar es el depdsito
bancario que consiste en depositar en banco y generar un cédigo para
ingresar y asi procesar la compra, expandir las opciones de compra servira
para ampliar las opciones al usuario y no solo derivarlo a tarjetas, un punto
a tener en cuenta que ya esta implementado es el cupén de descuento que
se lo puede ofrecer por varios motivos (Primera compra, descuento por
cumpleafios, compras previas de ciertos items seleccionados etc). Otro
plus para motivar el proceso de compra es definir dias de envios gratis por
montos que deben ser establecidos ennuestra planificacion y por supuesto
generar estrategias de retargeting para cliente que abandonan o dejan en

stand by la compra con email marketing.

L uIDE s

Artzana Statn Univeraity



102

9.7 Recogida de audiencias.

Actualmente, la recogida de datos se realiza a través de tres medios:

Meta, Whatsapp ycodigos QR vinculados a un formulario.

En meta se obtienen los datos desde los comentarios y mensajes
internos que dejan losusuarios ya que se hace un seguimiento en el que
implique que los usuarios otorguen sus datos como ndamero de contacto o
correo para ofrecer una atencién personalizada. Estos datos son adjuntos

de forma manual a una lista de datos en Drive de la empresa.

En Whatsapp, de igual forma se solicitan los datos como el nombre,
correo y ciudad paraadjuntarlo y guardarlo con el nimero. De esa forma
se guardan los contactos y se adjuntan manualmente a la lista de datos en

Drive de la empresa.

Los cddigos QR son implementados en afiches principales de
promociones que suscitan enel transcurso del afio. Estos afiches
direccionan a un formulario para registro de los datos delparticipante y
registro de factura como requisito para participacion ya que en estas
promociones se exige un monto minimo de compra. Estos afiches con
cbdigos QR son exhibidos en los puntos de venta, distribuidores

autorizados y cadenas a nivel nacional.

Enfocar la recogida de datos en todos los puntos posibles de contacto,
pero con mayor enfoque buscaremos que el E-Commerce sea el que nutra
la data por medio de una creaciénde usuario rapida que genera atraccion
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a través de una CTA o por el landing page, ofrecer una recompensa por
suscripcion sera siempre atractivo, en redes sociales a través de
recopilacion de datos de los clientes que dejan en sus interacciones de
nuestros post o compafas que tengan también anuncios anexados a un
formulario, asi mismo en la seccidn de preguntas frecuentes y
recomendaciones, nuestros sistema de chat box personalizado son clave
para dejar un requerimiento especializado que el cliente necesite con
solicitud de datos basicos como nombres y correo o numero de contacto,
cookies con registro de IP paraconocer su ubicaciéon. Otro punto
importante es analizar los suscriptores de nuestro canal de Youtube
también sera considerado, la idea es poder definir claramente y tener una
clasificacion de nuestros usurarios, tipos de clientes preferencias, etc y
direccionarlos al equipo de ventas para buscar la conversion a través de

estrategias por categoria.

9.8 Inversién, KPI's objetivos y recursos empleados.Inversion

Tomando en cuenta que la empresa no establece una inversion para
camparias de Display, pensamos necesario que para las campafias
programadas en display, para lo cualhemos estimado una inversion de
$1000 en la que se incluyen todos los parametros necesarios para
lograr llegar de manera correcta a nuestro publico objetivo.

KPI's

Actualmente no se puede analizar KPIs de las campanas de la
empresa, puesto que no sehan generado inversiones en este campo, por

esta razon al realizar el proyecto vemos importante utilizar las siguientes
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meétricas para controlar la efectividad de la campana display que se
ejecutaran.

Impresion: Lo que nos podra dar una vision de las personas que han
visto nuestro anuncioen las diferentes paginas web en las que esta
colocada la campana.

CTR: Esta importante métrica nos podra dar a conocer la cantidad de
personas que han dadoclic en nuestro banner, para tomar decisiones
frente a los resultados obtenidos.

Leads: Al ser una empresa gque maneja tanto clientes pequefios como
clientes industriales enlos que la adquisicion del producto es en grandes
cantidades, es importante tener e incrementar el nimero de leads que
cuenta la empresa para trabajar con ellos y generar ventas de grandes
cantidades a futuro.

CPC:El costo por Click nos permite saber el costo que nos cobra la
plataforma por el click quehace la persona interesada en nuestro anuncio.

Es necesario que este sea bajo para que la campana sea eficiente.

Conversiones: Es una de las métricas mas importantes, puesto que este
KPI nos indica si laspersonas ademas de hacer click en nuestro banner
también han generado la compra del producto.
Recurso
S
emplead
oS
Computa
dores.
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10.COMPRA PROGRAMATICA

10.1  Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La compra programatica ha optimizado el proceso de adquisicién de espacios
publicitarios versus la compra tradicional de medios que al dia de hoy se tornaria muy
engorroso por la cantidad de procesos que se debian hacer como contactar, llamar,
negociar, buscar varios medios por separado etc, ahora esta negociacién de compra de
publicidad se realiza de forma mas eficaz y a través de ella se potenciaria el ecommerce de
pinturas unidas, ya que a través de estos inventarios de medios publicitarios podemos llegar
a un cliente mas potencial de acorde a sus intereses, actividades, gustos y patrones de
compra con resultados en tiempo real, a su vez nos deja elegir el tipo de formato como
display, videos o publicidad en apps etc, obtener las métricas mas reales posibles nos
ayudara a tomar mejor decisiones por ello la compra programatica se torna muy practica ya
gue permite un andlisis mas exacto para ganar visibilidad, hacer estadisticas de datos
publicitaros, determinar que tan efectiva es nuestra campana todo esto mediante el sistema
de pujas y por coste de impresion, el objetivo de esto es mejorar la planificacion y buscar
llegar al usuario mas ideal o el que mas interés y afinidad tenga hacia nuestros productos o

Servicios.

10.2  Objetivos
Entre los objetivos que buscamos al implementar la compra programatica de forma general

nos basaremos en potencializar el branding y realizar mas conversiones.

Aumentar la visibilidad del ecommerce de pinturas unidas para que los

consumidores conozcan y experimenten la usabilidad de la tienda Online

-Definir cual es la respuesta de nuestras campafas realizando mediciones

estadisticas y analisis de nuestro CTR
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Generar mas visitas a nuestra tienda virtual buscando subir la tasa de conversion

en un %

Conectar nuestros anuncios publicitarios con grupos de consumidores mas

especificos e idoneos

Aumentar en un 10% el ROI de la tienda virtual a través del analisis de gestion de

campanas.

10.3 Razones de Uso

Al dia de hoy la compra programética ha revolucionado la forma de gestionar
la compra de publicidad, el ecommerce de Pinturas Unidas debera contar con este
proceso para automatizar las campafias, el contratar varios espacios publicitarios a
la vez también reduce nuestros procesos operativos, tener una segmentacion
muchos mas amplia y elegir qué tipo de formato sera el mejor para nuestra
campafa, medir de forma estadistica los resultados para gestionar mejoras de
nuestros anuncios, y encontrar oportunidades de mejorar en nuestro ecommerce
segun el indice de respuesta que obtengamos, contar con los procesos que estan en
la vanguardia de marketing digital nos ayuda en definitiva a que nuestro mensaje
llegue a la mayoria de los usuarios conectados en las diversas plataformas, web
sites y redes por lo tanto tener visibilidad nos dard mas presencia versus otros E-

Commerce.

10.4 Definicién de audiencias

El principal publico, consumidor estrella de Pinturas Unidas es el maestro
pintor, es el publico que tiene cercania con el producto y conoce muy bien sus

especificaciones y aplicacion con relacion a los productos de la linea arquitectonica y
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recubrimientos en general. Seguido a este publico, se encuentran los talleristas y
ebanistas que usan los productos de la linea de madera en sus talleres. Otro publico
son los contratistas de obras quienes mantienen cercania con la linea especial de la
marca denominada “Collection”. Finalmente se encuentran los arquitectos y
disefiadores de interiores quienes se enfocan mas en los colores y acabados de

productos de la linea arquitectonica y madera.

Los consumidores finales, asi como los técnicos especialistas y comunidad en
general. Finalmente se encuentran las constructoras, asi mismo empresas navieras
e industrias de transporte y equipo pesado que implementan los productos de la

linea industrial.

Figura 27 Organigrama de audiencias

Maestros:
Pintores,

falleristas v
ehanistas.
Contratistas
Arquitectos y

Disefadores.

Consumidor
final

Plblico Externo Comunidad

—®
¥. Técnicos

especialistas

/_. Constructoras
—

Empresas Navieras

“\ Industrias de

fransporte y equipo
pesado

L uIDE eig um

Arizona State University



109

10.5 Tipo de compra

En la compra programatica se manejan 4 tipos de compra que son: subasta

abierta, subasta cerrada, ofertas preferidas, y prima programatica.

Basada nuestra planificacion para la visibilidad y posicionamiento por
geolocalizacion del E-Commerce optamos por la compra programatica de subasta
abierta por acuerdo que nos permite pujar en tiempo real por los inventarios
publicitarios de acorde a la planificacién de nuestro publico objetivo a través de una
detallada segmentacion que genera presencia en espacios publicitarios digitales, la
subasta abierta nos permite llegar con un cpm mas bajo y gestionar el rendimiento
en tiempo real y nos brinda posibilidades de optimizacién, todo esto gestionado por
el Publisher que ofrece los espacios publicitarios y El advertiser que selecciona la
camparfa. Optar por la visualizacion del ecommerce nos dara un branding

importante.

Adicional debemos utilizar la compra programatica directa o garantizada en la cual
aseguraremos el inventario de publicidad en una ubicacién especifica por un
acuerdo fijo con web sites que tengan vinculo con el mundo de la pintura, hogar,
decoracion y arte, a través de esto buscamos que nuestros anuncios tengan
ubicacién exclusiva muy cercana al cliente mas potencial si bien es cierto no hay
posibilidades de segmentacion pero la ubicaciéon de nuestra publicidad en estos
sitios sera exclusiva de acorde al target por lo tanto el ecommerce de corporaciones
unidas aparte de aumentar su branding, también posicionarse y que a fin de cuentas

todo sea dirigido a la conversién en la tienda online.
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10.6 Campafas y objetivos

Dentro del marketing programatico encontramos esencial realizar campafias de
performance marketing con el objetivo de comprar mejores placements y aumentar
su ROI dentro del ecommerce de Pinturas Unidas aprovechando el rendimiento de

los anuncios y su optimizacion adecuada del publico objetivo

Figura 28 Proceso de publicidad programética para conseguir objetivos

Publicidad
Programatica Contextualizacion Participantes

O O O O O O

Adexchange Gestion de Datos Beneficios

La compra programatica nos ayudara como una herramienta digital eficaz para llegar
de manera mas eficaz para impactar a la audiencia adecuada y posteriormente
medir la calidad de la campafia y lo importante es que los beneficios tanto
econdmicos ,de tiempo y recursos nos permiten al final mejorar nuestro ROl en

Pinturas Unidas.

10.7 DPS’sy alternativas (Google GDN)

Dentro de las alternativas DPS se sugiere usar dos tipos:

DSP de autoservicio: ya que esta opcidn nos permite como anunciantes comprar
publicidad DPS con facilidad de manejar con los datos propios de la compafiia todo

el proceso de las campafas.
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DSP de servicio completo: Por cuanto esta opcion nos permite apoyarnos de
agencias administradoras de cuentas que ajustan las necesidades controlan los
presupuestos responsabilizandose de los resultados obtenidos. Aunque la ejecucion
de la campafa es menos flexible y controlable, es mas conveniente para el
anunciante es por esta razon que para tener mejores resultados en Pinturas Unidas

utilizaremos este tipo de servicio DPS.

10.8 Google Display Network (GDN)

La ventaja del uso de GDN es que se podra llegar a mas usuarios inclusive en una
etapa temprana dentro del ciclo de compra permitiendo llegar mejor a nuestro
publico objetivo dentro de esta red de Display google nos centraremos en sitios web
como google, Gmail, youtube y varias plataformas de interés dentro del bricolage, la
pintura arquitectonica y automotriz, en estas campafias usaremos anuncios
responsivos los cuales se ajustan su tamafio, apariencia y disposiciones para
mejorar el rendimiento puesto que la actualidad nos permite el uso de varios
dispositivos con diferentes caracteristicas y estos se deben ajustar a cada uno de las
tecnologias que permiten ver la publicidad ,es decir los diferentes artes de

marketing se adaptaran a cada tamafio éptimo de cada dispositivo.
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Figura 29 BENEFICIOS DEL USO GDN
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10.9 Creatividades

Pulblico: Pintores y ebanistas.
Temética: Productos estrella de la linea automotriz y madera.

Estilo: Popular, amigable y directo.
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Figura 30 Propuesta de diseno para pintores

Tu aliado supremo en las obras y talleres....
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En la tienda online CLICAQ

Pudblico: Arquitectos y disefiadores

Tematica: Colores de Tendencias 2023

Estilo: Minimalista, sofisticado y vanguardista.

Figura 31 Propuesta diseno para consumidor final
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Tematica: Tendencias en general

Estilo: Sobrio, llamativo y empatico.

10.10 Inversion prevista

Tomando en cuenta los objetivos que la empresa desea alcanzar y al publico que busca
llegar, que son personas que se encuentran en diferentes zonas de la Ciudad de Guayaquil
y que podrian estar interesadas en el mercado de las pinturas, ademas de tener el poder
adquisitivo para poder comprar el producto. Por esta raz6n vemos conveniente basarnos en
cifras que nos entrega el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) en que se
describe que 1°260.987 personas integran la Poblacién Econémicamente Activa de la
Ciudad de Guayaquil y que esta se podria tomar como referencia para tener un objetivo
impactar y tomando en cuenta que la media para realizar una puja en publicidad
programatica se encuentra entre $0,5 a $2 podriamos podriamos tomar para el calculo el
valor de $1,20 de CPM (costo por mil), lo que nos resulta, que para impactar con publicidad
programatica a 1'260.987 (PEA Guayaquil) necesitamos preveer una inversion de $1513,18,
lo cual nos permitira conocer mejor los gustos de esta poblacion y continuar trabajando con

los leads que se generen con las camparfias de publicidad realizadas.

10.11 KPI's de medida

Frente a la inversion propuesta, es necesario confirmar si esta es suficiente para cumplir los
objetivos planteados por la empresa, es por eso que es necesario que al desarrollar la
campafa de publicidad programatica podamos analizar los siguientes KPIs durante la
ejecuciéon y al momento de finalizar.

Entre los principales KPIs podriamos describir los siguientes:

Impresiones

Nos indicard el nimero de veces que las personas vieron nuestro anuncio, lo importante a
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tomar en cuenta aca es que tienen que ser vistos por el puablico objetivo que la empresa esta
apuntando.

CTR

Con esto podremos saber que tan correctamente realizada esta la campana, tanto en
la parte de disefio del arte mismo como de la segmentacion y publico objetivo, ya que esta
métrica nos permite saber el porcentaje de personas que han dado clic el anuncio.

CPM

Esta métrica nos proporcionara una idea clara del costo que esta teniendo la
publicidad frente a las mil impresiones generadas. Tenemos que tomar en cuenta que este
KPI es importante al momento que se desee generar el objetivo de Branding en la empresa.
Aunque puede ser también importante analizar esta métrica frente a la publicidad de
performance en campafias especificas que se desee impactar a un publico amplio.

CPC

El Coste por clic lo que nos permitira es saber el nimero de personas que dieron clic
en nuestro banner o anuncio, ya que al buscar Leads que es uno de los principales objetivos
de la empresa se espera que la gente no solo vea el anuncio sino que de un paso mas,
logrando asi con esta métrica identificar si es necesario generar cambios en la
segmentacion o en el arte realizado para la campana.
Tasa de conversion

Con este Kpi podremos conocer mejor si nuestra campafa programada esta dado
resultado o no, ya que nos permitird identificar la cantidad de usuarios que han realizado la
accion que nosotros planificamos, cémo darnos su contacto o solicitarnos informacion sobre
la nueva campafa que esta sacando la empresa sobre las pinturas de temporada entre

otros.

11.INBOUND MARKETING
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11.1  Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con
otras estrategias

Es de vital importancia para la empresa vincularse e interactuar con los clientes de
una manera no invasiva, sin interrupciones o molestias que podrian darse el momento que
enviamos una publicidad pagada con promociones interrumpiendo las tareas que esté
desarrollando los clientes, caso contrario de lo que sucede con las estrategias de inbound
marketing en las que compartimos contenido importante de colores de temporada,
combinaciones de paleta de colores, formas correctas de usar los productos, entre otras
opciones que serviran para posicionarse en la mente del cliente y estar en las opciones
cuando deseen adquirir los productos que ofrece la empresa por medio de su ecommerce.
Objetivos

Entre los objetivos para generar inbound marketing entre nuestras estrategias podremos

describir los siguientes:

e Aportar valor a los clientes con contenido de calidad, permitiendo a la empresa estar
presente siempre para el cliente no de una forma invasiva, si no como un aliado en
su trabajo, logrando diferenciarse de la competencia que solo enfoca sus recursos en
venta directa y en estrategias mas invasivas.

e Permitir a la empresa contar con clientes mas calificados y educados en el producto
gue van a comprar, ya que con una publicidad podremos despertar el interés pero
después pueden darse cuenta de que no es lo que querian, al contrario de los
clientes que ya han tenido contacto con el contenido generado y saben lo que
desean adquirir.

e Lograr mayor fidelizacién con los clientes, ya que por medio de contenido relevante
podremos estar en contacto con los clientes y después de la venta seguir brindando
apoyo con temas de interés que les pueda servir para cuidar su pintura, como lavarla

entre otras opciones.
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e Mejorar el Posicionamiento SEQ, ya que al generar continuamente contenido y
compartir con los usuarios, hace que los buscadores nos cologuen en mejores
posiciones y muestren a mas personas la pagina web, mejorando el tréfico y por
ende las posibles ventas.

e Mejorar el embudo de ventas, con la creacion de contenido de calidad que sea
relevante para los usuarios, lograremos captar a mas leads que podremos usar para
seguir nutriendo con mas contenido y seguirlos llevando al siguiente nivel del
embudo logrando asi incrementar las ventas en el ecommerce, qué es el objetivo

principal de la empresa.

11.2  Definicién del ciclo de compra de cada proyecto

La creaciéon de una pagina web atractiva, llamativa no nos asegura un compra,
porque existen varios factores que intervienen en el proceso de la compra que si no se
manejan bien podrian dificultar o impedir que se realice la accién, por eso es necesario
analizar cada punto por el que tiene que pasar el cliente para realizar la compra y asi
evidenciar falencias que sera necesario mejorar.

A continuacién explicaremos las etapas que los clientes de la empresa tienen que pasar
para realizar la compra en el E-Commerce.

Atencion. En este punto la persona se da cuenta de la necesidad que tiene, en nuestro caso
por medio de contenido que vaya enfocado en las tendencias de colores para las casas se
podra despertar ese interés en los clientes, haciendo que ellos quieran probar esos colores
en sus casas u oficinas.

Interés. Al captar la atencion de los clientes por medio de este contenido relevante, pasamos
a otra etapa en la que el cliente pasara a buscar opciones con otras marcas de venta de
pinturas, es importante aqui compartir mas contenido relevante, establecer promociones o
publicidad para detener la busqueda del cliente y que seamos la mejor opcion en su

evocado de alternativas.
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Deseo. Esta fase es importante tomar en cuenta ya que no solo debemos quedarnos
en el interés de la persona por el producto, puesto que podrian intervenir factores externos
que dificulten la compra, por esa razén es importante que brindemos mas razones por las
gque deberia comprar el producto, como podria ser una promocion irresistible o permitir al
cliente ver por medio de la pagina web como quedaria su casa pintada del color que el
desea, logrando asi generar ese deseo necesario en el cliente.

Accion. Esta etapa que pasa el cliente es una de las mas importantes, ya que si las
demas fases se lograron realizar con éxito y el cliente decide realizar la compra y no
encuentra un call to action o un botén donde pueda facilmente un botén para realizar la
compra es probable que este se retire de la pagina, por eso es necesario tener muy bien
construida la pagina web con sistema de pago agil y facil de usar. Ademas en esta fase es
importante ayudar al cliente en la accion de compra con un cupén de Ultimo minuto,

incentivando a que la accién se realice en ese momento.

11.3  Definicion y estrategia para la fase de atraccion

Como sabemos el inbound marketing se basa en conseguir cliente brindando
contenido que aporte valor al usuario y para la fase de atraccion. Para nuestra fase de
atraccion necesitamos generar trafico que se origine mediante post en redes sociales, SEM
hasta redireccionar finalmente al ecommerce de pinturas unidas, tener optimizado el SEO on
page. buscaremos generar una comunidad cualificada, de calidad que realmente tenga
intereses cercanos al giro de nuestro negocio. entre las estrategias especificamente que
proponemos estan:

Publicaciones en redes sociales: con copys informativos, educativos y en los post
comerciales buscar un enganche para redireccionar al ecommerce como por ejemplo.
descuento en primera compra, coédigos promocionales de esa campafia, entregas de
documentos PDF de recomendaciones y tips de uso de nuestras pinturas.

Implementar el uso constante de Reels y tiktok con videos de especificaciones,

muestras, colores, colocados en ambientes y colocar link para redireccionar a landing page
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con suscripcion a nuestro ecommerce premiando esta con algun beneficio especifico,

descuentos por productos usados en los videos, en tematicas etc.

Realizar eventos en redes sociales para que el cliente pueda enviar fotos del area
gque desea pintar, remodelar, enviando sugerencias digitales que las podras subir y luego
visualizar en el E-Commerce de pinturas unidas.

En la parte del SEM trabajar en ofertas especiales o dias festivos, tendencias o
temporadas con keywords basadas segun el acontecimiento, asi logremos trafico y tener
infografias, ebooks para que el usuario tenga un recorrido digital segun la accién que coloco
en su buscador.

Buscar sociedad con otros sitios web, para mostrar nuestro contenido principalmente
ebooks, infografias, e incluso implementar storytelling tanto en nuestras redes sociales como

en los otros web site para que genere atraccion hacia la visita y registro

11.4  Definicién y estrategia para la fase de conversion

En la fase de conversion buscaremos que el usuario realice la accién de la compra a
través del E-Commerce de Pinturas Unidas y adicional que también cree un perfil.
Basandonos con mucho énfasis en el remarketing para la venta, y en la comunicacion de
beneficios por hacer login para la conversion sobre suscripcion a nuestro ecommerce
implementaremos:

Regalo o entrega de un ebook o PDF de combinaciones, nuevos colores, ambientes
implementados con nuestras pinturas.

Cupon de descuento por registro al ecommerce para que sea usado en la primera
compra.
el descuento se lo puede manejar entre un 10% a 15% de esta forma premiamos al cliente

por la suscripcion.
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Publicaciones en redes sociales. video marketing explicando los contenidos que pueden
encontrar en nuestro E-Commerce como: recomendaciones, tendencias, o pedir sugerencias

de implementacién de color unicamente haciendo login en nuestro E-Commerce.

Para conseguir los objetivos de ventas:

Realizar campafias para redireccionar a newsletter a un cliente donde nos puede dejar una
cotizacion personalizada en la cuenta, solicitaremos correo electrénico y celular para
posterior realizar un seguimiento personalizado y mostrar una propuesta segun la necesidad
del cliente. podemos manejarlo con el email marketing.

Por montos de compra definidos podemos brindar mediante email marketing, y
generando un mensaje en el ecommerce el servicio express, o envio gratis..

Implementar un chatbot para respuestas rapidas y resolver dudas sobre uso,
cantidad, calidad y comparaciones de nuestros productos, consideramos Util este paso para
mostrarle un grado mas de personalizacion.

Trabajar con email marketing para los carritos abandonados, a través de mensajes
de alguna rebaja permitida, o regalo por compra.

A los usuarios que realizan compras, premiarlos con un descuento en cierto articulo
en si siguiente compara por dejarnos una resefia, estas resefias nos ayudaran a tener mas
confianza y seguridad y por consiguiente mejorar nuestra conversion.

A través de nuestro crm filtrar los intereses de los clientes, y generar email marketing dando
a conocer las ofertas seglin segmentacion de usuarios, gustos, paginas que ha visitado.
datos que ha dejado en landing page y mostrarle un contador de tiempo por esa oferta con

caracter de urgencia.

11.5 Definicidn y estrategia para la fase de cierre

Las estrategias en esta etapa tendran de por medio una cercania directa con el usuario para

interponer la ventaja de su compra en la tienda en linea.

U UIDE 2O e

Artzana Statn Univeraity



121

Se incluira un incentivo de compra directo y conciso que se encontrara en los call to action
de los anuncios en redes sociales que tengan tréfico a la web. El incentivo tendra que ser
realmente novedoso para que el usuario acceda y finalice la compra.

El seguimiento a los leads o lead scoring sera basco para estratificar el interés de los leads
obtenidos por lo que se hara un seguimiento a través del crm de la web lo que sera
primordial para tener un contacto directo ya sea llamada o sms via WhatsApp con los leads
altamente interesados con el fin aclarar todas las dudas del lead y finalmente direcciona y

persuadir a la compra en la tienda en tienda en linea.

11.6 Definicion y estrategia para la fase de fidelizacién

La fidelizacion seré 6ptima si se mantiene una constante comunicacion y dindmica con los
usuarios lo cual sera posible con la implementacion de actividades que posibiliten el
contacto cercano con los segmentos, especialmente los segmentos que ya han decidido
comprar por la tienda online. Por lo tanto, se establecen las siguientes acciones para

fidelizacion:

Implementar un Newsletter exclusivo que contenga un blog en conjunto con un video tutorial
de la implementacién de las nuevas Tendencias del Color creado por un arquitecto o
disefiador interiorista reconocido a nivel nacional. Al final se otorgara un descuento en el
estudio de este arquitecto que se podra canjear en el transcurso de un afio esto como

resultado de un cobranding entre la marca Unidas y el arquitecto o disefador.

Entrega de membresias a través de actividades o concursos para para asistencia al evento
de lanzamiento de Tendencias de cada afio con actividades tipo concursos o cumplimiento

de retos en tendencias en Tik Toks o Reels.

Envio masivo de sms en Whatsapp con convocatorias exclusivas para acceso a
promociones, tickets de descuento por cumpleafios o aniversarios, noticias o ultimos

lanzamientos de productos.
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Plan acumulativo de puntos en ticket virtual para entrega de souvenirs de parte de la marca
como material pop para arquitectos o disefiadores, indumentaria o producto para pintores o

ebanistas.

Capacitaciones virtuales a través de lives para la correcta aplicacién de recubrimientos asi
mismo la combinacién de colores en Tendencias con expertos en todos los temas

anteriormente mencionados.

Asistencia virtual con crm o bot instalada en la web para reprogramar visitas a la obra y

brindar asistencia técnica en las obras y proyectos.

Trivias 0 concursos a través de influencers para participacién constante de las audiencias
teniendo como premiacion la visita a talleres automotrices/madera o estudios de arquitectura

o interiorismo para entrega de kits de productos.

11.7 KPI's de medida

Tabla 8. KPI's de medida

Fase KPI

Conversion | La Tasa de Conversion: nos permite evidenciar la cantidad de usuarios y las

conversiones obtenidas dentro de la pagina web de Pinturas Unidas.

Tasa de clics:El nUmero de clicks en comparacion al total de visitas en la

web.

Porcentaje de abandono:Interesados que abandonaron la compra.

L UIDE eig um

Arizona State University



123

Cierre Total de ventas en unidades
Total Ventas por Tipo de cliente

Total Ventas por segmento de cliente

Fidelizacién | CLTV — Customer Lifetime Value: Rentabilidad del cliente

Nivel de satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las fases del embudo de ventas son muy importantes los KPI ya que estas
métricas nos indican la realidad de nuestras ventas de forma real y clara para poder tomar
decisiones oportunas con el fin de incrementar ventas , aplicando las mejores estrategias
para llegar a nuestra meta final, en el cuadro se muestran los KPI mas importantes que se

deben tomar en cuenta para la aplicacién de nuestro proyecto

11.8 Recursos destinados

Los recursos destinados son la pagina del nuestro sitio de ecommerce y el grupo de
ventas dentro de los locales de Pinturas Unidas Guayaquil, en los cuales se recomienda el
uso de plataformas gratuitas y pagas como Sembrush, goolge ads, google analitics, CRM

con una inversion del 3% del presupuesto global anual destinado a marketing.
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12. ANALITICA

12.1  Software de medicién

Semrush: Con este software sera posible medir los esfuerzos en las acciones de SEO y SEM para
optimizar los esfuerzos en la pagina web. Permitira también hacer un benchmarking con las
principales marcas de la competencia como Pintuco Ecuador, Sherwin Williams y Pinturas Céndor.
Google Analytics: Permitira verificar el nimero de visitas a la pagina, el idioma del usuario, su
procedencia geografica que es importante para verificar si cumple con la actividad de geolocalizacién.
Permite identificar también su navegador, la fuente de trafico como un anuncio o un correo de
newsletter.

Metricool: Esta herramienta de analitica y planificacion exclusiva para redes sociales brindara una
vision global de las métricas de cada red social teniendo indicadores como alcance, engagement,
interaccién, horario de mayor actividad y comportamiento en buscadores con hashtags.

Meta Ads: Herramienta de analitica por excelencia de redes sociales como Ig y Fb, permitira verificar

el cpc de cada campafia, su ctr, # de clis y la frecuencia con su respectiva inversion.

12.2  Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Uno de los pixeles imperativos en nuestra estrategia sera el pixel de Facebook para
reconocer el trafico a la web desde redes sociales. Se verificara el recorrido que realizan
estos usuarios. Con ello se podra realizar futuras campafias con publicos personalizados
para ello se.

Otro pixel de seguimiento a implementar sera el de tipo Javascripta través de Google Tag
Manager con la propia etiqueta de HTML personalizada, incluyendo el cédigo <script>
.definiran bien los eventos estandar y eventos personalizados.

En cuanto al Tag Manager, se lo realizara a través de Google Tag Manager con la
suscripcién de todos los datos de Pinturas Unidas, aceptando todas las condiciones de
servicio y por lo consiguiente, instalandolo en el sitio web. Se crearan las etiquetas
necesarias para constante monitoreo y ajustes pertinentes segun el nivel de scroll de

usuarios, comportamientos frente a los videos principales de la web, los clics en la web, etc.
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12.3  Kpi's: de visita, calidad y fuente

Los principales Kpi's a considerar son el nimero de vistantes a la web con el trafico
que reflejan las métricas de redes sociales, # de visitas, tasas de apertura de mails.
El ctr también sera un kpi a tomar en cuenta por que representa el nimero de usuarios que
ingresan al link de call to action que generalmente direcciona a la web o Whatsapp.
La fuente lo podremos reconocer a través de la comparativa de métricas de redes sociales,
UTMS y Google Analytics por que la inversion debera ser proporcional al alcance esperado

con un porcentaje de al menos el 80% de leads de calidad.

12.4  Test A/IB y medicién

En las campafias en Meta Ads se aprovechara en realizar campafias de trafico a la
web o conversién con TEST A/B con una variacion en su call to action con shortlink y en otra
con el boton de direccion a la web para verificar por qué medio accede el usuario a la web.
Otro tipo de test A/B sera el anuncio que tenga la imagen estatica y la otra tendra el formato
en video y se comprobara cuél de los dos tipos de formatos es el favorito de los usuarios
para capturar la atencion y generar mas tréafico a la web. También se variara en los estilos
de descripcioén, teniendo en la parte A un anuncio con un estilo cordial y formal mientras que
en el otro anuncio B se considerara un estilo mas popular e informal.

La medicion se realizard mediante el conteo de clics y tasas de conversion en la web

comparando las coincidencias en tiempo e inversién en anuncios.

125 Generacion de UTM

Con el fin de optimizar las campafas vigentes en nuestros canales digitales, sobre
todo aquellos que disponen de su propia segmentacion y que aportan a la estrategia de
geolocalizacion, se establecen los siguientes cédigos UTM con el creador de cédigo UTM de
Google. Se har4 en un inicio con las redes sociales ya que la mayoria de acciones esta
ligadas con el tréfico a la web de la tienda en linea.

Website: www.pinturasunidas.com/
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Campaign source: Facebook
Campaign médium: social
Campaing name: Facebook page
Link con UTM:

www.pinturasunidas.com/tienda/?utm source=facebook&utm medium=social&utm c

ampaign=facebook%?20page

Otro tipo e UTM que rastreara 4 parametros sera

www.pinturasunidas.com/tienda/pricing?utm source=active%20users&utm medium=email&

utm campaign=impermeabilizantes%invierno&utm content=bottom%20cta%20button

En este caso se establece un conjunto de usuarios activos para un producto de Unidas que
van a recibir con descuento mediante el mailing.

Los 4 UTMS son:

utm_source=active%20users — Se ha definido «usuarios activos» como fuente UTM.
utm_medium=email — Se ha definido el UTM Medium como «email»
utm_campaign=feature%20launch — Se ha definido la campafia UTM como
«lmpermeabilizantes Invierno»

utm_content=bottom%20cta%20button — El contenido UTM tiene «bottom cta button» para

gue podamos rastrear el trafico hasta el enlace individual de la campafia
13.E - COMMERCE

13.1  Elecciéon de Empresa:

* Empresa

Pinturas Unidas S.A. es una empresa ecuatoriana fundada en 1957 a sus inicios se llamé
Pinturas United Cia.Ltda. ubicada en Guayaquil se dedica a la produccion de pinturas
arquitectonica, industrial, automotriz, madera, en donde se enfoca en la fabricacion de
pinturas de alta calidad con procesos para cuidar y prevenir el impacto ambiental

manteniendo una innovacién constante para brindar siempre productos de calidad.
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Actividad.

Su actividad se centra en la produccion de pinturas de alta calidad en las lineas,
Arquitecténica, Automotriz, Madera, Industrial y Marina, con venta al mayoreo y al
consumidor final dentro de sus tiendas fisicas y dentro de su ecommerce hasta a la
actualidad se enfoca al consumidor final y se espera ampliarlo al consumidor por mayoreo.
* Modelo de Negocio en Internet
Su modelo de negocio es un modelo B2C (Business to consumer), cuenta con su tienda
online propia y se dirige directamente al consumidor final que es el tipo mas frecuente de

usos dentro de su ecommerce.

13.2 Andlisis de tendencias del sector en Google Trends.

Hemos analizado tendencias del sector del negocio de pinturas, considerando la

tendencia de nuestra marca en la web presentamos el siguiente grafico.

Figura 32 Anallisis de tendencias del sector en Google Trends 1
Interés a lo largo del tiempo 3 >
Interés por subregion Subregion v ¥ > «
Guayas |
2 Pichincha =l

El cual refleja que solo tenemos el total de interés en la provincia Guayas y menos de
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la mitad de tendencia de interés en la provincia de pichincha, partiendo de aqui vemos como
pinturas unidas no tiene presencia de busqueda o interés en las demas provincias. Lo cual
es considerado como un tema a ser intervenido el buscar a mediano plazo que nuestro
ecommerce no solo tenga presencia y sea posicionado en Guayas, también que tenga

visibilidad y competir en el mercado que se encuentra en el resto de provincias.

Figura 33 Anallisis de tendencias del sector en Google Trends 2

.

nterés a lo largo del tiempo 3

nterés por subregion Subregion v

En cuanto al giro de nuestro negocio con la tendencia “pintar casa” vemos que los
usuarios buscan en las web opciones de imagenes para pintar su casa, vemos por provincia
como Los Rios, Manabi, El Oro, Azuay y Guayas son las provincias con mas interés por
parte de los usuarios y también vemos como hay un interés sostenido por esta busqueda de
imégenes de pintar casa.

En lo mencionado en el parrafo anterior sobre a mediano plazo expandir el ecommerce en

otras regiones por geolocalizacion de interés, también nos muestra una oportunidad de
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buscar un ambiente de inmersion, tips, tendencias, decoraciones, y sugerencias de nuestro
segmento de productos pinturas de interior y exterior.

Ahora realizando una comparacion de tendencia de busqueda versus dos
competidores como lo es Pintulac y Pintuco, encontramos un gréfico en donde hay una
superioridad de interés en cuanto a la busqueda de Pintuco y Pintulac, vemos que pintuco
tiene una alta tendencia a Nivel Guayas y Azuay y su vez Pintulac en muchas provincias de
la costa y parte importante de la sierra, notamos que falta interés de blsqueda fuera de
Guayas, Unicamente con menos de la mitad del total de interés en pichincha.

Esto nos afirma que debemos trabajar como marca y llegar a todo ese mercado en el
cual Pintulac esta ganando mas tendencia, debemos analizar qué estan haciendo, adaptar

estrategias y buscar oportunidades que nos ayuden a estar en las tendencias de blsqueda.

Figura 34 Andllisis de tendencias del sector en Google Trends 3
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13.3 Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto.

En general y evaluando sobre el dominio raiz (pinturasunidas.com) se determinan las
siguientes palabras claves segun el posicionamiento organico de Google en lo que refiere a

los ultimos 10 dias.

Figura 35 Andllisis de Focus Keywords
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Busqueda organica: Posiciones 1- 10 (34)

Filtered by:

Include > Pos > Less than > 11
Include > Pos > Greater than > 0

Tipo de intencién: 1

Informativo

N

De navegacion

Comercial

T Transaccional

Palabra clave Intent Pos. Volumen KD CPC(USD) URL Trifico% = Costes% Comp. Resultado Ultima actualizacién
pinturas unidas N 1(1) 2,900  28.00 0.10 4 41.37 35.85 0.02 64 hace 2 dias
unidas N 101) 390 56.00 0.15 / 5.56 7.0 0.01 291,000,000 02 Ene. 2023
spray c 1 7(7) 2,400  20.00 018 [2 1.7 2.62 0.15  1,880,000,000 hace 2 dias
canchas deportivas = 3(3) 1,000  19.00 0.00 [A 1.60 0.00 0.00 5,640,000 01 Ene. 2023
diluyente I 3(3) T20 26.00 0.00 A 1.14 0.00 0.05 3,160,000 27 Dic. 2022

El top five de palabras son: Pinturas Unidas, Unidas, Spray, canchas deportivas y

131

diluyente. Las palabras que han tenido una intencion comercial son “Canchas deportivas y

diluyentes, definitivamente estas palabras deberan ser implementadas en el contenido
general de la pagina y estrategias de contenidos para trafico a la web de E-Commerce.

Otras palabras a considerar y que estan en séptimo, octavo y noveno lugar son: “Pinturas

Ecuador”, “Color hueso” y “Colores de pintura” es valido mencionarlas ya que también

han demostrado una intencién comercial en la busqueda en Google.

El proyecto esta focalizado en un E-Commerce por lo que una de las palabras claves

sera “comprar” y otra palabra clave asociada sera relacionada al producto y giro de negocio
de la empresa que es la “pintura”. Adicional se encuentran los recubrimientos y suministros

como las brochas, rodillos, cintas,plasticos.

A continuacion, se presenta el andlisis general de estas palabras
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Figura 36 Analisis de Focus Keywords en Semrush 1
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Entre las variaciones de palabras, se identifica en primer lugar una busqueda y a la
vez, palabra clave que puede ligarse directamente con la empresa ya que ofrece pintura
epoxica y se puede verificar que la busqueda principal y que se ubica en primera lugar es
“donde comprar pintura epoxica para pisos” y en séptimo lugar se encuentra “donde
comprar pintura automotriz”.

Asi mismo se establecen dos palabras claves que estan relacionadas con la marca y
es “Pintar pared”. En este caso se establecen las siguientes palabras claves: “Colores de
pintura para sala”, “Colores de pintura para cuartos”, “Pintura para salas” y “Pinturas para
cuartos”. Sin duda el contenido de la web, blogs y anuncios para trafico a la web deberan

contar con la tematica de interiorismo en salas y dormitorios a manera de tips, consejos y

tendencias.

Figura 37 Andlisis de Focus Keywords en Semrush 2
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Asi mismo se establecen palabras claves relacionadas a los beneficios de los
productos por linea. En el caso de la linea arquitectdnica, se establecen las bondades
principales de los productos y contextos en los que se implementan estos productos,
mismos que servirdn como palabras claves y son” Pintura bajo olor”, “Pintura lavable”,
“Pintura de agua”, “Pintura para sala”, “Pintura para dormitorio”. En el caso de la linea
madera se estableceran las caracteristicas y bondades de sus productos como “Tinte para
madera”, “Sellador de madera”, “Tinte bajo olor, “Fondo catalizado”, “Acabado para madera”,
“Colorantes para madera”. En el caso de la linea de productos automotriz se establecen las
palabras claves segun las bondades como “ Pintura para carro”, “Recubrimiento automotriz”,
“Masilla para autos”, “Batepiedra”, “Acabado de color automotriz”. En lo que respecta a la
linea industrial se establecen las siguientes palabras, “Pintura epéxica”, “Pisos industriales”,

“Pisos de fabrica”, “Pintura industrial”, “Recubrimiento Epodxico”, “Pintura resistente”.

13.4  Deteccion de competencia

* Nivel de Indexacion y trafico

Dentro del nivel de indexacion dentro de este afio no se tiene ya que tiene que realizar
mejorar en este aspecto y dentro del analisis de Semrush de la pagina web dentro de este
afio tiene un 0% de indexacién en el 2023 y muy poco tréfico esto es ya que las consultas al
motor de busqueda de google no muestra paginas indexadas con esta categoria por lo cual
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se debe mejorar para que los resultados de busqueda en la web mejoren y tengan mayor
visibilidad.

Figura 38 Andlisis de paginas indexadas

https://pinturasunidas.com/product
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13.5 Usabilidad

Dentro de la usabilidad se realizar varios clics para realizar la compra y dentro de la

pagina web se tiene una seccion de compras en linea

Figura 39 Andlisis de usabilidad pagina web Pinturas Unidas 1
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Dentro de esta tienda se visualizan las diferentes categorias y dentro de cada una se

pueden abrir las diferentes gamas de productos.

Figura 40 Andlisis de usabilidad pagina web Pinturas Unidas 2
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Dentro de cada categoria se puede abrir cada producto y se conoce la ficha técnica,
la descripcion, pero si se desea comprar algo més se necesitan otros clics para llegar a la

compra final.

Figura 41 Andlisis de usabilidad pagina web Pinturas Unidas 3
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cubrir la cantidad de espacio que tengo.

Figura 42 Andlisis de usabilidad pagina web Pinturas Unidas 4
_ . e e ot e @
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La pagina web de Pinturas Condor que es su competencia cuenta con un formato
mas simple, con formato similar a la pagina de pinturas unidad lo que refleja que se debe
marcar una diferencia para generar una mejor usabilidad y experiencia de usuario que la de

la competencia.
13.6  Experiencia de Usuario

Es importante saber como se esta gestionando la usabilidad de la pagina web
de la empresa, si los usuarios estan completando las acciones deseadas, si
encuentran solucién y tienen facilidad de comprar los productos o por el contrario se
le dificulta al usuario encontrar los productos que desea o0 no comprende las guias o
estructura de la pagina. Todo esto es importante identificar para establecer mejoras
gue faciliten al cliente la visita a la pagina y la compra sea mas rapida y facil de
realizar logrando asi obtener los resultados deseados por parte de la empresa por
medio del ecommers.
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En este analisis tomamos en cuenta las principales competencias de la
empresa tanto en el mercado que se encuentran como en el ranking de visitas de
paginas de ecommers por parte de los usuarios. Al realizar este analisis podemos
identificar que tanto las paginas de la empresa Pintuco de Condor son paginas muy
basicas en su contenido, enfocando sus objetivos a dar a conocer los productos que
disponen y no a generar ventas, ya que no cuentan con la opcién de realizar
compras online, ademas que no permite a las personas conocer si las empresas
tienen es stock estos productos o no. En cuanto a los menus son faciles de entender
y estan organizados por categorias facilitando la interactividad por cada uno de los
items. Otro punto a tener en cuenta es que cuentan con un simulador de colores facil
de ingresar y muy entendible que facilita el conocer como quedaran los ambientes

con los diferentes colores, es algo que genera interés por parte de los clientes.

Por otro lado tenemos a la empresa Pintulac que es un ecommerce mucho
mas practico y fincional con el usuario puesto que estd mas organizada la pagina,
facil de entender desde el inicio, en la cabecera se encuentran solo los puntos
importantes al igual que en la parte inferior, todo esto con la idea de que la personas
no desvien su atencion, aqui también cabe indicar que se pueden realizar compras
de los productos ademas que se puede conocer en tiempo real el stock existente,
ademas podemos identificar que es interactiva para el usuario porque permite
visualizar las promociones, productos con mas rotacion entre otras alternativas todo
esto de una forma dinamica y llamativa. Por otro lado podemos analizar la pagina de
la empresa Unidas que es el foco de nuestro proyecto en la que vemos una pagina
web que no se enfoca en vender el producto, ya que desde el inicio podemos
identificar solo contenido de quienes somos, Tips, inspiraciones de moda, logrando

gue las personas que ingresan no permanezcan mucho tiempo en este lugar, por

L uIDE s

Artzana Statn Univeraity



138

eso es necesario modificar la pagina de inicio para que permita al usuario interactuar
mas con los productos, promociones, e ir directo al catalogo de productos que es el
objetivo principal. Ademéas vemos que se dificulta mucho mas la compra para el
usuario al presentar el boton de compra después de varios clics, al contrario de
colocarlo en varios puntos donde se muestra el producto, facilitando la accion del
cliente. Otro punto a tomar en cuenta es la dificultad de encontrar los productos
deseados, ya que se deben dar varios pasos para buscar lo deseado, al ser una
pagina de ecommerce es necesario presentar al cliente todos lo productos lo mas
pronto posible y reducir su tiempo de busqueda y reducir ademas la tasa de salida

de usuarios.

13.7 Factores diferenciales

Haciendo la comparacién con Pintulac, Pinturas Condor y Pintuco, encontramos que
solo Pintulac actualmente tiene Ecommerce, mientras que los otros dos solo poseen un sitito
web de caracter informativo.

En pintulac encontramos varias categorias de producto en la pagina principal de su
ecommerce, rastreo de pedido, y descuento por primera compra.

En lo que concierne a nuestro ecommerce www.pinturasunidas.com hay que mejorar el
inicio de la web ya que la tienda on line ya que estd como un acceso dentro del sitio web, y
proponemos la fusion de este sitio web con el ecommerce. Buscando que asi la optimizacion
en la navegacion del usuario y que la parte comercial se pueda gestionar de mejor forma por
parte del usuario.

Nuestro sitio web comercial contiene los siguientes enlaces Inicio, busqueda por
categoria, calculadora, instruccional, tips y tendencias, estos dos Ultimos consideramos que
es un enganche informativo y educativo para generar interés, comunidad y atraccion hacia
nuestros productos.

Apuntamos a la mejora de estos titulos y enlaces, omitiendo y ubicando enlaces como el

L uIDE s

Artzana Statn Univeraity



139

institucional y calculadora en otros lugares estratégicos.

Actualmente el E-commerce maneja una informacion bien estructurada sobre
tendencias que son constantemente actualizadas, lo consideramos de mucha utilidad ya que
el cliente siempre tendrd apoyo, estara informado y tendra material de ayuda o apoyo para
tomar una decisién de compra, otro factor diferencial es que la promesa de entrega esta
estipulada para el dia siguiente (segun sector de la ciudad) vs Pintulac que indica que hasta
48 horas.

Otro punto a favor es que al momento que colocar 1 item al carrito en el ecommerce
de pinturas unidas nos da la posibilidad de buscar mas articulos mientras otras tiendas on
line como pintulac nos re direcciona inmediatamente a finalizar la compra.

Al momento de finalizar la compra el ecommerce de Pinturas Unidas tiene incrustado
un mapa para ubicar correctamente nuestra ubicacion, ideal para fijar nuestra direccion para
el método de envio a domicilio.

En los métodos de despacho contamos con retiro en tienda (pick up) en las cuales
aparecen todas las tiendas fisicas disponibles, pero podemos personalizar el dia que desea
retirar el cliente haciendo una eleccién del mismo. Ideal para que los clientes puedan
programar el pedido con anticipacion.

Un factor diferencial importante a pesar de que buscamos evidentemente que haya
usuarios registrados en la tienda on line es que el ecommerce de pinturas unidas permite
realizar una compra directamente sin la necesidad de iniciar sesion. Hay muchos clientes
que por iniciar sesion o crear una cuenta abandonan el deseo de compra, pero ya cuando
ese cliente nos compra y no esté registrado se puede utilizar la persuasion post venta para

conseguir ese objetivo.

13.8 GTMetrix

Para establecer una mejor usabilidad y experiencia para el usuario es importante
gestionar la pagina de la mejor forma posible, tomando en cuenta varios pardmetros, uno de

estos es la velocidad de carga del sitio web, algo que lo podremos analizar por medio de
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herramientas como GTMetrix que nos permite conocer en detalle métricas exactas de la
duracién de carga de nuestra pagina brindandonos asi resultados que nos permiten
optimizar, permitiendo a los usuarios tener una mejor experiencia en cuanto a cargay
velocidad se refiere.

Al realizar el andlisis del tiempo de carga de las principales empresas competidoras
podemos identificar las siguientes métricas que nos ofrece la plataforma GTMetrix frente al
tiempo de carga, desde que inicia hasta que termina de cargar completamente. En primer
lugar vemos a la pagina Web de Pintulac en la que podemos o identificar que el rendimiento
es de 42% un valor mucho mas bajo del promedio y un tiempo de carga completo de 16
segundos aproximadamente lo que nos lleva a la conclusion de que esta pagina podria tener

varios usuarios que salen de la misma por demorar la carga.

Figura 43 Andlisis de pagina web Pinturas Unidas en plataforma GT

Metrix
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En el siguiente apartado podemos visualizar los resultados de carga de la pagina
Web de la empresa Pinturas Coéndor en la que se puede identificar que el tiempo de carga
es menor lo que resulta en un mejor rendimiento. Tomando en cuenta que la estructura de la

pagina estd mejor gestionada que la anterior analizada.

Figura 44 Andlisis de pagina web Pinturas Unidas en plataforma GT

Metrix 2

L UIDE ’: H ";'r' ggilonoe;ss

o Stte sty -



141

Ultimo informe de rendimiento para

hitps: fwwaw. pinturascondor.com/

Srastay L0 (M (M A0 ) O T Wty e ko | Carta e i
91 % , 0,09
MNerdriwis Swrachae Cocode Voo helow

Wb zacor gty

BT T T ' ' - -

A continuacion, podemos analizar a la empresa Pintulac en la que se puede ver que
no se encuentra bien gestionada ya que su rendimiento es bajo y el tiempo de carga
completa es muy amplio lo que dificulta la permanencia de los usuarios en la pagina

Figura 45 Analisis de pagina web Pinturas Unidas en plataforma GT
Metrix 3
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Como ultimo punto realizamos el andlisis de la pagina Web que estamos trabajando en
este proyecto que es de la empresa Unidas en la que se puede observar el tiempo de
carga de la pagina web es alto en comparacion a las otras paginas de los competidores,

ademas que el tiempo en el que se muestra el primer elemento es significativamente mayor
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a comparacion a las otras paginas web, dando como resultado que por un lado los usuarios
salga del sitio web y que por otro lado que el SEO se reduzca y que google ho muestre

nuestra pagina las personas que estan interesadas en nuestros productos.

Figura 46 Andlisis de pagina web Pinturas Unidas en plataforma GT Metrix
4
=1 Latest Performance Report for
r_ 4 | ‘o Y https: /pinturasunidas.com/tienda/
T

13.9 Nivel de Dominio de Autoridad

La autoridad de dominio hace referencia a la fiabilidad, credibilidad y autoridad
presente en una web y mientras mayor nivel de autoridad significa una mayor
relevancia del sitio web y esta vinculado al SEO, mientras mas SEO mas autoridad
de dominio. Lo podemos medir en una escala del 1 al 100 y la web de la marca
Pinturas Unidas se encuentra en la posicion #24 segun el ranking de dominios de

Semrush.

Figura 47 Andlisis de dominio en plataforma Semrush
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pinturasunidas.com ¥ | Dominio raiz +
Panel > Andlisis de dominio Visién general de dominio ] Manual de usuario [ Enviar opinién
Vision general de dominio: pinturasunidas.com & &, Exportar a PDF

& Todoelmundo M US HE UK see O Escritorio 9 ene 2023 w usD

Visién general Comparacién de dominios Crecimiento  Comparacién por paises

Authority Score Trafico Organico Trafico De Pago Backlinks 9

Y24 5,6K -isx No sehan encontado deos. Siesteestu | 3,7

Ranking de dominkos de Palabras clave 137 Dominios de
E 53K & ici : 438
Semrush n Ir a Rastreo de posml(:ln referencia

13.10 Adaptacién de Mobile (Google)

Google brinda una herramienta como prueba de optimizacién de para moviles por lo que se

hizo la verificacion con el dominio raiz www.pinturasunidas.com teniendo como resultado

gue la pagina no tiene usabilidad en moviles. Su adaptacion no esta bien distribuida,

afectando la legibilidad de contenido en la web.

Figura 48 Andlisis de usabilidad de la pagina Web en Mobil 1
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Para ello se tendra que hacer un ajuste a tal punto que sea una web responsive para
gue se adapte a todo formato, teniendo usabilidad en moéviles para adecuar correctamente la

experiencia de usuario y permanencia en la web hasta dirigirse a la zona de la tienda en
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linea.
Mientras que la web propia que contiene el E-Commerce de Pinturas Unidas

www.pinturasunidas.com/tienda/ cuenta con una correcta usabilidad en moéviles.

Figura 49 Andlisis de usabilidad de la pagina Web en Mobil 2
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De todas formas, es imprescindible ajustar el formato de la web madre para facilitar por

consiguiente el recorrido hacia la tienda online.

13.11 5. Organizacidn de categorias de productos y establecer todas las posibles
vias de encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad,

fabricacion, etc.

Para el ecommerce de corporaciones unidas por un lado unificaremos la pagina de
informacion de la empresa con la pagina de tienda con el objetivo de facilitar la compra a los
usuarios e impedir que otros distractores dificulten esta accion, y por otro lado en este punto
vamos a implementar la mejora de reubicar de forma estratégicas las categorias
establecidas que son:

Pinturas para interior
Pinturas para exterior
Pinturas especializadas
Pinturas para ebanisteria

Suministros

5 ) Business
~  School
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Ademas, se implementara la mejora de busqueda con filtros por cada categoria en estos
filtros consideramos los siguientes:

Los més vendidos, los recién llegados, buscar por tono en donde se muestren todos los
colores disponibles de la categoria seleccionada y luego mostrar que tipos de producto
tenemos para su eleccion, por precio, y tamafio, incluso un apartado por forma de uso y
consideracién para que el usuario tenga informacion clave de inconvenientes que se pueden
presentar y como solucionar, también otro punto que es importante es tener el boton de
calcular enlace, y en la categoria de suministros implementar subcategorias para manejar un

mejor orden como: rodillos, brochas, cintas, bandejas, plasticos protectores etc.

En la barra horizontal del ecommerce tenemos las pestafias Productos donde pueden
encontrar un listado de pinturas por uso y propiedades, como por ejemplo: esmaltes,
fijadores, aersoloes, impermeables, brochas, rodillas, metales, automotrices etc, basamos
nuestra propuesta en dirigir o ubicar al usuario hacia nuestros productos de otra forma en
base a sus gustos, interés con enlaces de “nuestras paletas” donde estaran nuestras
gamas de colores y el usuario pueda buscar en primer lugar sus tonos de agrado también el
apartado de “Tips” donde el usuario puede ver combinaciones de tonos, contrastes, formas
de uso, cuidado, “Tendencias” donde el usuario puede ver ambientes implementados con

nuestras paletas, y estilos que estén en boga.
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Figura 50 Categorias de Pagina Web de Pinturas Unidas
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13.12 Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.

Nuestras categorias principales seran las pinturas para interior y pinturas para
exterior en nuestro ecommerce habrd muchas formas de llegar a estas categorias que
parten desde la pestafia productos, el menu vertical de la pagina principal y asi en la seccién
de tendencias, banners interactivos, tips, y en el muestrario de los “mas vendidos” ya que
esta categoria tiene una alta rotacion.

Aqui también cabe indicar que las URLS que se utilizaran para cada categoria deben
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ir bien membretadas con la nombre correspondiente que describe a cada categoria, por
ejemplo con pintura de interior (https://pinturasunidas.com/categoria/pinturainteriores) todo
esto con la intencion de mejorar el SEO de la pagina y facilitar a los clientes la basqueda en
las diferentes plataformas como google y ademas poder entender mejor en qué seccién se

encuentran de la pagina y mejorar la visita de la pagina.

Figura 51 Categoria principal de Pagina Web de Pinturas Unidas
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Esmaltes Recubrimiento ~ Pinturas especalizadas
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13.13 Organizar el trabajo diario de generacién de contenidos: circulo de

contenido.

E-Commerce Manager: se considera necesario crear un “e-commerce manager “con

los siguientes KPI para los siguientes objetivos:

Tabla 9. KPIs esperados frente a objetivos.
OBJETIVO KPI
Tréafico del sitio web NUumero de visitantes
Ventas Numero total de ventas por dia
Tasa de conversion Cantidad de ventas en relaciobn con el nimero de

visitas al sitio

Retorno de la inversion ([Ingresos - Costo] / Costo) x 100.

Carritos abandonados en | Cuantos usuarios hicieron clic para comprar, pero

menor porcentaje terminaron abandonando el carrito

Fuente: Elaboracion propia

Front web Manager

En esta parte se va a tener en cuenta la visibilidad de nuestra pagina web, creacién
de banners, promociones, artes gréficas y ciertos puntos dentro de la estructura SEO entre

estos tenemos:

L VIDE eig

Artzana Statn Univeraity



149

Tabla 10. Front web Manager

Estado de indexacion : la cantidad de URLs de tu web que pueden ser detectadas

por los bots de google

Visibilidad organica: Presencia en google de nuestra pagina web.

Seguimiento de keywords: Control de palabras clave dentro de la web.

Backlinks: Cantidad de enlaces externos.

Fuente: Elaboracion propia

Centro de Operaciones:

Dentro del trabajo en esta area se centrara en las operaciones y el cuidado de
nuestros clientes de Pinturas Unidas en cuanto al servicio (chat,Mail,whatsapp) realizar las
operaciones de cobros pagos, devoluciones, pedidos y ser el centro de ayuda al cliente por
los diferentes medios de comunicacion que opte el cliente al momento de contactarse.
Analitica: Revisar el alcance de cada objetivo y las métricas de kpi alcanzados
Soporte técnico y Mantenimiento; para que la pagina web nunca tenga contratiempos de
esta manera organizar mantenimientos periodicos y seguridades web para evitar situaciones

no deseadas.

13.14 8. Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para blisqueda de

pago.
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Figura 52 Categoria Arquitectonico
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Figura 54 Categoria Carpinteria
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13.15 Creacién de emails promocionales y de emails programaticos para la web.

Para generar mayores ventas en el ecommerce de la empresa es necesario
establecer un mayor vinculo o contacto con los clientes y potenciales clientes, por eso
vemos importante generar una estrategia de email marketing que pueda dar a conocer los
principales productos de la empresa ademas de contenido relevante que pueda aumentar el
trafico de la pagina web de la empresa. Para iniciar es necesario establecer los objetivos
para llevar a cabo estas acciones de email marketing y para ello definimos los siguientes:
Fidelizar a clientes existentes.

Incrementar el nUmero de leads o clientes de la empresa.

Generar interaccion con los usuarios

Aumentar conversiones y ventas en la pagina web.

Conocer mejor las necesidades de los clientes por medio de reacciones a los contenidos.

A continuacion, estableceremos un tipo de campana que nos ayude a cumplir los
objetivos planteados para lo cual vemos importante generar los siguientes tipos de

campanas.
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Campanas de mails con anuncio en la que se expondra los articulos seleccionados
para el tipo de cliente que tiene mas probabilidad de comprar, enfocando principalmente en
productos en los que deseamos tener mayor rotacion o que son mas susceptibles de ser
comprados y con eso lograremos generar mas trafico a la web y también permitir a los
usuarios nuevos probar nuestra plataforma para que pueda darse una recompra
posteriormente.

Camparnias de anuncios de Newslettler, en este enfocaremos el contenido en las
diferentes tendencias que la empresa busca compartir y posicionar en los usuarios, como es
el caso de los colores de temporada, cuales son las mejores combinaciones, entre otras
ademas de aportar ejemplos de como podria verse su casa con diferentes combinaciones,
todo esto con el objetivo de fidelizar a clientes, aumentar trafico y conocer mejor con qué
productos se tiene mayor reaccion por parte de los clientes para posteriormente tomar
decisiones, para mejorar las ventas.

Para la realizacién de todo este proceso y para que cumpla de manera correcta los
objetivos llegando al publico deseado es necesario generar una base de email con los
cuales se pueda trabajar todo este proceso.

Para esta actividad la empresa tiene dos vias para establecer esta base de datos,
por un lado tenemos clientes existentes en los que al realizar una compra dejan sus datos
entre estos su email, brindando asi una larga lista de contactos que ya conocen la empresa
y que ya han probado algun producto de la misma y por otro lado se obtendra emails para
enriguecer la base de datos por medio de crear contenido relevante en redes sociales en la
que esté presente la empresa, compartiendo tendencias, guias de colores y contenido
relevante que permita solicitar el email a cambio de todo el contenido completo logrando asi
tener personas en nuestra base de datos que tienen interés en el giro de negocio de la
empresa enriqueciendo asi mas la base de datos.

Y para culminar fijamos el tiempo en que se va a difundir esta campafia para lo cual
establecimos una periodicidad de un mail enfocado en newslettler cada semana con
contenido de aprendizaje para los clientes que les resulte interesante sin ser invasivo, y por
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otro lado establecer un mail entre los primeros dias de la semana con contenido de anuncios
en los que demos a conocer de una manera llamativa los productos que tengan mayor
rotacion y que tener mayor probabilidad de llamar la atencion del cliente y llevarlo a la
pagina web, generando mas tréfico y ventas.

13.16 Elegir las plataformas sociales para la publicacién de contenido.

Las plataformas sociales para publicacion de contenido seran: Meta (Facebook,
Instagram), Whatsapp, Tik Tok y Linkedin.

El tono del contenido a emitir y en general tendra un mix entre personal, emocional,
cercano con un trasfondo comercial. Se aprovechara al maximo al voceru principal de la
marca y es Leonidas, el pintor de Pinturas Unidas. Y el tipo de contenido va a variar segun
el formato, extension de mensajes en las descripciones y publico segmentado en cada red y
se evidenciara en los ejemplos de publicaciones que se estableceran mas adelante.

A continuacion, se presenta un ejemplo de publicacién por cada plataforma social
elegida. Cada publicacién tendra su call to action dirigido a la pagina web del E-Commerce.
Asi mismo se aprovechara también los botones de anuncios para trafico a la web o trafico a
whatsapp para que el asesor de ventas brinde la atencidn y servicio al cliente incentivando
la compra en el E-Commerce.

Facebook, el estilo de contenido sera amigable y comercial enfocada en las
tendencias del color, lineas de productos disponibles en la web, productos que se adaptan a
la temporalidad del clima y productos en promocién o descuento. En cada publicacién se

aprovechara al maximo los botones de direcciona a la web (E-Commerce) y Whatsapp.
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Figura 55 Formatos Carrousel redes sociales.
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Figura 57 Formato videos para redes sociales

Instagram, el estilo en las publicaciones en esta red seran visualmente atractivas a
primera vista. El tono a manejar serd cercano e inspiracional. Los botones de direccion
ayudaran a tener tréfico a la web y aumentar la cantidad de seguidores en la red lo cual sera
positivo para la comunidad. Entre los formatos que sobresalgan en esta red seran los reels,
stories, video y en vivos que serviran para turoriales de aplicacion de productos y anuncio de
descuentos 0 promos vigentes con el apoyo de técnicos profesionales o Leonidas. Asi
mismo tips de decoracion y colores en tendencia que direccionaran a la web para obtener

cartas de color y mas informacion de productos para pedido y compra.
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@ pinturasunidas
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Qv
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pinturasunidas ;A pintar se ha dicho! ¥ Presentamos
una propuesta de disefio distinta

para que te inspires renovando tu sala y le des un.

Tik Tok, el estilo a manejar seré lo mas natural posible, sin mucha produccion

evidenciando la simulacion de pintar un hogar o una obra desde la perspectiva del pintor o

consumidor final. El tono serd amigable y un poco técnico para explicar las bondades de

cada producto e implementacion para finalmente direccionar a la web para mayor

informacion y compra de producto.
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Figura 59 Propuesta Tik Tok

Linkedin, el estilo seré& sencillo y formal enfocado en el branding y accesibilidad en
los procesos como la compra en linea. Asi mismo estard enfocado en los blogs y tendencias
gue generaran trafico a la web. Los formatos estaran enfocado en imagenes estaticas,

videos y blogs con boton dirigido a la web.

Figura 60 Propuesta Linkedin
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13.17 Establecer las campafias de pago en Redes Sociales.

Para llegar a mas clientes es necesario vincular a la empresa con el pablico objetivo
para eso existen varias formas, una de ellas puede ser, tener presencia en diferentes
plataformas de redes sociales y pautar en las mismas para lograr entre muchos mas
beneficios aumentar el reconocimiento de la marca, dar a conocer quien es la empresa,
ademas fidelizar a nuestro clientes, por otro lado conocer a nuestro clientes de mejor
manera, investigando sus gustos, deseos, todo esto por medio de sus reacciones al
contenido generado y pautado por la empresa logrando con todo esto permite llevar trafico
cualificado a nuestra pagina web y asi lograr crecer en ventas.

Para lo cual vemos importante para lograr los objetivos de la empresa, pautar en las
siguientes redes sociales:

Facebook porque es una red en el que se encuentra un publico mayor el que podria
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tener un mayor poder adquisitivo que nos llevaria a generar mas ventas directamente puesto
gque pueden ser los decisores en el proceso de compra. Ademas que esta red social nos
permite establecer campafias muy bien segmentadas y también conocer varios Kpis que nos
ayudaran a tomar decisiones en el transcurso de la pauta.

Instagram ya que es una red muy visual, en la que predominan los colores y las
imégenes, lo que permite a la empresa generar contenido interesante y llamativo vinculando
los productos propios de la empresa y asi con pauta podremos llegar al publico deseado con
contenido especifico de una manera mas llamativa y directa.

TikTok permitird a la empresa darse a conocer por un publico mas joven, que aunque
no sean las personas que pueden decidir en una compra pero pueden ser los que estimulan
o tengan influencia en la compra, logrando asi por medio de la campana de pago generar
branding principalmente.

Linkedin al ser una red social enfocada a profesionales vemos importante establecer
campafas de pago porque podriamos enfocar un contenido mas trabajo y relevante de
temporada que lleve a las personas a la pagina web a continuar con la lectura de blogs de
colores de temporada entre otros, logrando generar branding en un publico muy bien

establecido que podria generar una compra a posterior.

13.18 Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos

Figura 61 Analisis Pagina Web con plataforma Semrush
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Vision general de dominio: pinturasunidas.com 2. Exportar a POF
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Entre las herramientas de analitica contamos con la herramienta para verificar el
nivel de SEO manejado en la web en la que se puede deducir que aun se debe mejorar la
lista de palabras claves e incluirlas en los contenidos de la pagina principal y pagina de
tienda en linea. Las palabras como “compra en linea” o “comprar pintura” seran
imprescindibles para posicionar el E-Commerce y medir dia a dia el rendimiento y blisqueda
de palabras con tinte commercial.

Otra de las herramientas que nos permitira hacer Iso correctivos seran los reportes que
podamos obtener de Meta Ads con el nUmero de alcance, clics en el enlace y conversions

en la web. Asi mismo la analitica que Brinda en la fanpage general.

Figura 62 Analisis Pagina Web con
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Fuente: Elaboracion propia

Pinturas Unidas tiene una estacionalidad generalizada con relacién a sus ventas y
radica en la condicidn climéatica anual, teniendo como resultado una temporada baja en
ventas por motivo de lluvia que va desde enero a mayo y una temporada alta en la cual no
hay lluvia y favorece tanto a la venta de productos para aplicacion en ambientes internos
como externos. En esta temporada sube la venta y va desde el periodo de junio a diciembre.
SEO: Decidimos esté planificacion de SEO iniciando desde la segunda semana de enero
con intervalos en los primeros 4 meses ya que el negocio de las pinturas sobre todo en
época de invierno cae significativamente mas sin embargo debemos trabajar el
posicionamiento organico para que nuestro ecommerce no pierda relevancia y a partir de
junio en adelante planificamos el trabajo de SEO constantemente (Blogs y contestacion en
resefias de Google).

SEM: En cuanto al SEM asi mismo pronosticamos que para los primeros 4 meses tengamos
3 semanas de posicionamiento 1 en marzo, 1 en abril y 1 mayo y con mucha més presencia
en los meses con intervalos de 1 semana. (Anuncios con palabras claves).

Newsletter: Pinturas unidas no ha implementado el uso de newsletter pero en nuestra

planificacion implementaremos desde el mes de mayo en adelante con intervalos de entre 1
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a 2 semanas sobre todo en los meses de mas alta demanda. (Boletines informativos de
relanzamiento de E-Commerce, promos vigentes, promos por festividades)

Display: Planificamos invertir en display a partir desde del mes de mayo ya que los
primeros 4 meses la venta de pinturas esa baja, decidimos poner mas fuerza en los meses
de octubre y noviembre que es donde mas se producen las ventas en el negocio de
pinturas. (Banners informativos, disruptivos, promocionales.

Redes Sociales: Indistintamente de la estacionalidad, Pinturas Unidas cuenta con
una amplia gama de productos y actividades que deben ser comunicadas en sus redes
sociales oficiales para mantener cercania y contacto con sus audiencias por ello se ha
considerado estar en constante actividad en estas redes sociales siendo estratégicos con
contenido organico que pueda ampliar la comunidad y generar tréfico a la web de la tienda
en linea. (Fb, Ig, Tik Tok, Whatsapp, Linkedin)

RRSS Pago: En el primer semestre, se preve realizar anuncios informativos de
relanzamiento de la tienda en linea con tréfico a la web y pasado el semestre se mantienen
estos anuncios y aumentara su frecuencia con mas anuncios que direccionen a whatsapp
para concretar las ventas, retargetings y redireccionamiento a la tienda en linea. Asi mismo
se apela a las fechas de quincena y fin de mes para aprovechar la economia de las
audiencias en general para que accedan a la compra en linea. (Fb, Ig, Tik Tok, Whatsapp.

Promo: Las promociones se realizaran con kits de productos disponibles en la tienda
en linea, con pintura y suministros, por ejm: Un galon mas un rodillo gratis o un litro més una
brocha con el 10% y promos similares que seran desarrolladas segun las festividades (San
Valentin, dia del nifio, madre, padre, familia, fiestas julianas, octubrinas, tendencias del
color) y temporalidad del giro de negocio de la marca como en agosto que es el mes de la

Construccion y creemos necesario realizar una promocion vigentes durante todo este mes.

Tabla 12. Presupuesto establecido para creacion de campanas

Ob $170.00 Obj 25 Ob $
jeti 0,00 etiv. % jeti 4
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inversion de $60000 anual se espera un objetivo de ventas de $170000 dentro de un

1%

4%

$2
00,
00

$4
0,0

o

%

o

o B O O

jv)

%

%

$1

00

$2

00

ati
0%

jv)

%

S

O O O N 68 O O O O +~ &

En la tabla anterior se resume lo siguiente dentro del presupuesto al realizar una
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margen del %25 de ganancia es decir nuestro objetivo de margen de ventas es de $42500

con una inversion en accidnes de marketing las que se incluyen SEO, SEM, Newsleter

,Display ,Redes Sociales (facebook,Instagramytik,tok) tanto organico como de pago y la

realizacion de promociones especialmente en promociones de ventas de verano el conjunto

de estas acciones se realizara una inversion mensual del 8.34% del presupuesto total con
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un margen bruto de 144.67% de la inversion total de ganancias al afio

BIBLIOGRAFIA:

R Medina 2021, Estadisticas de la situacién Digital en Ecuador 2021-2022

recuperado de

‘https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-

digital-en-ecuador- 2021-2022/ el :8/12/2022

Roldan Sepulveda, M. et al. (2022) “Omnicanalidad Como Estrategia
Competitiva: UnaRevision conceptual y dimensional,” Estudios
Gerenciales, pp. 370-384. Available at:

https://doi.org/10.18046/j.estger.2022.164.5006.

168

} Business

- _ School



