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RESUMEN

Por muchos afios el cacao ecuatoriano se consideraba solamente como un producto para
exportacion hacia paises de primer mundo, en donde era producido y transformado a
chocolate por grandes empresas que asi mismo llenaban el mercado de productos estrella;
Ecuador consumia chocolates europeos o norte americanos pero hechos a base de cacao
ecuatoriano, hoy gracias a los suefios de PACARI se logré lo inimaginable, chocolate
producido en Ecuador con cacao ecuatoriano logré marcar tendencia y llamar la atencién

del mercado nacional e internacional.

PACARI es una empresa relativamente nueva que tiene fuertes inversiones en ambitos
productivos y de comunicacion, el presente proyecto trae una propuesta de mejora a su
plan de medios con la finalidad de atraer nuevos visitantes en sus redes sociales,

generando mas impacto con contenido de valor para fidelizar nuevos usuarios a la marca.

Para lograr nuestro objetivo de cumplir con un plan de mejora viable y realista, se indago
en varios puntos clave como el contexto de la empresa, como manejan sus redes sociales

junto con su pagina web, su SEO, SEM, propuestas de campafia, etc.

En conjunto toda la informacion recabada permitié que se establezca el proyecto de tal
manera que podamos dar foco a los productos que PACARI ofrece que pueden ser
destacables a través de campafias de marketing bien pensadas y enfocadas al publico

correcto.
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ABSTRACT
For many years, Ecuador’s cocoa was considered only as a product to export to the first
world countries, where it was produced and transformed into chocolate by big companies
that also filled the market with star products; Ecuador’s market used to consume European
or North American chocolates which are made from Ecuadorian cocoa. However, thanks
to the dreams of PACARI, the unimaginable was achieved. The chocolate produced in
Ecuador with its cocoa managed to set a trend and also draw the attention of the national

and international market.

PACARLI is a relatively new company that has strong investments in productive and
communication areas, this project brings a proposal to the improvement of its media plan
in order to attract new visitors to its social networks, generating more impact with a

valuable content to retain new users for the brand.

To achieve our objective of complying with a viable and realistic improvement plan,
several key points were researched; such as the context of the company in terms of how
they manage their social networks with their website, their SEO, SEM, campaign

proposals, and others.

Together, all the information collected allowed the project to be established with the
objective to focus all efforts in the products that PACARI offers which can be highlighted

through well planned marketing campaigns focused on the right audience.
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Capitulo I: Ecosistema digital

1. Situacion de Marketing Digital de la compaiiia

Pacari es una empresa ecuatoriana que elabora y comercializa chocolate de alta calidad
en Ecuador y el resto del mundo. De momento cuenta con presencia en cuatro redes
sociales: Facebook con 189.836 seguidores; en Instagram no dispone de una pagina
verificada y tiene algunas cuentas nacionales y de los distintos paises en los que tiene
presencia, pero con poco contenido, generando confusion en el visitante; Tik Tok con

1.024 seguidores y pocos reels, finalmente Youtube con 461 suscriptores y 7 videos.

Pacari es un negocio ecuatoriano que destaca la pureza y calidad del cacao ecuatoriano,
siendo una marca que siempre busca innovar en su customer journey, justamente aplica
campaias de marketing en donde busca darle valor a la experiencia del consumidor con
el producto, tres de ellas son la “choco cata virtual de chocolate”, taller de trufas veganas

y el paquete de la “ruta turistica del cacao”.

La “choco cata virtual” consiste en el envio de “7 mini barras de chocolate Pacari, 1 funda
de uvillas cubiertas con chocolate duro y 1 funda de avellanas cubiertas de chocolate
duro” (Pacari Premium Organic Chocolate, s.f.); junto con cada muestra de producto se
incluye el acceso para unirse a una de las catas virtuales que se lleva a cabo todos los

sabados, a las 10:00 am con una duracién de dos horas.

Figura 1

Paquete de camparia “choco cata virtual”

Nota. Pacari [Imagen], Paquete de campana ‘“choco cata virtual”.
(https://www.paccari.com/producto/choco-cata-virtual/)
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Con respecto a la “Ruta turistica del cacao”, el paquete comprende un tour de 4 horas en
Santa Rita (ciudad de Archidona) en el oriente ecuatoriano, considerada como tierra
amazonica del cacao fino aroma, incluye: refrigerio, almuerzo y guia de preparacion de

chocolate artesanal.

Figura 2

Ruta turistica del cacao Pacari

Nota. Pacari [Fotografia]. Ruta turistica del cacao. Tomado de Paccari
(https://www.paccari.com/producto/ruta-del-cacao-pacari-en-santa-rita/)

La compafiia chocolatera también cuenta con el sello “Demeter Biodynamic
Certification”, que acredita y garantiza que las précticas de la agricultura se realicen
de acuerdo a las normativas vigentes, esto ha sido de gran ayuda dado que ha permitido
que Pacari sea reconocido internacionalmente como el mejor chocolate del mundo con

varios premios en el International Chocolate Awards. (Pincay, 2018, p.2)

Hablando de marketing digital, a parte de campafias aplicables de marketing, es
importante considerar la infraestructura con la que la marca cuenta. Pacari, posee una

pagina web informativa e interactiva que cuenta con su respectiva funcion de ecommerce,
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la misma tiene poca interactividad y contenido de valor. Lo que nos lleva a proponer una
estrategia que mejore el contenido, la eficiencia, los tiempos de respuesta y el engagement
con los publicos objetivos de la marca a través del inbound marketing en su web. Aparte

de su pagina, no ofrece aplicaciones moviles ni programas adicionales.

2. Objetivos que se pretende alcanzar y KPI’s.

Actualmente, Pacari es distribuido en 35 paises incluido Ecuador con un amplio catdlogo
de productos que van desde el chocolate, cacao, helados veganos, superfoods, hasta sus
experiencias, sin embargo, la problematica se basa en la falta de posicionamiento en
ciertos productos y experiencias por ello nuestro objetivo de generar contenido de valor
para aumentar el engagement y por ende el trafico en la pagina web, de esta forma se

podra generar las conversiones y asi aumentar las ventas.

Considerando que otro de los objetivos del presente proyecto es mejorar la estrategia
SEO, SEM y de experiencia en el ecommerce de la pagina web de Pacari, establecimos

los siguientes Key Performance Indicators para ser medidos:

Alcance: Medido por el volumen del trafico de visitas que resulte de la pagina web

durante un periodo de tiempo determinado.

Tiempo de permanencia: Llega a ser la medida del nivel de interés que se genera en los
usuarios que ya han ingresado a la pagina web y han visitado las secciones y contenidos

presentados.

Tasa de conversion: Este KPI indicara el porcentaje de usuarios que, aparte de visitar la
pagina, tuvieron una interaccion adicional; para el caso de la pagina web, la accion podria

ser un registro de cuenta o una compra por medio del ecommerce.

Click through rate (CTR): Medida del porcentaje de visitantes digitales que hicieron
click sobre un anuncio de enlace. El CTR viene a ser uno de los indicadores mas

importantes para analizar el comportamiento de una campafia con publicidad online.
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Retorno de inversion (ROI): Indicador que mide directamente los beneficios recibidos
o generados a partir de un proyecto. Para nuestro proyecto, mediria los resultados de las
campafas digitales aplicadas en base a la cantidad de conversiones resultantes de la

estrategia digital.

3. Elementos tecnologicos de analitica que utiliza y como.

Disponen de Hotjar, una herramienta de analisis de datos online incrustada en su pagina
web, la misma suministra data sobre la conducta del usuario en la web. La ventaja que
caracteriza a esta herramienta son los mapas de calor que a través de escalas de colores
exhiben las interacciones mas altas y mas bajas de los usuarios. Cuanto mas se acerque al

rojo significa que mas visitantes interactian con la pagina.

Figura 3

Herramienta Hotjar

Seleccionar un valor para obtener ung

Nota. Uso de la herramienta Hotjar dentro de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomada
de la Herramienta de Google — Devtools

También utilizan cookies de Google Analytics, las mismas permiten estudiar la
navegacion de los usuarios, conocer la informaciéon revisada, el idioma, ciudad de

procedencia y cuanto tiempo se mantuvieron en la pagina.

4. Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes (C2C, CMB,

formularios, venta online).

B2B:
De acuerdo a la entrevista realizada a la encargada del Area de Exportacién y Marketing

en Pacari dentro de la investigacion de Priscila Madrigal y Ericka Rivera:
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En temas de distribucioén Pacari inicialmente manejé un canal directo, debido a que
Santiago Peralta duefio de la empresa consiguid contactos relevantes en el Reino
Unido, es ahi donde nace un punto de referencia para que la marca sea reconocida
alrededor del mundo. Otro de los puntos claves para la distribucion directa fue la
creacion de la pagina y portales web en los paises con mayor demanda. Ademas, Pacari
maneja una distribucion con intermediarios utilizando agentes para que gestionen los
negocios y cierre de ventas en dichos mercados, al punto de haber conseguido
distribuidores fijos en varios paises del mundo tales como Corte Inglés en Espafia y

Whole Foods en Estados Unidos. (Franco, 2020)

Ademas, dentro de Espafa cuenta con un total de 19 webs que se encargan de realizar
la venta y distribucion de los chocolates directamente a los clientes. En Ecuador se
maneja una distribucion similar, ya que los productos llegan a los consumidores por
medio de aplicaciones de servicio a domicilios, tales como Glovo, que también se

maneja en Espafia (Lupton, 2019).

B2C:

En la pagina oficial de Pacari pudimos observar que se busca proporcionar al usuario que
la experiencia sea la mas répida y sencilla, incluso se les proporciona un acceso directo a
un contacto de WhatsApp que los ayudara durante su proceso de compra. También tienen
una opcidn por medio del correo electronico para suscribirse y obtener mas informacién
sobre sus productos y noticias periddicamente. Asi mismo cuentan con acceso directo a
su pagina de Facebook (activa) y a su pagina de Instagram. Algo adicional es que también
cuentan con un blog donde comparten articulos de prensa acerca de la marca y las
certificaciones que obtienen, ademds de brindar un espacio donde los clientes pueden

contar sus propias reflexiones sobre ellos.

5. Presencia o no de ecommerce, descripcion de la estructura y herramientas de

cms.

Bajo la auditoria digital realizada a Pacari, tiene una pagina web completa con su tienda
en linea equipada con 14 categorias de productos segun la temporada: bolsos de yute,

cafeteria, helados de verano, barras de chocolate de verano, back to school, productos
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varios, san valentin, chocolates, helados veganos, superfoods, combos, regalos,
experiencias Pacari y promociones con la opcioén de botoén de pago para Ecuador. Ademas,
mantienen una oferta de valor variada para paises como Espafia, Francia, Alemania, Reino
Unido, Chile y Suiza en donde se vende a través de un catdlogo online las diferentes

opciones de productos a través de distribuidores con servicio de delivery.

Realizado el anélisis con la herramienta Devtools, la cual permite inspeccionar una pagina
web, nos indica que la pagina cuenta con enlace a Facebook, Google Analytics, Google

Tag Manager, no tienen Google Ads. Su CMS es WordPress.

Como conclusion, se deben mejorar los tiempos de ejecucion de la web, el proceso de
compra es rapido, sin embargo, puede ser mas eficiente desde el inicio para poder lograr

los objetivos del proyecto.

Figura 4

Herramienta de Google - Devtools

e C e r o Oont show again

PACARI significa e flows = b export to Puppeteer script and more, r
Naturaleza en ‘ | nowsupports code completion, sytaxHighihts and more ©
quechua ® - -

Nota. Tiempo de carga de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools
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Figura 5

Herramienta de Google - Devtools

P PACARI PO mpntan Skt sl Incing
. » O o gen : - . * wi »

9

* ILEGARON
NUESTROS
« PRODUCTOS DI
SAN VALENTINI ¢

PACARI significa

Naturaleza en
quechua

Nota. Uso de Google Analytics dentro de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la
herramienta Google — Devtools

Figura 6

Herramienta digital cmsdetect.com

¢ C @ cmsdetectcom/es/detect W a% » a2
www.pacari.com esta contruido usando WordPress Espia a la competencia
0
@ sermrusH
de sitios detectados por nosotros usa WordPress

INFORMACION DEL DOMINIC

Nombre Valor

SEMrush Rank

Organic Keywords
Organic Traffic

Adwords Keywords

Adwords Traffic \\
[

Nota. Captura muestra el uso de Wordpress como CMS de la pagina web Pacari
[Imagen]. Tomado de la herramienta digital cmsdetect.com

6. Contenidos en la web y actualizaciones.

Dentro de la pagina podemos encontrar en su mayoria contenido en imagenes y texto,

cuenta con las secciones: historia, tienda, ruta del cacao, experiencias, prensa, contacto,
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opcion de compra en distintos paises a través de distribuidores, y boton de pago para
Ecuador. Como marca siempre busca innovar en el customer journey del consumidor, por
ello cuenta con la cata de chocolate, el taller de trufas veganas y el paquete de la ruta
turistica del cacao, las mismas se pueden agendar dentro de la seccion de experiencias o
en la seccion de tienda. Dentro de prensa se encuentra su blog con cuatro subsecciones:
noticias, media kit, reconocimientos e impactos, sin embargo, no tienen mucho contenido
y movimiento. Ademas, falta explotar el video marketing, en ninguna parte de la pagina

se muestran videos que puedan enriquecer el recorrido de cada una de sus secciones.

Bajo el andlisis de la herramienta Devtools, la pagina tiene una calificacion de 89 en
accesibilidad, 46 en rendimiento y 85 en SEO, con actualizaciones realizadas al mes de

febrero de 2022.

Figura 7

Herramienta XML Sitemap

XML Sitemap

Generated by YoastSEO, this is an XML Sitemap, meant for consumption by search engines.

You can find more information about XML sitemaps on sitemaps.org.

This XML Sitemap Index file contains 8 sitemaps.

Sitemap Last Modified

https://www.pacari.com/post-sitemap.xml 2020-08-04 16:40 +00:00
https://www.pacari.com/page-sitemap.xml 2022-02-05 14:29 +00:00
https://www.pacari.com/product-sitemap.xml 2022-02-10 22:32 +00:00
https://www.pacari.com/category-sitemap.xml 2020-08-04 16:40 +00:00
https://www.pacari.com/post_tag-sitemap.xml 2020-08-04 16:40 +00:00
https://www.pacari.com/product_brand-sitemap.xml 2022-01-19 23:42 +00:00
https://www.pacari.com/product_cat-sitemap.xml 2022-02-10 22:32 +00:00
https://www.pacari.com/author-sitemap.xml 2019-12-20 15:09 +00:00

Nota. Actualizaciones de pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta Sitemap
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Figura 8

Rendimiento pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

PWVA
®o© ¢
SEO

Rendimiento  Accesibilida Recomenda App web

d ciones progresiva

0-49 W 50-89 ® 90-100

Rendimiento

Métricas

First Contentful Paint Time to Interactive

Speed Index @® Total Blocking Time

200 ms

Largest Contentful Paint @® Cumulative Layout Shift

0.001

Nota. Rendimiento de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools

Figura 9

Accesibilidad pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

89

Accesibilidad

Estas comprobaciones incluyen consejos para mej E
p olo algunos problemas de accesibilidad pueden detectarse
de forma automatica. Por eso, te recomendamos realizar también pruebas

manuales.

ARIA — A continuaci6 para optimizar el uso de ARIA en tu app, lo que puede mejorar la

de ari mo lo: talla.

Los atributos [aria-+] no coinciden con sus roles

Contraste — A continuacion, se indican cons ar la lectura del contenido.

Los colores de fondo y de primer plano no tienen una relacién de contraste adecuada.

Navegacién — oportunid orar la 6n con el teclado en tu app.

Los elementos de encabezado no estéan ordenados en una secuencia descendente

Los vinculos no tienen nombres reconocibles

Nota. Accesibilidad de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools
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Figura 10

Recomendaciones en confianza y seguridad, Herramienta Google - Devtools

60

Recomendaciones
Confianza y seguridad

No usa HTTPS
Los vinculos a destinos con origenes cruzados no son seguros

Incluye bibliotecas JavaScript de frontend con vulnerabilidades de seguridad conocidas

O Asegurate de que la CSP sea eficaz contra los ataques XSS

General

Registra un objeto de escucha de unload
© Se detectaron bibliotecas JavaScript
Se registraron errores del navegador en la consola

Se registraron los problemas en el panel 1ssues de Herramientas para desarrolladores de Chrome

Auditorias aprobadas (10)

No aplicable (1)

Nota. Recomendaciones en confianza y seguridad de pagina web Pacari [Imagen].
Tomado de la herramienta Google — Devtools

Figura 11

Pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

85

SEO

Estas comprobaciones aseguran que tu pagina esté optimizada para
posicionarse bien en los resultados de los motores de bisqueda. Hay
otros factores que Lighthouse no comprueba y que pueden afectar tu

posicionamiento en los buscadores. informacién.

Practicas recomendadas para el contenido — Edita el codigo HTML de tu ina web de forma que los rastre;

puedan entenc o enido de tu app.

El documento no tiene una metadescripcion

cesitan acceso a tu

Optimizada para a c op para dispo

de qu 0 que 2 L ontenido. Obtén mas informacién.

El tamario de los elementos téctiles no es el adecuado — EI 97 % de los elementos tactiles tiene un tamafio

adecuado

Elementos adicionales que se deben comprobar manualmente (1) — Ejecuta esto idadores adicionales en tu sitio

web p mprobar m omend de SEO,

Nota. SEO de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta Google -
Devtools

10
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7. Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe.

De acuerdo a la informacion obtenida de LinkedIn, Pacari cuenta con un departamento
de Marketing in house y out house con: account manager, community manager,
disefiadores multimedia, consultores de marketing, fotografos, comunicacion
corporativa, relaciones publicas y ademas cuenta con su area comercial nacional e

internacional.

8. Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

La empresa cuenta con una base de datos, segmentada por tipos de clientes:
consumidores, distribuidores, recurrentes, desertores, pero no realiza acciones de

marketing digital por lo que se busca como parte del proyecto considerarlo.

En cuanto a la omnicanalidad, Pacari a través de sus valores de marca: respeto,
liderazgo, confianza y sostenibilidad, busca generar una experiencia enriquecedora en
el customer journey de sus consumidores a través de todos sus canales, sin embargo,
en su social media, SEO y SEM falta mucho por hacer para que exista esta experiencia

de usuario Unica y optimizada, por ello se plantea el presente proyecto.

Capitulo 1I: SEM

1. Justificacion del uso de la estrategia de SEM

Al momento, Pacari cuenta con alrededor de 14 categorias de productos que contienen a
mas del chocolate, helados veganos, superfoods, huevos certificados, bolsos de yute, entre
otros, ademas de las experiencias Pacari: cata de chocolate, ruta del cacao y taller de trufas
veganas. De acuerdo a los informes de SEMRUSH Pacari tiene palabras posicionadas de
forma organica (SEO) mas no de pago, por ello a través de la estrategia SEM se busca
generar incremento en el trafico web y en las redes sociales para que se conozcan todos
los productos, valores de marca y experiencias con las que cuenta Pacari con el objetivo

de generar engagement, nuevos prospectos y afianzar a los clientes existentes.
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2. Definicion del objetivo de la campafia

Nuestro proyecto de mejora desde el inicio se ha enfocado en juntar nuestros
conocimientos con las herramientas digitales conocidas, con la finalidad de obtener un
incremento en el trafico de potenciales nuevos compradores, en las redes sociales que

tienen mas foco y mejor oportunidad de captar nuevos leads.

Asi mismo, lo que Pacari intentara obtener con esta campaiia sera ver reflejado el éxito
de la campafia en ventas de categorias sin tanto impacto como lo son los superfoods y
adicional incrementar también los ingresos obtenidos por personas interesadas en las
experiencias que Pacari ofrece dentro de su negocio, en este caso nos referimos a la cata
de chocolates, la ruta del cacao en la tierra ecuatoriana y también el taller de trufas

veganas.

Todas estas experiencias que se planifican promocionar, tienen el completo potencial de

representar un gran negocio alineado a la expectativa nacional del ecoturismo.

3. KPis de referencia para la medicion

Alcance (Tasa de engagement): Medido por el volumen del trafico de visitas que resulte

de la pagina web durante un periodo de tiempo determinado.
Click through rate (CTR): Medida del porcentaje de visitantes digitales que hicieron
click sobre un anuncio de enlace. EI CTR viene a ser uno de los indicadores mas

importantes para analizar el comportamiento de una campafia con publicidad online.

Tasa de clics: Es el porcentaje para detectar con que frecuencia los usuarios se dirigen a

la pagina web a través de un clic, ya sea por palabras clave o anuncios con creatividades.
Tasa de rebote: Este indicador mide las estadisticas de abandono del usuario en la web.
Tasa de conversion: Este KPI indicara el porcentaje de usuarios que, aparte de visitar la

pagina, tuvieron una interaccion adicional; para el caso de la pagina web, la accion podria

ser un registro de cuenta o una compra por medio de ecommerce.
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4. Definicion del buyer persona
Variables demograficas
Edad: 26 en adelante
Género: hombres y mujeres
Nivel de educacion: tercer nivel, posgrado y doctorado
Ocupacion: empleados publicos, privados, empresarios, jubilados
Nivel de ingresos: $550 en adelante al mes
Variables geograficas
Ecuador y sus 24 provincias segun se requiera.
Variables psicograficas
Clase social: media alta y alta

Estilos de vida: Compran vestimenta en centros comerciales, utilizan internet y redes
sociales frecuentemente, tienen seguro privado, frecuentan restaurantes al menos una
vez por semana, ambientalistas, fitness, educados, modernos, preocupados por su

imagen personal.

Gustos: Les gusta consumir cosas nuevas de calidad, consumen superfoods para cuidar

de su salud.

Variables conductuales

Situacion de compra: compran al menos una vez por semana
Uso: consumo propio o regalo

Sensibilidad al precio: baja

Lugar de compra: ecommerce
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Segmentacion campaiia por palabras clave, Herramienta Google Ads

Segmentos de puiblico Seleccione los segmentos de publico que desea agregar a su campafia. Puede crear nuevos segmentos en el A

Administrador de publicos

Buscar Explorar

Se seleccionaron 16 Borrar todos

Q_ Escriba "aficionados de la salud y el deporte Segmentos afines

Q

Aqui vera ideas y segmentos seleccionados recientemente

Estilos de vida y pasatiempos

Entusiastas de la vida ecolégica ®
Viajes ®
Segmentos en el mercado

Deporte y actividad fisica ®

Utilice la busqueda para comenzar a buscar un segmento.

Deporte y actividad fisica > Productos y servicios
para la actividad fisica
Gimnasios y clubes deportivos

Deporte y actividad fisica
Productos y servicios para la actividad fisica

Configuracién de segmentacion de esta campaiia @

() segmentacién

Limite el alcance de su campafia a los segmentos seleccionados con la opcién de ajustar las ofertas

(® Observacién (opcién recomendada)
No limite el alcance de su campafa con la opcién de ajustar las ofertas en los segmentos seleccionados

Nota. Segmentacion para la campana de palabras clave dentro de Google Ads [Imagen].

Tomado de la herramienta Google Ads

5. Estimacion del reach maximo de busqueda

Para la estimacion del reach maximo de bisqueda utilizamos Google Trends para conocer
el porcentaje de alcance y uso que tienen ciertas palabras claves. Se buscara darles
prioridad a las palabras claves que ya manejan una efectividad adecuada como por encima
del 50% para seguir impulsandolas y asi aparecer en la mayor cantidad de buisquedas de

nuestros posibles consumidores. Asi mismo se ird descartando palabras claves que no

muestran aumento o posibilidad de incremento en su busqueda.

El interés a lo largo de los tltimos 12 meses en Ecuador arroja los siguientes datos.

Tabla 1

Listado de palabras clave con su porcentaje de reach segiin Google Trends

Palabras clave

Reach maximo de busquedas

Pacari

93%
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ruta del cacao 40%
chocolate organico 100%
chocolate del arbol a la barra 0%
experiencias pacari 0%
el mejor chocolate del mundo 46%
sabores pacari 0%
promociones pacari 0%
cafeteria pacari 0%
chocolate 73%
cacao 71%
chocolate ecuatoriano 28%

Al analizar “el mejor chocolate del mundo™ nos encontramos con un pico del 100% entre
el 13-19 de marzo del 2022 que ha ido bajando hasta 45% y en descenso. Lo mismos
resultados obtuvimos de “chocolate ecuatoriano™ con un alto pico entre el 23 de octubre
del 2021 por lo cual se analizard las campafias y experiencias que se manejaron durante

ese tiempo para utilizar en las nuevas campaias.

6. Definicion destino de la campafia

Redireccion de la interaccion con el anuncio hacia la pagina web www.paccari.com y sus

distintas secciones: ecommerce, historia o experiencias Paccari, para que puedan
conocer sobre la marca, sus valores y sus productos, de esta forma también lograremos
mejorar la tasa de conversion. Asi mismo, tendremos la oportunidad de re direccionarlos
a las redes sociales: Facebook, Instagram, Tiktok y YouTube. Lo que buscamos lograr es

mayor visibilidad.
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Figura 13

Pdgina principal de la web Pacari

¥ PACARI empieza contigo X + v =

- C @& https)//www.paccari.com 2 Y » 0O (

PACARI significa

- Naturaleza en quechua

Cuidar el pkﬁetag devolverle la vida que nos brinda, es nuestra misién fundamental a través
de un chocofme de calidad internacional socialmente responsable. Unete a nuestro
mowmlenfé conQ&gendo los sabores del cacao ecuatoriano.

S
P A

Conoce nuestra historia

Nota. Home de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la web www.pacari.com

7. Lanzamiento de la campaia

Dentro del plan de comunicacion para Pacari, se busca promover sus productos de manera
nacional, asi mismo, su cafeteria que no es tan conocida. En el caso de este proyecto, la
empresa ya cuenta con un canal robusto y funcional como lo es la web con su ecommerce,
la cafeteria (cata de experiencias Pacari) y un buen posicionamiento SEO, por lo que la
campaia de SEM sera lanzada a primera temporalidad mas cercana, mayo / junio por el
dia del nifio y mes del padre. El catdlogo de productos que posee la marca, es extenso por
lo que se abordara la comunicacion segmentada por edades, ciudades, productos, regalos,
y palabras claves lo que nos permita llegar a las metas deseadas y recuperar la inversion

sobre cada una de ellas.

8. Visualizacion de los anuncios de texto

A continuacion, se muestran los anuncios de busqueda de palabras clave que se realizd

para la campafia SEM y sus diferentes visualizaciones:
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Figura 14

Anuncio en visualizacion movil

Anuncio - www.pacari.com/chocolate/organico

pacari | cafeteria | el mejor chocolate del
mundo

Reserva ahora. Vive una experiencia unica en la casa de
experiencias Pacari, puedes hacer catas de chocolate,
trufas veganas o disfrutar del mejor chocolate del mundo.

Nota. Anuncio en dispositivos moviles con las palabras clave escogidas [Imagen].
Tomado de la herramienta Google Ads

Figura 15

Anuncio en visualizacion web

Anuncio - www.pacari.com/chocolate/organico v

el mejor chocolate del mundo | cafeteria | pacari

Vive una experiencia Unica en la casa de experiencias Pacari, puedes hacer catas de chocolate,
trufas veganas o disfrutar del mejor chocolate del mundo. Reserva ahora.

Nota. Anuncio visto desde la web con las palabras clave escogidas [Imagen]. Tomado de
la herramienta Google Ads

9. Definicion de keywords y tipos de concordancia

Las keywords en este proyecto serdn de gran importancia ya que en cada campana a
realizar ayudaran a llegar a las metas deseadas. En la campafia SEM a implementar se

usaran palabras relacionadas al producto el cual es el chocolate, cacao, y relacionados.
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Ademas, se agregaran keywords que hagan referencia a turismo, cultura sostenible,

nutricion y alimentacion saludable.

Se implementara también la concordancia amplia sélo para las palabras claves mas
relevantes. Esto nos ayudara a no considerar una larga lista de palabras y poder abarcar
mas presencia en las busquedas, o palabras con ligeras variaciones. También se usara la
concordancia exacta para ciertas palabras claves, de esa manera abordaremos a los

usuarios que son especificos en sus busquedas a través del mismo significado de cada

una.

Tabla 2

Palabras clave y tipo de concordancia

Keyword Concordancia amplia
chocolate *+chocolate
cacao *+cacao

chocolate vegano

+chocolate +vegano

ruta del cacao

*4ruta +cacao

archidona ecuador

+archidona +ecuador

cacao fino de aroma

+cacao +fino +aroma

pacari

*+pacari

chocolate pacari

+chocolate +pacari

cafeteria

+cafeteria

chocolate organico

*+chocolate +organico

naturaleza

+naturaleza

el mejor chocolate

*+mejor +chocolate

chocolate de ecuador

*+chocolate +ecuador

turismo ecuador

+turismo +ecuador

desayunos quito

+desayunos +quito

superfoods +superfoods
nutricion +nutricidén
maracuya +maracuya
chia +chia
rosas +rosas
nibs +nibs
avellanas +avellanas

historia chocolate

+historia +chocolate

Keyword

Concordancia exacta
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[trufas veganas]

comprar chocolate
ecuatoriano

[comprar chocolate
ecuatoriano]

el mejor chocolate para el
mundo

[el mejor chocolate para el

mundo]

cafeteria en quito

[cafeteria en quito]

sabores del ecuador

[sabores del ecuador]

hecho en ecuador

[hecho en ecuador]

helados veganos

[helados veganos]

ruta del cacao

[ruta del cacao]

chocolate sin gluten

[chocolate sin gluten]

cultura sostenible

[cultura sostenible]

superalimentos

[superalimentos]

comida orgéanica

[comida orgénica]

chocolate ecuatoriano

[chocolate ecuatoriano]

chocolate vegano

[chocolate vegano]

pan masa madre

[pan masa madre]

alimentos saludables

[alimentos saludables]

leche de almendras

[leche de almendras]

comida vegetariana

[comida vegetariana]

10. Despliegue de los informes necesarios de control: cuanto vamos a invertir y

cuanto vamos a generar.

Realizaremos campanas por temporalidad, esto significa que cada una de ellas llevara un
presupuesto de alrededor de $2.000 con un minimo de 1 mes para poder ver resultados.
De acuerdo a los informes de SEMRUSH el trafico SEO se encuentra entre las 1000
visitas mensuales, lo que se espera es que esta cifra se duplique con la estrategia SEM, ya
que existen keywords posicionadas organicamente y con la estrategia de pago
lograriamos colocarnos en los primeros lugares. El control de estas campafas estara a
cargo de un experto en SEO y SEM del departamento de Marketing, que logre reducir los

costos de pujas en el menor valor posible, para asi optimizar el presupuesto y los

resultados.
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Capitulo III: SEO

1. Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

Este proyecto mejorara la visibilidad de Pacari en los resultados orgénicos subiendo de

posicion en el link popularity para tener mayor trafico en la web y generar la conversion

en el ecommerce, asi se podrd obtener mayores ventas. Se plantea trabajar en la

optimizacion de palabras clave, mejoramiento de los backlinks, generacién de un blog

potente con articulos de interés y que contengan videos desde youtube para que exista

mayor tiempo del usuario en la web, mejoramiento de los metatags, asociar las

publicaciones de redes sociales a la web por medio de links, mantener actualizada la

pagina con contenido relevante y asociar la web con herramientas como Googlet+ y

Google Outsourcing.

2. Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como

SEM/Programatica/RRSS/emailing

Tabla 3
Relacion entre SEO y SEM

Business
School

SEO

SEM

Permite posicionar la web para quienes
buscan chocolate, favoreciendo la
conversion en el ecommerce, tanto para los
productos como para las experiencias.

Permite dar una mayor visibilidad a la
marca, productos y experiencias utilizando
palabras clave y audiencias definidas.

Es posible generar informes para analizar
métricas de posicionamiento, link
popularity, trafico, posicion de palabras
clave.

Se puede realizar informes detallados a
través de Google Ads, Google Analytics,
SemRush, entre otras, para medir el trafico,
la posicion de las palabras claves, CTR,
conversiones, rendimiento, etc.

La fortaleza del SEO se basa en la
potenciacion y el analisis de los contenidos
de la web para hacerla mas relevante.

La fortaleza del SEM se basa en que es una
estrategia medible en tiempo real y que se
puede obtener resultados mas inmediatos.
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3. Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y

caracteristicas de la web del proyecto

Las herramientas digitales que logran determinar el posicionamiento de una pagina web

son sumamente importantes al momento de la toma de decisiones, muestran el resultado

de la aplicacion de campaiias que buscan diferentes objetivos comerciales como

aumentar market share, mejorar la fidelizacion de compradores existentes, hacer mas

conocida la marca, etc.

Si analizamos palabras clave no relacionadas a la marca Pacari podemos encontrar que

no hay resultados de la marca en los primeros sitios, mas bien se muestran en preguntas

relacionadas a la marca por palabras claves posicionadas como “mejor chocolate” o

“chocolate” por lo que es necesario mejorar el posicionamiento organico.

Figura 16

Resultados de busqueda de palabras clave no relacionadas a Pacari

chocolate ecuador

Google

Q Todos [ Imagenes (] Videos @ Maps @ Noticias i Mas

Cerca de 31,500,000 resultados (0.56 segundos)

Horario de atencion ~

Chocolate calficacion ~

Yaal Ecuador Chocolate
48 (19)
Vicente Duque N77-161

Cerrado - Abre a las 09:00 del vie

Fabrica de chocolate

Aroma Ecuador Chocolate & Café

¥ 48 (41) - $ - Comercio

Carlos Guarderas

d  Compras en tienda - Retiro en tienda - Entrega a domicilio

Caoni Chocolate
47 (7) - Tienda de productos de chocolate

S Cerrado - Abre a las 09:00 del vie

@ "... Son las oficinas pero tienen el mejor chocolate del
Ecuador.”

>

Més lugares

Preguntas relacionadas

¢Cudl es el mejor chocolate del Ecuador?

Pacari, el mejor chocolate del mundo y el més
sostenible. Pacari es una marca de chocolate
ecuatoriano, avalada por numerosos premios
internacionales como el mejor chocolate de mundo.
Ademas, su vertiente sostenible y de comercio justo la
convierte en una marca mas atractiva ain. & jun 2020

> p i
Pacari el mejor chocolate del mundo y el mas ecolégico | 60 -

100% cacao

Repblica del Salvador y Naciones Unidas, Av. Naciones Uni

X

Q

4

Herramientas

Esmeralda
Atacames
= 7
. B Ecuatoriana de Chocolates .
Pedemale Aroma Ecuador%“ 6 (18) .
Chocolate & Café - ' Resenvaldes AN |
_ 0 - o producéion
sl Caoni Chocolate, =2 e
o ) “ Guyabeno)
= fQuevedo @y L1ecn9 Rarque
Portoviey Ambatol Nacional
-Ecuador
Ry “ cRiobambal a5
= “Guayaquil "4, - Parque @ +
S 4 73 Naional
@ i -
o)

Nota. Busqueda de palabras clave no relacionadas a la palabra Pacari [Imagen]. Tomado

del buscador de Google
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Como segundo paso importante para determinar el posicionamiento de la pagina web

dentro del internet es verificar el nivel de indexacion de la misma, con la ayuda de la

herramienta “site: “en el mismo buscador de google:

Figura 17

Nivel de indexacion de la pdgina web de Pacari

site: www.paccari.com

2 Todo (3] Imagenes

https://www.paccari.com ~

PACARI empieza contigo

Pacari el mejor chocolate para el mundo desde Ecuador, con procesos sustentables y

organicos

https://www.paccari.com > prensa > media-kit ¥

Descubre la historia de PACARI

Pacari es la marca que posiciono al chocolate ecuatoriano entre los mejores del mundo,
confirmando que, al producir y transformar el “cacao fino de aroma

https://www.paccari.com > terminos-condiciones ~

Términos & Condiciones | Pacari
El presente Términos & Condiciones establece los términos en que PRODUCTOS SKS FARMS

CIA. - Informacion que es recogida - Nuestro sitio web podra recoger

X

v Q

Herramientas

Nota. Nivel de indexacion de la pagina web Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta

Site

Después de buscar el nivel de indexacion, el resultado que obtuvimos para PACARI es

de cerca de 4°660.000 de resultados en 0.46 segundos; vemos también que se encuentra

en primer lugar de bisqueda sin ningun tipo de texto que haga alusion a que la pagina es

el resultado de un anuncio pagado en google, es decir que obtenemos el primer resultado

de busqueda de manera organica.

Por otro lado, contamos con la herramienta digital SITEMAP. Esta herramienta viene a

ser practicamente un mapa de la pagina web que analicemos, contiene toda la informacion

referente al camino correcto que deben recorrer los famosos “crawlers” (bots que rastrean

paginas relevantes para cada busqueda, en caso de google “GoogleBot”).
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La manera en la que el sitio web puede mostrar su SITEMAP es bastante sencilla,

unicamente debemos colocar la palabra “sitemap” al final del dominio que queremos

analizar.

Para el caso de nuestro proyecto los resultados del sitemap de PACARI son los siguientes:

Figura 18

Urls. de los contenidos de la pdgina web Pacari

@ paccari.com/sitemap_index.xml

XML Sitemap

Generated by YoastSEO, this is an XML Sitemap, meant for consumption by search engines.

You can find more information about XML sitemaps on sitemaps.org.

This XML Sitemap Index file contains 8 sitemaps.

Sitemap

Last Modified

https:/Awww.paccarn.com/post-sitemap.xmi
https:/Awww.paccari.com/page-sitemap.xml
https:/Avww.paccari.com/product-sitemap.xml
https:/Awwrw.paccari.com/category-sitemap.xml
https:/www.paccari.com/post_tag-sitemap.xmi

https:/Awwrw.paccari.com/product_brand-sitemap.xmi
https:/\www.paccari.com/product_cat-sitemap.xml

https:/Awvwnw paccarn.com/author-sitemap.xml

2020-08-04 16:40 +00:00
2022-04-02 12:34 +00:00
2022-04-05 19:42 +00:00
2020-08-04 16:40 +00:00
2020-08-04 16:40 +00:00
2022-03-30 21:25 +00:00
2022-04-05 19:42 +00:00
2019-12-20 15:09 +00:00

Nota. Urls de los contenidos de la pagina web de Pacari indexados [Imagen]. Tomado de

la herramienta XML Site

Para fines del proyecto se revisaron los primeros 5 sitemaps lanzados por “XML Sitemap”

Figura 19

Urls. con mejor posicionamiento

Business
School

URL Images Last Mod.

hitps:/ivwww paccari. com/blog/ 0 2020-08-04 16:40 +00:00
https:/Awww paccari. historia/ 2 2019-08-21 19:41 +00.00
hitps:/ivwww paccari. com/un-mundo-globalizado-y-sustentable/ 1 2019-08-21 19:44 +00.00
https. /v paccar. lang=en 1 2019-08-22 23:35 +00.00
https:/vvww paccari.com/a-gl i and i world/7lang=en 1 2019-08-22 23:37 +00.00
hitps:/Avvew paccan com/tasting-a-story/?lang=en 2 2019-08-29 05:24 +00:00
hitps:/vevew paccari. com/about-pacari-blog/7lang=en 2 2019-10-04 18:58 +00:00
hitps:/vwvw paccarn. com/destino-ecuador/ 1 2019-10-29 22:02 +00:00
https:/Avwvww. paccari. com/certificacion-world-fair-trade-pacari/ 2 2020-08-04 16:40 +00:00
https:/Avwww paccari. com/blog/7lang=en 0 2020-10-18 18:47 -05:00
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Nota. Urls de los contenidos mejor indexados [Imagen]. Tomado de la herramienta XML
Site
Los cuales indican las secciones de la pagina web con mayor acogida por el bot, que

seguramente son mucho mas seguras de aparecer en busquedas organicas del buscador.

Otra de las herramientas mas utilizadas para analizar el posicionamiento de una pagina es
Google Trends, la misma utiliza la informacion cargada en el motor de busqueda Google
para mostrar la frecuencia de las tematicas mas buscadas en un determinado tiempo
alrededor del mundo, como lo dice su propio nombre, la plataforma muestra la

informacion en tendencia en un tiempo y region especifico.

La herramienta sirve para que los desarrolladores de contenido o tomadores de decisiones,
conozcan las palabras clave que su target esta buscando y asi adaptar su material para

lograr aparecer en mas resultados de bisqueda de nuevos posibles leads.

Al momento de aplicarlo al proyecto de Pacari, utilizamos la herramienta principal de la
plataforma que es “Explorar” en que podremos encontrar el interés del usuario, por
algunas de nuestras palabras clave, a lo largo del tiempo. Esta ocasion utilizaremos las
palabras clave que planificamos posicionar, las cuales son cacao fino aroma y chocolate

organico.

Figura 20

Palabra Clave Chocolate Orgdnico

® CHOCOLATE ORGANICO

Térm e - + Comparar

Todo el mundo ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ~ Busquedaweb v

Interés a lo largo del tiempo

I
¢
A

Nota. Palabra clave “chocolate orgdnico” con sus porcentajes de reah maximo de
busqueda [Imagen]. Tomado de la herramienta Google Trends
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Figura 21

Palabra Clave Cacao Fino Aroma

+ Comparar

® cacao fino aroma

Todo el mundo ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Blsquedaweb v

Interés a lo largo del tiempo

4=

o <

Nota. Palabra clave “cacao fino de aroma” con sus porcentajes de reach maximo de
busqueda [Imagen]. Tomado de la herramienta Google Trends

El gréafico de tendencia que muestra la herramienta para ambas palabras clave es bastante
fluctuante, en el caso de cacao fino de aroma vemos que tiene una tendencia positiva y en

cuanto a chocolate organico vemos que se mantiene estancada.

4. KPI's de medida
Los KPIs de medida que podemos utilizar son:

Alcance (Tasa de engagement): Medido por el volumen del trafico de visitas que resulte

de la pagina web durante un periodo de tiempo determinado.

Click through rate (CTR): Medida del porcentaje de visitantes digitales que hicieron
click sobre un anuncio de enlace. El CTR viene a ser uno de los indicadores mas

importantes para analizar el comportamiento de una campafia con publicidad online.
Tiempo de permanencia: Llega a ser la medida del nivel de interés que se genera en los

usuarios que ya han ingresado a la pagina web y han visitado las secciones y contenidos

presentados.
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Tasa de conversion: Este KPI indicara el porcentaje de usuarios que, aparte de visitar la
pagina, tuvieron una interaccion adicional; para el caso de la pagina web, la accion podria

ser un registro de cuenta o una compra por medio de ecommerce.

5. Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona
Variables demograficas
Edad: 26 en adelante
Género: hombres y mujeres
Nivel de educacion: tercer nivel, posgrado y doctorado
Ocupacion: empleados publicos, privados, empresarios, jubilados
Nivel de ingresos: $550 en adelante al mes
Variables geograficas
Ecuador y sus 24 provincias segun se requiera.
Variables psicograficas
Clase social: media alta y alta

Estilos de vida: : Compran vestimenta en centros comerciales, utilizan internet y redes
sociales frecuentemente, tienen seguro privado, frecuentan restaurantes al menos una
vez por semana, ambientalistas, fitness, educados, modernos, preocupados por su

imagen personal.

Gustos: Les gusta consumir cosas nuevas de calidad, consumen superfoods para cuidar

de su salud.
Variables conductuales
Situacion de compra: compran al menos una vez por semana

Uso: consumo propio o regalo
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Sensibilidad al precio: baja
Lugar de compra: ecommerce

Tomando en cuenta que el objetivo de Pacari es lograr mayores ventas en todos sus
productos y potenciar sus experiencias: Cata de chocolate, ruta del cacao y los talleres
de trufas veganas, se busca enfocar las audiencias afines al buyer persona. A
continuacion, se muestra un mapa de empatia con las caracteristicas mas significativas

del comprador Pacari.

Figura 22

Mapa de empatia buyer person

H
H
- r
® Ver oir @
- PANTALLA DEL COMPUTADOR, TABLET Y CELULAR ~ NOTICIAS DE ECONOMIA, NEGOCIOS, ECOLOGIA
- AMIGOS DE UNIVERSIDAD Y TRABAJO T OPINIONES DE AVIGOS
- REDES SOCIALES: YOUTUBE, TWITTER, FACEBOOK,
INSTAGRAM, TIKTOK, SPOTIFY - MENSAJES DEVOZ
h d - CONVERSACIONES CON AMIGOS
................................................................
@ Actuar Pensar &
sentir
- LEER BLOGS H
- REVISTAS DIGITALES Y gsThis
g ggﬂm:gxg: EENNE\GMCIEESS * - PREOCUPACION PORTOMA DE DECISIONES
- BUSCA LUGARES PARA VACACIONES - DESEO DECAMBIO
.
H
H
Esfuerzos : Resultados
- MEJORAR RELACIONES FAMILIARES . - EXITO EN EL TRABAJO/ EMPRENDIMIENTOS
- MEJORAR SUS EMPRENDIMIENTOS O EMPRESAS . VIAJAR
- MIEDO A TOMAR DECISIONES EQUIVOCADAS : - GENERAR UN CAMBIO
- MIEDO A LA SITUACION INTERNACIONAL (GUERRA) H
H

6. Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

1. Pacari ya tiene posicionadas varias palabras clave de forma organica por lo que se
plantea trabajar en la optimizacion de las palabras clave que estdn con baja
posicion y aumentar palabras relacionadas con las experiencias Pacari y algunas

keywords del ecommerce que no se encuentran anexadas a esta lista.
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Figura 23

Lista de palabras seguin su posicionamiento orgdnico

Palabra clave Intent

comprar nibs de T
cacao

mejor yerba mate 1
del mundo

ecuador png 1

caja grande 1T

chocolate 100 cacao T

papa cacao I N

historia de la caja de 1
madera

sacos de yute para |
cacao

cual es el mejor 1
chocolate del mundo

calendario chocolate |
navida:

paccari 1

calendario de I
chocolate

quien tiene el mejor 1
cacao del mundo

paccari 1

manteca de cacao T
precio

que es goji berries 1
en espanol

helado vegano 1
que es edicion 1
limitada

chocolate 70 T
hierba luisa I

pacar sl N

alfajor png 1

Pos. v

79 (65)

79 (79)

78 (78)

78 (78)

78 (78)

78 (78)

77(17)

77(17)

77 (77)

75 (75)

75 (75)

75(75)

75 (75)

74 (74)

73(73)

73 (73)

73 (82)

73 (73)

72(72)

72

71 (71)

70 (70)

Volumen

40

50

90

390

390

50

70

90

210

260

50

210

50

50

40

70

1,900

90

170

14,800

50

70

KD

14.00

11.00

19.00

24.00

14.00

33.00

10.00

11.00

34.00

15.00

28.00

17.00

24.00

28.00

14.00

22.00

26.00

23.00

16.00

34.00

25.00

16.00

CPC (USD)

0.23

0.00

0.00

0.13

0.00

0.00

0.00

0.64

0.31

0.00

0.31

0.00

0.00

0.27

0.00

0.69

0.00

0.14

0.00

0.00

URL

z

~

Tréfico %

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

<0.01

Costes %

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

Comp.

1.00

1.00

0.00

1.00

1.00

0.43

0.00

0.50

0.70

1.00

0.12

1.00

0.00

0.12

1.00

0.00

0.89

0.20

1.00

0.32

0.01

0.11

Nota. Palabras clave de acuerdo al posicionamiento organico

herramienta SemRush

Nuevas palabras clave:

e ruta del cacao pacari
e cata de chocolate pacari
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Resultado

180,000

1,120,000

585,000,000

161,000,000

34,600,000

9,420,000

30,600,000

49,500

120,000,000

3,750,000

81

9,870,000

20,200,000

81

2,530,000

10,200,000

3,290,000

11,900,000

330,000,000

1,810,000

91

90

[Imagen]. Tomado de la

Arizona State University

Ultima actualizacion

hace 16 horas

hace 5 dias

17 Feb. 2022

26 Feb. 2022

hace 6 dias

09 Feb. 2022

25 Feb. 2022

21 Feb. 2022

hace 4 dias

21 Feb. 2022

13 Feb. 2022

09 Feb. 2022

hace 5 dias

13 Feb. 2022

24 Feb. 2022

19 Feb. 2022

hace un dia

07 Feb. 2022

22 Feb. 2022

hace un dia

hace 5 dias

14 Feb. 2022
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chocolate organico

chocolate del arbol a la barra
paccari es naturaleza
experiencias pacari

el mejor chocolate para el mundo
un chocolate ganador

sabores desde el centro de la tierra
compromiso pacari

cultura sostenible pacari

cultura pacari

sabores pacari

promociones pacari

cafeteria pacari

comprar chocolate

paccari es comunidad

comprar cacao

comprar chocolate ecuatoriano
comprar chocolate ecuador

2. Ademas, se propone el mejoramiento de los backlinks con una estrategia de
resefias en medios digitales, teniendo en cuenta backlinks confiables como:
dofollow, UGC, autoridad alta y enlaces editoriales.

3. Sin duda se debe mejorar la estructura con un mapa de navegacion mejorado y el
tiempo de carga de la pagina web ya que es muy lenta, todo esto con la ayuda de

un experto en SEO.

Figura 24

Rendimiento de la pdgina web Pacari

Rendimiento

Métricas

First Contentful Paint Time to Interactive

Speed Index @ Total Blocking Time

200 ms

Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift

0.001
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Nota. Rendimiento de la pagina web de Pacari es lento [Imagen]. Tomado de la
herramienta Google - DevTools

Generacion de un blog potente con articulos de interés (contenido propio y

creativo) de distintos &mbitos como: nutricion, sustentabilidad, resefas, tutoriales,

entre otros y que los mismos contengan videos enlazados desde el canal de

youtube de Pacari para que exista mayor tiempo del usuario en la web y a la vez

Mejoramiento de los metatags, es decir, las descripciones y textos de la pagina a

Asociar las publicaciones de redes sociales a la web por medio de links.

Mantener actualizada la pagina con contenido relevante como promociones,

Asociar la web con herramientas como Google+ y Google Outsourcing.

Sin duda optimizar la pagina web para moviles, ya que segiin mobile-friendly de

Google pudimos notar que la padgina de www.pacari.com no estd optimizada.

4.
se mejore el trafico en el canal.
5.
través de un redactor web.
6.
7.
descuentos, entre otros.
8.
0.
Figura 25

Optimizacion de la pdgina web Pacari para moviles

(2] https://www.pacari.com/

Resultados de prueba

Raslreo

La pdgina no esta optimizada para moviles

Puede resultar complicado navegar por esta pagina en dispositivos moviles

Mas informacion

VER PAGINA PROBADA

@ Rastreado correctamente el 11 mar 2022, 8:53:43

c

Nota. La pagina web Pacari no estd optimizada para dispositivos modviles [Imagen].
Tomado de la herramienta Google Search Console, Mobile-Friendly
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7. Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar

Se sugerira una inversion del 1% de la meta de ventas del proyecto para contratar una
empresa que gestione y mejore el disefio, la estructura web, y programacion de la pagina

actual.

La inversion, recursos y planificacion serd on page y off page, considerando contenido
mensual 2 o 3 veces a la semana dependiendo la temporalidad a través de los diferentes

canales.

Se usaran herramientas como Google Analytics, Keyword Planner, Google Trends,
Google Ads, SEMRush, entre otras dependiendo la necesidad, ya que la idea serd ir

trabajando para mejorar y posicionar la marca.

Capitulo IV: E-mail marketing

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

El email marketing es una herramienta que nos permitird comunicar nuestras
promociones, productos nuevos, novedades, experiencias, de manera digital a través del

envio masivo de correos electronicos a la base de contactos.

Serd fundamental contar con este canal, ya que podemos llegar de manera directa a
nuestros segmentos B2C y B2B a través de las diferentes estrategias y el comportamiento

del mercado y clientes, aprovechando las temporalidades comerciales.

Para ello se debera contar con técnicas de creatividad para que el email sea personalizado
y correctamente segmentado y poder atraer clientes nuevos, motivar a los actuales o

recurrentes y enganchar a los desertores.

Algo relevante de Pacari es que cuenta con material para poder enfocarlo a diferentes
segmentos, cuenta con la ruta del cacao, un blog interactivo el cual se promovera para la

suscripcion, una cafeteria, distribuidores en el exterior, entre otros productos y servicios
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que aun no son conocidos por el publico lo que es una oportunidad para la comunicacion

digital.

2. Origen de las BBDD

Las bases de datos y su origen estaran enfocados en algunos tipos:

- Leads, clientes propios generados a través de estrategias SEM y SEO.

- Clientes a través de marketing directo, por el contacto uno a uno en eventos, ferias,
activaciones, compras, etc.

- Bases compradas de empresas que se dediquen a esa actividad, y relacionadas al

consumo masivo, de chocolate, escuelas de cocina, etc.

3. Objetivo de la o las campaiias

Secuencia de emails

Nuestras campaiias estaran enfocadas en los diferentes segmentos ya mencionados de
clientes, los objetivos de las campanas seran: clientes nuevos, clientes recurrentes,

clientes desertores y clientes potenciales.

A continuacion, se detalla la frecuencia de como se enviaran los emails de acuerdo al

segmento de clientes:
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Tabla 4

Frecuencia de envio de emails

Plan para el segundo semestre del aiio 2022
N. de . .
£ Objetivo Secuencia
campaiias
Incrementar la red de clientes, productos y servicios: dar a
1 L . . 1 veces al mes
conocer la experiencia Pacari, productos y servicios
20 dias antes de cada oferta
2 Clientes desertores: oferta de valor a clientes que ya no han de temporalidad para
vuelto a consumir nuestros productos por mas de 2 meses | promover la oferta de valor
e impulsar la venta
Lograr compras nuevas, reconocimiento y posicionamiento de
3 e 2 veces al mes

4. Estrategia de Marketing Automation

De principio se plantea utilizar una estrategia de e-mail marketing con herramientas
gratuitas como Hubspot y MailChimp con la data de los usuarios que han interactuado
con la pagina web e ir analizando las métricas y kpi’s que surjan, para luego, a través de
la implementacion del DMP (Data Management Platform) de Salesforce (proyecto por
etapas en donde se involucrard a toda la empresa) se automatizard la estrategia de
marketing de e-mailing con la data B2B y B2C de todos los canales: pagina web, RRSS,
anuncios de display y programmatic a través de Marketing Cloud, CRM que pertenece

a Salesforce, de acuerdo al funnel de ventas.

5. Propuesta de valor en cada mail

Cada mail tendra definido los enlaces redirigidos a la pagina web, tanto de branding
(secciones de historia, agricultor, prensa, etc.) como de performance (compra de

productos o reserva de experiencias).
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MAIL 1

MAIL 2

CAMPANA 1

Objetivo: Captacion de
clientes actuales y nuevos.
Audiencia: B2C

Base de datos: interna

y externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Saludo de
bienvenida.

e Describir
brevemente los
valores de marca.
Enlace:

https://www.pacari.

com/comunidad-
cacao-sostenible/

e Imagen de sus
premios.
Enlace:

https://www.pacari.

com/shop/

e Promocién o
descuento por la
compra.

Enlace:

https://www.pacari.

com/categoria-
producto/promocio
nes/

Objetivo: Dar a conocer la
experiencia Pacari en la
Ruta del Cacao y en la cata
de chocolate.

Audiencia: B2C

Base de datos: interna

y externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje: Conoce
nuestras raices a
través de nuestra
experiencia “Ruta
del Cacao”

Enlace:
https://www.pacari.
com/experiencias-
pacari/ruta-del-

cacao-pacari/

e Descubre nuestros
sabores,
experimenta las
cualidades de un
chocolate fino de
aroma en nuestra
cata de chocolate.
Enlace:
https://www.pacari.
com/experiencias-

pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

o Reforzar el mail 1
con la promocion
por el dia de la
mujer
Enlace:
https://www.pacari.
com/categoria-
producto/promocio
nes/
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MAIL 1

MAIL 2

CAMPANA 2

Objetivo: Motivar la
compra de clientes
desertores en fechas de
temporada

Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje alusivo a
la temporada, en
este caso el dia de
la mujer: Regalale
el mejor chocolate
para el mundo.

e Imagen de sus
categorias de
chocolates
Enlace:

https://www.pacari.

com/categoria-
producto/chocolate
s/

e Promocién o
descuento por la
compra.

Enlace:

https://www.pacari.

com/categoria-
producto/promocio
nes/

Objetivo: Reforzar el mail
1 para personas que lo
abrieron para lograr la
conversion.

Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje: Faltan
pocos dias para
que la consientas
con el mejor
chocolate para el
mundo.

Enlace:
https://www.pacari.

com/categoria-
producto/chocolate
s/
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MAIL 1

MAIL 2

CAMPANA 3

Objetivo: Motivar la
reserva de las experiencias
Ruta del cacao, cata de
chocolate y trufas veganas.
Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje alusivo a
la experiencia de
ruta del cacao: Aun
en tiempos
antiguos el cacao
escondia tantos
sabores como
secretos,Esta
historia se siente en
cada bocado y se
vive en cada paso
de nuestra RUTA
DEL CACAO.
Enlace:
https://www.pacari.
com/experiencias-
pacari/ruta-del-

cacao-pacari/

e Mensaje alusivo a
la cata de
chocolate:
Experimenta con
cada sabor las
cualidades de un
chocolate fino de
aroma y de calidad
internacional,
hecho con el mejor
cacao del mundo.
Enlace:

Objetivo: Reforzar el mail
1 para personas que lo
abrieron para lograr la
conversion en las reservas.
Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje: No te
quedes sin la
oportunidad de
vivir las
experiencias
Pacari. Descuento
por reserva.
Enlace:

https://www.pacari.

com/experiencias-
pacari/ruta-del-

cacao-pacari/

Enlace:

https://www.pacari.

com/experiencias-

pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

Enlace:

https://www.pacari.

com/experiencias-

pacari/trufas-

veganas-de-
chocolate/
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https://www.pacari.

com/experiencias-

pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

Mensaje alusivo a
las trufas de
chocolate: Nuestra
experiencia de
trufas busca
brindarte un
acercamiento a
nuestra historia,
permitiéndote
sentir a traves de
tus manos, el
resultado de una
tradicion
milenaria.
Enlace:

https://www.pacari.

com/experiencias-

pacari/trufas-

veganas-de-
chocolate/
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Figura 26

Ejemplo de la campaiia 1 - Mail 1 con sus enlaces

% HOLA KAROL,
AL IGUAL QUE TU

PACARI° AMAMOS EL CHOCOLATE

TSRS Y A LA NATURALEZA

pacari.com/
cacao-sostenible/

TASTERS

 eEEEEEE

NUESTRA TIENDA

vw.pacari.com/shop/

Tenemos alrededor de Nuestro producto ancestral Manualmer

a2 ” -

35 sabores chocolate, “arriba selseleccionan las pep
de mejor calidad

reconocido internacionalmente para nuestros productos.

y continuamos innovando.
por su calidad

-

-25% LCatph
de descuento _ ol - N

En tu primera compra

COMPRA YA = s

6. Emails programaticos
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MAIL 2

MAIL 3

MAIL 1
CAM | Objetivo: Motivar la
PAN | reserva de las
Al experiencias Ruta del

cacao, cata de chocolate y
trufas veganas.

Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje
alusivo a la
experiencia de
ruta del cacao:
Aun en
tiempos
antiguos el
cacao
escondia
tantos sabores
como
secretos,Esta
historia se
siente en cada
bocado y se
vive en cada
paso de
nuestra RUTA
DEL CACAO.

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias

Objetivo: Reforzar el
mail 1 para personas que
lo abrieron para lograr la
conversion en las
reservas.

Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje: No te
quedes sin la
oportunidad
de vivir las
experiencias
Pacari.
Descuento por
reserva.

Enlace:
https://www.pacar

l.com/experiencias

-pacari/ruta-del-
cacao-pacari/

Enlace:
https://www.pacar

l.com/experiencias

-pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

Objetivo: Reforzar el
mail 1 para personas que
no lo abrieron para lograr
la conversion en las
reservas.

Audiencia: B2C

Base de datos: interna y
externa

Propuesta de valor del
mensaje:

e Mensaje: No te
quedes sin la
oportunidad
de vivir las
experiencias
Pacari. Cata
de chocolate
gratuita

Mensaje alusivo a
la experiencia
de ruta del
cacao: Aun en
tiempos
antiguos el
cacao
escondia
tantos sabores
como
secretos,Esta
historia se
siente en cada
bocado y se
vive en cada
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-pacari/ruta-del-
cacao-pacari/

e Mensaje
alusivo a la
cata de
chocolate:
Experimenta
con cada
sabor las
caracteristicas
de un
chocolate de
alta calidad a
base del mejor
chocolate del
mundo.

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias

-pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

e Mensaje
alusivo a las
trufas de
chocolate:
Nuestra
experiencia de
trufas busca
brindarte un
acercamiento
a nuestra
historia,
permitiéendote
sentir a través
de tus manos,
el resultado de

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias

-pacari/trufas-

veganas-de-
chocolate/
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paso de
nuestra RUTA
DEL CACAO.

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias

-pacari/ruta-del-
cacao-pacari/

e Mensaje
alusivo a la
cata de
chocolate:
Experimenta
con cada
sabor las
cualidades de
un chocolate
fino de aroma
v de calidad
internacional,
elaborado con
un cacao de
mayor
excelencia.

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias
-pacari/cata-de-
chocolate-pacari/

e Mensaje
alusivo a las
trufas de
chocolate:
Nuestra
experiencia de
trufas busca
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una tradicion
milenaria.

Enlace:
https://www.pacar
l.com/experiencias

-pacari/trufas-

veganas-de-
chocolate/
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brindarte un
acercamiento
a nuestra
historia,
permitiéndote
sentir a través
de tus manos,
el resultado de
una tradicion
milenaria.

Enlace:
https://www.pacar

l.com/experiencias

-pacari/trufas-

veganas-de-
chocolate/
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Ejemplo de Mail programdtico 1 con sus enlaces

% HOLA MARIO,

. Note quedessin la
PACARI oportunidad de des
TSRS |as experiencias Pa

RUTA DEL CACAO

' Adn en tiempos antiguos e
tantos sabores como secret
siente en cada bocado y se v

om/experienc
-pacari/

RESERVAR AHORA

da sabor las cualidades de
de aroma y de calidad
0 con el mejor cacao del

\
[ RESERVAR AHORA

TRUFAS VEGANAS
" Esta experiencia busca brinc
acercamiento a nuestra hi:
sentir a través de tus manos,
una tradicion milenaria.

RESERVAR AHORA

En tu siguiente compra
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7. Emails promocionales

De acuerdo a la data de la linea de tiempo de compras de los clientes y a las métricas del
CRM, DMP y RRSS, se enviard emails en relacion a los productos segin la BD aun no
han comprado y ha pasado algun tiempo para hacerles un recorderis y generar la
conversion. Asi mismo, se enviaran campaias por temporadas (san valentin, dia de la
madre, dia de la mujer, navidad, etc.), sabores nuevos, superfoods y productos que tengan

baja rotacion segun el stock.

Tabla 9

Camparia de emails promocionales

MAIL 1

CAMPANA | Objetivo: Motivar la compra de productos de baja rotacion como superfoods

1
Audiencia: B2C y B2B

Base de datos: interna y externa
Propuesta de valor del mensaje:

e Mensaje alusivo a los beneficios de los superfoods: Hola...
JSabias que los superfoods ayudan a desintoxicar el organismo,
aumentan la energia y mejoran la inmunidad?. Prueba nuestra
variedad de superalimentos como: almendras, cacao nibs,
curcuma...para complementar tu dieta.

Enlace: https://www.pacari.com/categoria-producto/superfoods/superfoods-
de-pacari/

8. KPI's de medida

Tasa de clics o Click Through Rate (CTR)
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Serd posible averiguar la cantidad de clics del total de emails hacia la pagina de destino,
que se pretende enviar. Con este indicador se podra realizar seguimiento de los correos

electronicos para realizar campafias programaticas o promocionales.
Tasa de apertura

Porcentaje de personas que abren un email en relacion a la cantidad de emails que se

han enviado.
Tasa de conversion

Porcentaje de usuarios que han hecho clic en el correo electronico y que han completado
el objetivo propuesto, es decir, realizar la compra de un producto o la reserva de las

experiencias Pacari.
Porcentaje de rebote

Porcentaje de emails que fueron enviados, pero no que pudieron ser entregados

satisfactoriamente a sus destinatarios.
Tasa de spam

Este indicador mide el porcentaje de correos electronicos filtrados en correos no deseados.
Para reducir el nimero de quejas es recomendable utilizar una herramienta de

verificacion.

9. Inversion y planificacion de resultados

e El disefio de las campaiias lo realizard el departamento de marketing in house de
Pacari, por medio de un content manager, un disefiador y un programador.

e Las bases de datos externas se negociara su precio en el mercado, pero dentro del
marco de la legalidad para no tener inconvenientes en un futuro. Ademas, se
realizaran canjes con otras empresas para obtener estas BD.

e (Como se menciond anteriormente, dentro de la primera etapa se utilizard una
estrategia de e-mail marketing con herramientas gratuitas como Hubspot y

MailChimp con la data de los usuarios que han interactuado con la pagina web.
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En una segunda etapa se plantea la implementacion del DMP de Salesforce, para
automatizar toda la estrategia de marketing de e-mailing con la BD de pagina web,
RRSS, anuncios de display y programmatic a través de Marketing Cloud, CRM

que pertenece a Salesforce.

10. Siguientes pasos y propuestas

Se pretende seguir un proceso de mejora continua por pasos:

1. Lluvia de ideas para la creacion de las campanas y que las mismas sean creativas
y disruptivas.

2. Ejecucion a través de las herramientas mencionadas anteriormente, HubSpot,
MailChimp y Marketing Cloud de Salesforce.

3. Pruebas A/B para medir los mejores contenidos para emailing.

4. A través del analisis de las métricas surgidas en cada campafia, analizar y realizar

mejoras.

Ademas, se deben mantener ciertos lineamientos dentro de las campafias de e-mailing

para evitar que nuestros correos entren en la bandeja de spam:

1. Uso de una direccion de email con dominio propio, en este caso @pacari.com

2. Manejo de una IP dedicada, es decir, una direccion IP que no es compartida ni
utilizada por ningun otro dominio para mantener una buena reputacion.

3. Utilizar siempre el opt in doble (proceso de suscripcion de nuestros contactos) para
mantener buenas practicas y que esto se refleje en la reputacion de la IP.

4. Manejo de bases de datos de calidad, actualizadas y depuradas constantemente.

5. Evitar los acortadores de URL y el abuso de iméagenes, ya que esto activa las alarmas

de los spammers.

Capitulo V: Redes sociales
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1. Analisis y punto de partida: Objetivos y razones de su uso

De momento la marca Pacari cuenta con presencia en cuatro redes sociales: Facebook con
189.914k seguidores; Instagram, no dispone de una pégina oficial o verificada, ademas
tiene algunas cuentas de distintos paises con poco contenido, lo que genera confusion;
YouTube con 447 suscriptores y solo 7 videos publicados; y por tltimo TikTok con 2036

seguidores y poco movimiento.

Ademas, posee una pagina web con e-commerce y una buena experiencia de compra, sin
embargo, tiene poca interactividad y contenido de valor, ya que solo se manejan imagenes
y textos. Lo que nos lleva a proponer una estrategia de mejoramiento del plan de

contenidos para aumentar el engagement con sus publicos objetivos.

2. Analisis de la web

Para el analisis de la pagina web nos enfocamos en los contenidos, atencion al cliente y

la experiencia de compra.

3. Contenidos

La péagina web muestra contenidos basados en imagenes y texto llamativo, el contenido
del mismo es muy bueno, sin embargo, hace falta la implementacioén de videomarketing
en las distintas secciones de manera mas llamativa, sobretodo en las partes donde se
encuentran las experiencias: ruta del cacao, cata de chocolate y trufas veganas, tomando

en cuenta que la atencion del usuario se capta en los primeros 5 segundos.
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Figura 28

Seccion Ruta del Cacao pdgina web de Pacari

Conoce las rafces de nuestra visién

Manifestacion de

Conocimientos ancestrales

Nota. Pagina principal de la web de Pacari [Imagen]. Tomado de la pagina web de Pacari
https://www .paccari.com/nuestra-historia/

Ademas, dispone de una seccion de blog en la seccion de noticias en donde se encuentran
3 articulos, es decir, no hay mucho movimiento y contenido en este sentido, aparte existe
una seccion de media kit e impactd en donde se muestran noticias de la marca en los

diferentes medios, con un formulario de suscripcion para newsletter.

Figura 29

Seccion de blog de la pdgina web de Pacari

Links de interés Sala de Prensa

Noticias

Sé Pacari

SUSCRIBETE

Nota. Blog de la seccion de noticias de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la
pagina web de Pacari https://www.paccari.com/nuestra-historia/
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Figura 30

Seccion de blog de la pdgina web de Pacari

PACARI

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE

FROM TREE TO BAR

Nota. Blog de la seccion de noticias de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la
pagina web de Pacari https://www.paccari.com/nuestra-historia/

4. Atencion al cliente

La péagina cuenta con contacto para los segmentos B2B y B2C, para el primero cuenta
con una seccion de distribuidores en donde los mismos pueden ingresar con su cuenta y
contrasefa, para el segundo cuenta con una seccidon de contacto que estd enlazado al
correo corporativo en donde se puede ingresar el mensaje que se desee para resolver dudas
o inquietudes.

Figura 31

Seccion de contacto en la pdgina web de Pacari

Condcenos
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Nota. Formulario de contacto en la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la pagina
web de Pacari https://www.paccari.com/nuestra-historia/

Ademas, cuenta con un chatbot que los envia directo a WhatsApp en donde el usuario

puede contactarse directamente con un asesor de una manera mas personalizada.

Figura 32

Seccion de la pdgina web de Pacari

Piura 70% - Edicién Limitada
$6.00

Nota. Seccion donde se muestra el chatbot de lado inferior derecho en la pagina web de
Pacari [Imagen]. Tomado de la pagina web de Pacari https://www.paccari.com/nuestra-
historia/

5. Experiencia de compra

El proceso es facil e intuitivo, solamente debe elegir el producto a su eleccion, agregar al
carrito de compra las unidades que desee, se puede aplicar un cupon si fuera el caso (una
buena estrategia que se puede utilizar en emailing), para finalizar la compra se agrega
todos los datos del cliente y se puede pagar por medio de transferencia bancaria o tarjeta
de crédito, de esta forma logramos una experiencia de compra satisfactoria. Sin embargo,

la carga de la pagina en cada paso es un poco lenta, algo que se debe mejorar sin duda.
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Figura 33

Proceso de compra en la pdgina web de Pacari

Tu pedido

PRODUCTO
°
Pago con tarjeta X

Mastercard, Diners y An

.
Transferencia Bancaria

® He leido y estoy de acuerdo con los

's el pago con transferencia bancaria, puedes adjuntar el comprobante de pago este momento.

Nota. Seccidn del proceso de compra en la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la
pagina web de Pacari https://www.paccari.com/nuestra-historia/

6. Analisis de plataformas

Actualmente, la marca Pacari cuenta con presencia en tres redes sociales: Facebook con
189.914k seguidores; Instagram, cuenta con 1280k seguidores, no dispone de una pagina
verificada y tiene algunas cuentas de los distintos paises con poco contenido lo que genera
confusion; TikTok con 2036 seguidores y poco movimiento, (cifras a febrero de 2022),

ademad, YouTube con solo 7 videos publicados y 467 suscriptores.
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Figura 34

Pdgina principal del Facebook de Pacari

=P - <55

Pacari: Premium Organic
17 &Y Chocolate

Producto/servicio

Inicio Tienda Informacion Fotos Mas v 1 Me gusta @ Mensaje Q
Informacion Ver todo | m Crear publicacién
o 100% Arriba Nacional - Certified Organic - 'Ei . ° . PO .
Single-Origin - Tree To Bar In Ecuador - Foto/video Estoy aqui a Etiquetar amigos
Kosher - Dairy Free - Gluten Free
|b g;ii‘:z:apr:irssgas les gusta esto, incluidos Pacari: Premium Organic Chocolate vee
o f’ ) 17 de febrero a las 13:13 - @
*@‘éﬂﬂg’ Por todo Febrero, prueba la combinacién de nuestro delicioso
) 189.914 personas siguen esto capuchino acompafiado de una barra de chocolate con rosas ¢*= .
iEs la combinacion perfecta para seguir celebrando el amor! &
@ 1 persona registr6 una visita aqui _®La Floresta: Calle Julio Zaldumbide N24-723 y Rubio de Arévalo
@ http://www.pacari.com/ @ Cumbaya: Coelho Plaza (diagonal al Parque de Cumbayé
C... Ver mas
., 0992885442 »
) %, J
D Normalmente responde en un dia s

Enviar mensaje

X

info@pacarichocolate.com

B Producto/servicio

Fotos Ver todo

Facebook Pacari.(s.f.). Inicio [Pagina de Facebook]. Facebook. Recuperado el 28 de
febrero del 2022. Tomado de https://www.facebook.com/PaccariChocolate/
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Figura 35

Seccion de biisqueda de usuarios en Instagram

Q pacari @ Cancelar

2 83 # 9

pacariguayaquil
Pacari Guayaquil

pacari.usa.official
Pacari USA

pacari.chocolate
( Pacari Chocolate
cahuasquibodegaorganica y 1 mas siguen esta cuenta

pacari_ecuador

PACARIT Pacari
< valeortiz.gonzalez sigue esta cuenta

pacarichocolateisrael
Pacari Chocolate Israel

pacari_fr
( Pacari Chocolat # R
pacari.chocolate y 2 mas siguen esta cuenta

pacari.es
Pacari Chocolate Espafa
pacari.chocolate y 1 mas siguen esta cuenta

pacarichocolate.pe
Pacari Chocolate Peru L1

pacari

PACARI

Nota. Seccion de busqueda de usuarios en la red social de Instagram [Imagen]. Tomado
de Instagram.
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Figura 36
Pdgina principal del TikTok de Pacari

< Pacari a ...

@pacari.official

72 2036 8871
Siguiendo Seguidores Me gusta
Mensaje ,9\, v

Super recetas y retos con el mejor chocolate del

mundo Q

Organico & Vegano »{’

Nota. Pagina principal de Pacari en la red social Tik tok [Imagen]. Tomado del tik tok de
https://www.tiktok.com/@paccari.official

Las publicaciones dentro del feed de Facebook e Instagram estan enfocadas en sus
productos, valores de marca y experiencias: cata de chocolate, trufas de chocolate, ruta
del cacao, casa de experiencias Pacari, todo esto enmarcado sélo en imagenes. Mientras

que en Tiktok estan implementado video reels de 15 segundos.
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Figura 37

Feed de Instagram de Pacari

< pacari.chocolate Q

PD. ES DECIR UN DIA
LLENO DE PACARS
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Seccion del feed de Instagram de una cuenta de Pacari [@pacari.chocolate]. (s.f.). Feed
[Perfil de Instagram]. Instagram. Recuperado el 10 de marzo del 2022, de
https://www.instagram.com/pacari_chocolate/

Figura 38
Video reels del feed de TikTok de la cuenta de Pacari

< Pacari a ..

Probando sabores

/ D 17§’1\(.n|.,-mt|:,0\

=

PACAR}

N N

\ \

Nota. Pagina principal de Pacari en la red social Tik tok [Imagen]. Tomado del tik tok de
https://www.tiktok.com/@paccari.official
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Finalmente, en la cuenta de YouTube tiene 7 videos, 447 suscriptores y poco

movimiento, la misma se podria explotar de varias maneras.

Figura 39

Pdgina principal de la cuenta de YouTube de Pacari

= > Youlube

Pacari Premium Organic Chocolate. Inicio [canal de YouTube]. Recuperado el 10 de
marzo del 2022, de www.youtube.pacaripremiumorganicchocolate

7. Plan de contenidos
Plan de contenidos propuesto

Para mejorar los contenidos organicos se plantea realizar campanas de storytelling y
storydoing a través de video marketing para que se genere mayor interaccion e impacto

dentro de las cuatro redes sociales: Facebook, Instagram, Youtube y Tiktok.

e Videos de los procesos de produccion, del agricultor en los campos de cacao.

e Videos de las experiencias Pacari: cata de chocolate, trufas de chocolate, ruta del
cacao y casa de experiencias Pacari.

e Estrategia de marketing de influencers: categoria fitness.

e Videos de historias familiares de los agricultores.

e Videos sobre los fundadores en los campos de cacao.

e Video de premiaciones, gira de medios.

e Video propiedades veganas de chocolate.

e Videos animados con las propiedades de cada chocolate.
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e Agregar contenidos y articulos al blog de la pagina web con videos sobre los

beneficios de cada chocolate.

8. KPI’s y objetivos

Engagement: total de interacciones (likes, compartidos) en las publicaciones dividido
para el numero de seguidores de una péagina esto multiplicado por 100 dentro de un

periodo de tiempo.

Click Through Rate porcentaje de clics segin el nimero de usuarios que han hecho clic

en un enlace de nuestro contenido.
Numero de “reacciones”: la cantidad de reacciones indica si el engagement es bueno.

Compartidos: la cantidad de informacion compartida indica la valoracion y el interés del

usuario en adquirir ciertos productos.

Seguidores: el nimero de seguidores de la marca en redes sociales sera un claro indicador

del aumento de trafico que se alcance con la estrategia propuesta.

Numero de visitas a la web desde redes sociales: se analizara las visitas a la web
provenientes de las 4 redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube y TikTok con el fin

de verificar si el tipo de contenido esta generando atraccion de compra.

Numero de reproducciones de video: la cantidad de veces que los usuarios han visto y

se han interesado por el contenido del video.

CPV (Costo por vista): costo por cada visualizacion de un video superior a 30 segundos

O menor.
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9. Lanzamiento y planificacion

Tabla 10

Tabla de las publicaciones semanales en las cuatro principales redes sociales de

Pacari

PUBLICACIONES SEMANALES
REDES
SOCIALES

SEGUNDO PRIMER OBJETIVO
SEMESTRE 2022 | SEMESTRE 2023

2 3 Aumentar las
publicaciones
paulatinamente

para generar
reconocimiento de
marca

rj 3 4 Empezar a generar

@ engagement y subir

el porcentaje de
seguidores

3 5 Empezar a generar
J engagement y subir
el porcentaje de
Tik Tok seguidores

3 4 Reconocimiento de
YOU T“be marca y subir el
porcentaje de
suscriptores

Nota. Planificacion de las redes sociales de Pacari

10. Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Para el contenido organico en las redes escogidas y expuestas anteriormente, se pretende
invertir el 5% de los ingresos anuales, aprovechando el conocimiento del personal y los
recursos tecnologicos (computadoras especializadas, cadmaras, equipo de sonido, luces)

que dispone el departamento de marketing de Pacari.
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PLAN DE CONTENIDOS FACEBOOK

Tono de conversacion: serio, formal y elegante

Facebook sigue siendo una de las redes sociales con mayor nimero de usuarios
activos, encabezando el ranking con unos 2.271 millones de usuarios a nivel mundial

(Metricool, 2022).

La pagina de Pacari se encuentra activa y mantiene un tono de comunicacion enfocado a

mostrar la empresa de una manera divertida, pero sin perder la formalidad.

Actualmente la pagina de Facebook tiene 189.930 seguidores, con una interaccion
bastante interesante. Lo que buscamos predominar es la familiaridad del usuario con el
producto, es por eso que mientras introducimos la marca buscamos generar una
conexion por medio de preguntas de eleccion, mostrando la informacidon como veremos

a continuacion.

Figura 40
Ejemplo de post en Facebook

Paccari: Premium Organic Chocolate
Ayeralas 13:00-Q

PREGUNTA DEL DIA .- ;Cudl es tu barra preferida PACARI? ¢*

Tenemos mas de 50 sabores y queremos saber lo que piensa nuestra
increible comunidad

Compaértenos tu respuesta en los comentarios J

©... Ver mas
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Facebook Pacari. (17 de marzo de 2022). PREGUNTA DEL DIA* ;Cuil es tu barra

preferida PACARI?’~ Tenemos mas de 50 sabores y queremos saber lo que piensa nuestra
increible comunidad [Imagen adjuntada]. Ejemplo para crear mayor interaccion. [Post].
Facebook. https://www .facebook.com/PaccariChocolate/photos/a.309

Asi mismo buscamos mantener la expectativa e interés entre los usuarios mediante
concursos o beneficios que pueden conseguir al adquirir un chocolate Pacari. Queremos
procurar que los usuarios relacionen los premios con algiin tema que sea familiar o unico
para muchos, pues esto generara mayor confianza en su subconsciente para optar por
Pacari y no por la competencia. De esta manera interactuamos directamente con el usuario
y al mismo tiempo les llevamos la informacion de los actuales o nuevos productos que

maneja Pacari y también los lugares donde los pueden conseguir.

Figura 41

Ejemplo de post con premios en Facebook

° Paccari: Premium Organic Chocolate

16 de marzo a las 9:45 - Q
iTe tenemos una sorpresa por nuestro Aniversario Y - ]

Durante el mes de marzo encuentra nuestros GOLDEN TICKETS sm
en una barra de chocolate en las tiendas PACCARI de:

©La Floresta

©Cumbaya

VE| B... Ver mas

> =
PACARI

PACARYF

S pacarr 0

TICKET DORADO PACARI

Facebook Pacari. (16 de marzo del 2022). jTe tenemos una sorpresa por nuestro Aniversario

18 QDurante el mes de marzo encuentra nuestros GOLDEN TICKETS -
en una barra de chocolate [Imagen adjuntada]. Ejemplo para crear mayor interaccion. [Post].
Facebook. https://www .facebook.com/PaccariChocolate/photos/a.30959

Vemos que un premio que puede resultar familiar para muchos usuarios un “ticket dorado”

lo empiezan a relacionar con la pelicula mundialmente conocida de Charlie y la fabrica
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de chocolate, mientras otros usuarios también pueden relacionar el color dorado como un

“Premio de oro™.

Figura 42

Comentarios en post de Facebook

[ ;%4 Ana Valeria Torres

@

Me gusta Responder 2d

0 )‘ Autor

Paccari: Premium Organic Chocolate
Ana Valeria Torres ¢*

Me gusta Responder 2d

@ Esther Ortega Velastegui
PACARI jel mejor!!!!! - @

Me gusta Responder 2d

0 )‘ Autor

Paccari: Premium Organic Chocolate

Esther Ortega Velastegui Gracias por escribirnos!!

‘Q
Me gusta Responder 2d

% Jamil Lara

Saray Quinde seria lo méaximo conocer la fabrica de
Pacari

Wow me encantaria estar en la fabrica % €% yo quiero

Facebook Pacari. (s.f.). Inicio [P4agina de Facebook]. Facebook. Recuperado el 16 de
marzo del 2022, de https://www.facebook.com/PaccariChocolate/

PLAN DE CONTENIDOS INSTAGRAM

Tono de conversacion: jovial y emocional

Instagram es la red social nimero tres con millones de usuarios activos por lo que parte

del proyecto sera la reactivacion de la cuenta para promover los productos a través del

posteo de fotos, regalos por temporalidad, y compartir videos de otras plataformas con el

fin de ganar posicionamiento, seguidores y reconocimiento de marca.

Actualmente tienen una cuenta inactiva la cual contaba con 1.119 seguidores y 14

publicaciones (cifras a octubre 2021). Buscamos impulsar una cuenta oficial manejando

un lenguaje jovial y emocional de acuerdo a las edades de las audiencias.

Los tipos de contenidos para esta red social seran:
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Por intencién: para promover la marca, productos, la experiencia del cliente y la
experiencia Pacari a través de la comunicacion de los beneficios a través del contenido

por temporadas.
Por formato: se usaran formato de imagen y videos.

Por resultado: de acuerdo a lo que se postea se buscard informar, entretener, inspirar o

generar la participacion del publico.

Figura 43

Ejemplo de publicacion en Instagram

- ~as
%P PACART _'? “ '

Figura 44

Ejemplo de publicacion con Experiencias Pacari

Ta también puedes
vivir la experiencia
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Figura 45

Ejemplo de publicacion fechas especiales

%? PacariChocolatees

-
-

: .
: .

iFELIZ
NA

Q00 NALeALRO

OGO

QY - N

PacariChocolateec Forganicchocmiate #navidad

_

PLAN DE CONTENIDOS TIK TOK

Tono de conversacion: informal, jovial y comico

Los contenidos que se plantean impactar en TikTok son de tipo storytelling, videos cortos
de las experiencias destacadas por la marca como la cata de chocolate y la ruta del cacao,

y adicionales videos cortos llamativos con audios de tendencia en la plataforma.

Tik Tok es una red social que llegd con un algoritmo bastante interesante, que se adectia
a los gustos de todas las personas que lo descargan. Es conocido porque sus videos cortos
pueden hacerse virales en segundos y también por sus multiples retos o videos de

tendencias que los demas usuarios replican.

Las dimensiones y formatos de los materiales que se publicaran en esta red social son de

video en tamafio recomendado 1080 x 1920, y su duracién méaxima es de 3 minutos.
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La idea de la publicacion de contenido en esta red social, es poder hacer una publicacion

continua, mientras mas contenido se publique, existe mas posibilidad de que el video se

haga viral y logre mayor alcance, consiguiendo asi nuestro objetivo de aumentar

seguidores y visitas al perfil.

Se planea que los contenidos sean publicados segln el siguiente plan:

Tabla 11

Publicaciones semanales en la red social TikTok

M Publicaciones Semanales Obieti
arca " " , . etivo
ler Trimestre |2ndo Trimestre |3er Trimestre |4to Trimestre -
10 12 14 16 Sumar seguidoresy
publicaciones| publicaciones |publicaciones|publicaciones|viralizaral menos 3 videos
. semanales semanales semanales semanales |semanales
Tik Tok

Nota. Esta tabla de elaboracion propia muestra el periodo de publicaciones que se
realizaran por trimestre.

PLAN DE CONTENIDOS YOUTUBE

Tono de conversacion: informal, jovial y emocional

Se plantea realizar campafias de storytelling y storydoing a través de video marketing para

que se genere mayor interaccion e impacto. De acuerdo al funnel de ventas se realizaran

campaias de video marketing en diferentes formatos.

1. TOFU o top of the funnel: cuando un usuario siente la necesidad de buscar

productos con relacion a nuestra marca.

2. MOFU o middle of the funnel: el usuario ya tiene algunas opciones en mente y

las empieza a valorar de acuerdo a sus caracteristicas o beneficios.

3. BOFU o bottom of the funnel: el usuario ya tiene todas sus opciones sobre la mesa

y muestran interés en la marca. (Cardona, 2019)
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Figura 46

Acciones de video marketing por fases- Ciberclick

¢ Spots

* Tutoriales resolviendo
dudas

DESCUBRIMIENTO « Infografias

* Branded content

¢ Video de producto o

. catalogo

CONSIDERACION * Vblog de marca

* Contenido generado por
el usuario

Entrevistas o testimonios de
clientes

* Webinars

« Videos "Behind the scene”

* Video remarketing

* Videos con acciones de email
marketing

* Venta online a través de video

* Cupones con influencers

’ ™ « Email marketing para presentar
tutoriales de nuevos productos
* Videos interactivos, efimeros o
en directo para fomentar valores
de la marca

Nota. Esta figura muestra las acciones para video marketing por cada etapa del funnel
de ventas [Gréafico]. Tomado de Cyberclick, Cardona, L. 2019
(https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-desarrollar-tu-plan-de-contenidos-de-
youtube-para-empresas-paso-a-paso)

e Videos de los procesos de produccion, del agricultor en los campos de cacao.

e Videos de las experiencias Pacari: Viviendo la experiencia de la ruta del cacao o

realizando una cata de chocolate, en si experimentando la vida con Pacari.

e Estrategia de marketing de influencers: categoria fitness.

e Videos de historias familiares de los agricultores.

e Videos sobre los fundadores en los campos de cacao.

e Video de premiaciones, gira de medios y la experiencia de probar el producto.
e Video propiedades veganas de chocolate.

e Videos animados con las propiedades de cada chocolate.

e Agregar contenidos y articulos al blog de la pagina web con videos sobre los beneficios

de cada chocolate.
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Se utilizaran varios formatos, tamafios y tiempos: hd (1920x1080), video reel e historia
(1080x10920), cuadrado (1200 x 1200) con diferentes tiempos segun lo requiera cada red
social, asi mismo, se optimizard la imagen de la pagina principal y de los videos de

youtube.

Figura 47

Estructura optimizada para la pdgina de YouTube de Pacari

,Cabecera
*Poner promo

OO @ @©-»Redes sociales

Avatar «
“Poner logo

Menra = [EEZE e »Botén suscripcion
Titulo video .Nnmbre
L. Nombro Canales

Trailer parano <« Descripcion [ >Destacados
fans *Incluir enlace .Nomb,e
.Nnmhre

Lista de videos:'_‘:_':_
Figura 48

Estructura optimizada de los videos en reproduccion

«Logo marca

............. »Anuncios

Cards

*Enlace a mas
contenido interno o
externo

’Videos
relacionados

Anotaciones
*Enlaceamas
contenido

Titulo <

Info canal, share, etc...

Descripcion
*Agregar enlaceen +
1ra. linea contenido

Comentarios <
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Ademas de lo anterior, se plantea realizar una serie de docu reportajes junto al actor e
influenciador ecuatoriano Roberto Manrique, quien ha tenido una intachable trayectoria
trabajando en proyectos sobre sostenibilidad y medio ambiente. Manrique acompafara a
los visitantes en las diferentes experiencias Pacari: cata de chocolate, ruta del cacao y
trufas veganas. Se realizard una temporada de 12 capitulos con duracion de 10” cada
capsula. Se escoge a este personaje ya que va de acuerdo a los valores de marca de Pacari:

respeto, confianza, liderazgo y sostenibilidad.

Figura 49

Roberto Manrique, actor y ambientalista ecuatoriano

Nota. Faustos, J. [Fotografia]. Roberto Manrique actor influenciador ambientalista. 2021,

Diario Expreso. Tomado de https://www.expreso.ec/ocio/roberto-manrique-viaje-
conectado-101746.html

BIOGRAFIA

Roberto Manrique es un reconocido actor y ambientalista ecuatoriano, ha trabajado en la
cadena internacional Telemundo en producciones como Victoria, Dofia Barbara, La
Viuda Negra 2, El Clon, entre otros. Ha recibido reconocimientos como el Latin Ace
Award en NY y el premio Tv y Novelas. Es un influenciador humanitario por su trabajo
incansable en temas socio ambientales a través de su fundacion “Desafio Ecuador” que

nacio luego del terremoto del 2016. Ademas, realiza la campafia “Juntos por la tierra”, en
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donde recorrié Suramérica, solo y sin dinero realizando trueque con arboles a cambio de

comida, hospedaje y transporte. (Juntos por la tierra, s.f.)

“Estuve viajando a dedo, comiendo lo que la gente me brinde y hospedandome donde me
recibieron, porque estoy convencido de que se puede confiar en el mundo, que hay
mejores personas de los que se cree, que necesitamos menos cosas para vivir que las que
desesperadamente buscamos”, dice el actor en el video de presentacion de la serie. (El

Comercio, 2016)

Figura 50

Primer episodio de Bienaventurados en YouTube

[

ENaver
Episodio 1 - Bienaventurado

(5 5361 GJ NOMEGUSTA ) COMPARTIR 3¢ RECORTAR =+ GUARDAR ...

SUSCRIBIRSE

{Con ustedes... el primer capitulo de #BIENavent

Nota. Roberto ManriqueTV. Primer episodio del programa Bienaventurados que se
utilizard como inspiracion para el docu reportaje de Pacari (22 de agosto de 2016).
Tomado de YouTube https:// www.youtube.com/watch?v=JeAsMrSOyoY

Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales
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1. Seleccion de Redes Sociales donde invertir

De acuerdo a nuestro buyer persona tenemos 4 redes sociales en donde podemos
concentrar nuestras estrategias de pago sin ser invasivos segin se requiera: Facebook,

Instagram, Tiktok, y Youtube.

2. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Al ser un proyecto aplicado en Ecuador, en 2022, Mentinno, Inteligencia y Analitica de
Negocios, encontr6 que dentro de las estadisticas digitales del pais; Facebook, Instagram,
Tiktok y Spotify se encuentran dentro de las 4 primeras posiciones en el uso de redes
sociales, seguidas de LinkedIn, Twitter, Pinterest y Snapchat. Por esta razén hemos
decidido implementar campanas de pago por temporalidad dentro de: Facebook,
Instagram, Tiktok, Youtube y Spotify, con el objetivo de generar un mayor engagement

e incrementar el trafico en el sitio web.

Ademas, Youtube cuenta con un promedio de 19,43 minutos por dia en el tiempo diario
en sitios web, lo que representan 10,91 videos por visita (Mentinno, 2022). Esto significa
que ademas de la estrategia orgénica planteada anteriormente con video marketing, las
campafias de pago nos permitiran reforzar los mensajes de valores de marca, experiencias
Pacari y los beneficios de sus productos, para asi aumentar el engagement, el nimero de
suscriptores en la cuenta de YouTube y el trafico en la web.

Figura 51

Estadisticas de Usuarios en Redes Sociales, Ecuador - Febrero 2022

Usuarios Redes Sociales
Ecuador - Febrero 2022

0O © 0 ©

135 M 6,5 M 4 M 41 M
36M 3,5 M* 21M 0,26 M
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Nota. El grafico muestra las posiciones de las redes sociales mas utilizadas dentro de
Ecuador. Tomado de Usuarios Redes Sociales Ecuador - Febrero 2022 [Grafico], de
Alcézar Ponce, J. (2022). Mentinno - Grupo Formageren Formacion Gerencial — New
Media. https://www.mentinno.com/gracias-aqui-esta-tu-informe-estado-digital-ecuador-
abril-2022/

3. Estructura de las campafas de publicidad

FACEBOOK

Para nuestras campafias en Facebook queremos generar una interaccion directa con los
usuarios por medio de la conexién con sus emociones, es decir, nuestras campaiias estan

enfocadas en las fechas especiales.

Por ejemplo, en el mes de febrero donde se celebra el amor y la amistad,
promocionaremos los productos que sean mas relevantes al momento, el objetivo serd

trdfico para llevar a esos potenciales clientes al ecommerce y asi generar la compra.

Figura 52
Ejemplo del texto que se comunicara en las publicaciones
Por todo Febrero, prueba la combinacion de nuestro delicioso

capuchino acomparnado de una barra de chocolate con rosas ¢%»=;.
iEs la combinacion perfecta para sequir celebrando el amor! &

También enfatizaremos en los reconocimientos que podamos hacer a temas importantes
como por ejemplo una carrera internacional. Ademas, se utilizaran los diferentes formatos

de pauta como: dinamica, carrusel, video, gift.

Figura 53
Ejemplo del texto que se comunicara en las publicaciones

Somos el chocolate oficial de los deportistas en este Tour de France en
Cuenca ¢*:2,

iPor eso estamos ofreciendo 5% de DESCUENTO para los participantes
VIP de esta etapa en nuestra Casa Pacari Cuenca!
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Todas las campanas seran segmentadas de acuerdo al tema a tratar por mes o fecha

especial mediante Meta Business Suite y su herramienta de anuncios para poder acceder

a toda la actividad de los contenidos pautados, los informes y la evaluacion de la

audiencia.

A continuacion, se muestra la creacion de una nueva campaiia en base a un objetivo de

trafico hacia la pagina web de pacari, es importante mencionar que las campanas que se

realizan a través de Meta Business Suite nos permiten generar anuncios para Facebook e

Instagram juntos o separados.

Figura 54

Objetivo de camparia - Facebook

Crear nueva campaia Usar campania existente X

¢ Elige entre 6 objetivos simplificados

[0 X

Consolidamos los objetivos de la campaiia para que sea mas facil encontrar uno que coincida
con los objetivos del negocio. Tus campafias existentes no sufrirén cambios y podras crear
otras nuevas con las mismas funciones que antes. Mas informacion

(¢No sabes qué objetivo usar? Haz un recorrido interactivo.

Hacer el recorrido

Elige un objetivo de la campaiia

Reconocimiento

Trafico

Interaccion

Clientes potenciales

Promocion de la app

Ventas

Asignar nombre a la campaiia * Opcional

Més informacion

Trafico

Dirige a las personas a un destino, como
tu sitio web, app o evento de Facebook.
Mas informacion

Ideal para:
Clics en el enlace

Visitas a la pagina de destino

v

Cancelar Continuar

Nota. El grafico muestra el objetivo de campania a elegir. Tomado de Meta Business

Manager, (2022).
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Figura 55

Conjunto de anuncios Facebook - Instagram

D DPRUEBAPCAR > G3PACAN > I Nuevo unciodeTrfco
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o Enbomsdr @

© Reviar

B uevo annciode Trfco *

Noevo snunciode Trfco

dentidad
Pagina deFacebook

- Autosgh -
Cuenta de nstagrom @

papT—— -

Configuracion del anuncio

crea anncio .

@ Fomatos y conendos dndmicos
s uncatdlogo paracpimiza atomatcament o
fomat, el contendo y f destne de tu anunciopors
cada persona. Ademas e pemit personalzar s
anuncios en mayorescla

9 stacpcien st actada poraue puede mejra o
rendimiento para anuncianes como .

a1 |

20 ubicaciones Vermés aisciones 3+

Hisoriasy ees

A e

Nota. Conjunto de anuncios para Facebook e Instagram [Imagen]. Tomado de Meta

Business Manager, (2022).

Figura 56

Segmentacion Facebook - Instagram

@ [OPRUEBAPACARI > BSBPACARI > [3J1Anuncio

¢/ Editar @ Revisar

13/5/2022 Qo

Hora del Pacifico

Finalizacion - Opcional
+/ Definir una fecha de finalizacion

21/5/2022 © 2:00

Hora del Pacifico

Mostrar mas opciones v

Piblico
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacién

Crear publico Usar publico guardado +
Configuracion
@ Es posible que el rendimiento sea mayor con un publico amplio. X
Lugares
Personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar v
Ecuador

@ (-02252,-785687)  +16km w

@ Incluir v Q Buscar lugares Explorar

Calderén

ElQuinche A

Varueut
\ +
9 . Tumbaco
Quito
o
Conocoto/ )
\ /
\ N ,/
) g @ Fijar marcador
S Amaghie

Cerrar  +/ Se guardaron todos los cambios
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© Enborrador .

Definicién del publico
Tu seleccién de publico es relativamente amplia.

Especifico Amplio

Tamaiio de publico estimado: 1.900.000 - 2.300.000 @

Las pueden variar a
o largo del tiempo segin tus selecciones de
segmentacién y los datos disponibles.

Resultados diarios estimados

Alcance @
3,4K - 9,9K
|

Visitas a la pagina de destino @

75-215
|

La precisién de las estimaciones se basa en factores como
los datos de campaias anteriores, el presupuesto definido,
los datos del mercado, los criterios de segmentacion y las
ubicaciones de los anuncios. Se proporcionan ciffas para
que tengas una idea del rendimiento de tu presupuesto,
pero son solo estimaciones y no garantizan ningan
resultado.
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Figura 57

Pre visualizacion de anuncios Facebook - Instagram

ok bk ek
(£ vt O s speresionenre., O Feaddogupos

grupos de Facebook.

INSTAGRAM

Para esta red social realizaremos campafias de pago para promover los regalos por
temporalidad que se dardn en meses especiales donde existan fechas de celebracion. A
través de las publicaciones o historias se promovera la visita a nuestra pagina web para
generar la conversion en los diferentes productos y experiencias.

Figura 58

Anuncios en Instagram en historia y carrusel

MNam. 100% w—-

al
@ Pacart premlum Organic Chocolate
et
2

ZYa tienes el regalo para la reina de la

casa? @ @ Aquite presentamos tres
diferentes opciones que seguro
consentiran el paladar de mama » @

'+ ...masj

Iral perfil de Instagram
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Tabla 12

Planificacion de camparias de pago por mes

Este tipo de contenido podra verse como cualquier otra publicacion, pero siempre estaran
identificadas por una etiqueta que dice “Publicidad”. A continuacion, se detallaran los

Fechas de campaifias de pago

Febrero — San Valentin

Marzo — Mes de la mujer

Mayo — dia de la madre

Junio — dia del padre

Noviembre — Black days

Diciembre - Navidad

pasos para la creacion de la campania.

1. Seleccionamos la publicacion a promocionar y definimos el objetivo de la

campana
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Figura 59

Seleccion de objetivo de campaiia

X  Objetivo ®

Selecciona un objetivo

{Qué resuitados te gustaria oblener con este
Mas visitas al perfil

dempanadasdecrispam o
Mds visitas en el sitio web

Mabs mensajes

2. Definimos el ptblico objetivo

Figura 60

Seleccion de puiblico objetivo

& Publico ®
Selecciona el publico
objetivo

(Qué resultados te gustaria obtener con este

anuncio?

Categoria de anuncio especial
Debes dec ClOs o3t

r si tus

Empleo

3. Definimos el presupuesto y vigencia de la campafia
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Figura 61

Presupuesto de camparia

& Presupuestoydura.. @

USS 30 durante 6 dias

6.700 - 18.000
Presupuesto
SS 5 por dia

Duracién

4. Revisamos el anuncio y realizamos el pago con nuestro medio de pago y listo.

Finalmente tendremos los resultados de cada campana a través del informe que nos

ofrece la misma herramienta.

Kpi’s de medicion Facebook e Instagram
Los indicadores que se analizaran en estas dos redes sociales son las siguientes:

e Alcance

e [Impresiones

e Importe gastado

e C(lics en enlace

e (Costo por adquisicion

e Click Through Rate
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TIK TOK

En un principio la Red Social Tik Tok no tenia la opcion de realizar campafias de pago,
sino nada mas a través de cuentas con alta cantidad de seguidores, este tipo de publicidad
se negociaba directamente con la agencia con la que el influencer trabajaba; ahora las
campafias de pago se pueden gestionar por medio de Ecwid + Tik Tok de Lightspeed y

se vuelve bastante sencillo.

Con respecto a la campana pagada que se llevara a cabo con el proyecto, con la finalidad
de aumentar los seguidores en la plataforma y adicional viralizar videos que contengan
material grafico de las experiencias ofrecidas por Pacari, se decidi6 hacerlo de la siguiente

manecra:

Para colocarla dentro de Ecwid + Tik Tok creamos una cuenta en la plataforma de
campaia de pago para luego escoger la mejor estrategia de alcance, con la finalidad de
lograr una viralidad mas alta en sus videos. La pauta rodea el valor de $2 por video
promocionado considerando la cantidad de intereses escogidos en diferentes categorias

como alimentacion, baile, viajes, salud, etc.

Figura 62
Ejemplo de anuncio en Tik Tok

PACARI

J original sound

Q0% a
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Kpi’s de medicion

Se analizaran métricas en base a las siguientes categorias:

Alcance: impresiones de las campafias

Resultados: clics y conversiones.

Rendimiento: métricas relativas al coste de las campaias (CPM, CPC, CTR).
YOUTUBE

De acuerdo al ranking de ALEXA en Ecuador, YouTube es la segunda red social mas
utilizada con el 50,8% en hombres y el 49,2% en mujeres, por lo que es imprescindible

implementar campafias de pago en esta red social.

Figura 63

Estadisticas de usuarios en redes sociales Ecuador

Usuarios en redes sociales

(({LTET L)

M :r?illones 'i i (5) m?ﬁ?llones i *
5

1,1% 48,9% 55,6% 44,4%

2 °?r'\?llones i‘ @ ©6) ﬁfi)’l?ones i *

50,8% 49,2% 25,7% 72,1%
o L 3 [ ] *
1.15
@)l T # 0 iiones 4
(3) @ millones @ millones
53,8% 46,2% 61,1% 38,9%

@ otr;\'.\?llones w é

51,1% 48,9%

Nota. Usuarios en redes sociales en Ecuador [Estadisticas], por BrandEc, 2021
(https://www.hablemosdemarcas.com/estadisticas-digitales-ecuador-2021/). CC BY
2.0

Actualmente, la pagina de YouTube de Pacari cuenta con 7 videos, 450 suscriptores y
poco movimiento, la misma se podria explotar de varias maneras. Se plantea utilizar el

inbound marketing en cada campafia de pago para no ser invasivos con videos atractivos
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y creativos para generar impacto. El objetivo principal es aumentar las ventas y la
conversion dentro del ecommerce tanto para productos como para experiencias Pacari,
por lo que nos enfocaremos en ventas y trafico al sitio web. Los patrocinadores de
YouTube pagan por visualizacion de sus anuncios, con un CPV promedio que oscila entre
$0,10 y $0,30. Las vistas son una estimacion de todos los visitantes de esta red social, por
lo que se plantea realizar campafias con presupuesto compartido mensual para optimizar
los recursos, en un principio se empezara con un presupuesto de $1000 repartidas en 3
campafias mensuales segln se requiera. Es importante mencionar que al ser un proyecto

aplicado en Ecuador se aplicara el idioma castellano para las pautas.

Figura 64
Objetivos de campaiia Google Ads

X 4 Google Ads = Nueva campaiia Q M X [0 &

BUSCAR  INFORMES  HERRAMIENTAS| AYUDA  NOTIFICACIONES
v

Selecciona el objetivo de esta campafia @

(o) o ] @

Consideracion de la marca y del

Vent lientes potencial Tréfico al sitio web
entas Clientes potenciales réfico al sitio wel producto

a Crear una campaiia sin un
objetivo concreto

G o Elige cualquiera de los tipos de

campaiia disponibles y crea una
Visitas a tiendas y promociones campania paso a paso sin

Cobertura y notoriedad de marca Promocién de la aplicacion I
locales recomendaciones sobre el objetivo

J

[NVl CANCELAR

Figura 65

Formatos de publicidad de YouTube

FORMATOS DE PUBLICIDAD
DE YOUTUBE

1.ANUNCIOS DISPLAY 2. ANUNCIOS 3. ANUNCIOS QUE SE
SUPERPUESTOS PUEDEN OMITIR
- ) -
20000 »>
™ = e e [

4. ANUNCIOS QUE NO 5. ANUNCIOS BUMPER 6. TARJETAS PATROCINADAS
SE PUEDEN OMITIR
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Nota. Tipos de publicidad en Youtube [Grafico]. Tomado de Domestika, 2020,
(https://www.domestika.org/es/blog/3774-descarga-gratis-una-guia-de-formatos-de-
publicidad-en-youtube)

Los formatos utilizados para cada campafia seran los siguientes:

Anuncios de Display

Son anuncios que aparecen en la parte superior de la lista de sugerencias y en los

destacados. Pueden ser anuncios en video o imagen.

® Especificaciones: 300x60

Figura 66

Ejemplo de anuncio de display en imagen

#) YouTube

CCONOCE NUESTRAS RAICES

- RUTA DEL CACAO

e 2451 GP NOMEGUSTA /) COMPARTIR =+ GUARDAR .

SUSCRIBIRSE

Figura 67

Ejemplo de anuncio de display en video

Su video de YouTube Vista previa del anuncio
5 ess Alliance present.
- , P Premiu... - 4,104 vistas X
ANy s Pacari had the joy of
D3 YouTube
¢Como desea que se muestre su anuncio en = F""B"“""P‘ “‘“‘:-
: acari Pr.
YouTube? €\ 04:59" e

(O se reproduce automaticamente antes o
después de otros videos de YouTube, o durante
estos

Opcién recomendada para generar trafico hacia _

un sitio web externo @

(® Miniatura colocada al lado de videos
relacionados o en la pagina principal de

YouTube
Opcién recomendada para generar trafico hacia D D
la pagina del video del anuncio @ Dispositivos Computadora

moviles  de escritorio
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Anuncios superpuestos

Son anuncios tipo banner que aparecen en la parte inferior del video en reproduccion.

® Plataforma: Ordenador

® Especificaciones: Anuncios de imagen o de texto de 46860 o de 728%90

Figura 68

Formato de anuncio superpuesto

= (% Youlube

DESCUBRE NUESTROS SABORES

&\EA_RJ CATA DE CHOCOLATE

e 2451 G NOMEGUSTA ) COMPARTIR =+ GUARDAR ..

SUSCRIBIRSE

loud: htp

Anuncios de video saltables

O mas conocidos como bumper ads, son anuncios cortos de maximo 6 segundos que se
pueden saltar después de reproducirse.

® Plataforma: Ordenadores, dispositivos méviles, TVs y videoconsolas
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Figura 69

Formato de anuncio bumper ads

Su video de YouTube Vista previa del anuncio

Fair Business Alliance present.
A por Pacari Premiu.. +4104vistas X
ARyl Chocolates Pacari had the joy of

(D YouTube

/\  Los videos de mas de 3 minutos no suelen
tener un rendimiento tan bueno como el de
otros mas cortos.

£C6mo desea que se muestre su anuncio en
YouTube?

(® Se reproduce autométicamente antes o
después de otros videos de YouTube, o durante

estos

Opcién recomendada para generar tréfico hacia

un sitio web externo @ 0 (]

(O Miniatura colocada al lado de videos Dispositivos Computadora
" . - méviles  de escritorio
relacionados o en la pagina principal de
YouTube

Opcién recomendada para generar trafico hacia
la pagina del video del anuncio @

Tarjetas patrocinadas

Estos son anuncios que muestran contenido potencialmente relacionado con videos,
como productos, donde el usuario puede ver un trailer durante unos segundos, o hacer

clic en el icono en la esquina superior derecha del video para explorarlo.
Plataforma: computadora y dispositivo mévil

Especificaciones: El tamafio de la tarjeta varia.

Figura 70

Ejemplo tarjetas patrocinadas YouTube

Conoce la preparacién de las
deliciosas trufas veganas L oo Y A e
WPACTANTES AUDIOS.

Episodio 1 - Bienaventurado

CE NOMEGUSTA > COMPARTIR 3¢ RECORTAR =+ GUARDAR -

= suscRismse
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Kpi’s de medicion

e Total de suscriptores
e Porcentaje de visualizaciones: 20. Es la diferencia entre la cantidad de veces
que se muestra un anuncio y la cantidad de vistas o interacciones con el video.

e Numero de reproducciones de video: La cantidad de visualizaciones del video
por parte de los usuarios.

o CPV (Costo por vista): significa el costo por cada visualizacion superior a 30
segundos de un video pero en el caso que este tenga una duracion menor, seria
su totalidad o interaccioén con el mismo.

4. Test A/B

Figura 71
Prueba A/B en feed en historia de IG y en feed de Facebook

A: Anuncios en stories estatico B: Anuncios en feed con video

/ 13:398

paccari.chocolate
Publicidad

@ Pacari: Premium Organic Chocolate
3
[

Aun en tiempos antiguos el cacao escondia tantos
sabores como secretos, forjando una historia (nica que
perdura hasta hoy.

iNo hay nada que diga AMOR cémo nuestros
bombones rellenos! Son el regalo perfecto y
delicioso para regalar en éste San Valentin...

~
Ir al perfil de Instagram /

OO0 156
oY Like () Comment /> Share

La idea es que se realice pruebas A/B por cada campaiia con diferentes formatos, ya sea

video, imagen o gif, para poder conocer cual de todos tiene mejor interaccion, de esta
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forma podemos mejorar las creatividades y optimizar las campafias con mejores

resultados.

5. Optimizacion del presupuesto de la campafa

De acuerdo al presupuesto general se asignard un porcentaje del 1,5% de los ingresos
anuales repartidos en las diferentes RRSS, para realizar campanas de pago por temporada
segun se necesite y la implementacion de las mismas las realizard el departamento de

marketing in house de Pacari.

e Anuncios en Instagram y Facebook
e Anuncios en tiktok por medio de Ecwid de Lightspeed

e Anuncios por medio de Google Ads con video en YouTube

Se estima un aumento del engagement en un 10%, el trafico en un 30% y las ventas en un
2% al terminar el proyecto.

Figura 72

Estimacion de las ventas

Ventas
Meses

Julio 2022 $ 119.279 3%
Agosto 2022 | $ 198.798 5%

Septiembre
2022 $ 477.114 12%
Octubre 2022| $ 596.393 15%

Noviembre
2022 $ 715.671 18%

Diciembre
2022 $ 318.076 8%
Enero 2023 | $ 198.798 5%
Febrero 2023| $ 159.038 4%
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Marzo 2023 | § 159.038 4%
Abril 2023 | $ 238.557 6%
Mayo 2023 | $ 318.076 8%
Junio 2023 | $ 477.114 12%
Total $ 3.975.952| 100%
Tabla 13
Calendario de camparias de pago por cada red social
RRSS MAYO |JUNIO [JULIO [AGOSTO |SEPT [OCT [NOV |DIC

f

©)

d

Tik Tok

(71 Tube]

6. Audiencias

Los publicos objetivos se segmentardn de acuerdo a cada red social, con las diferentes
variables: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales, segun se requiera.

Ademas, con la data y métricas que nos proporcionen el CRM y el DMP podremos

crear audiencias con caracteristicas mas personalizadas.
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Capitulo VII: Herramientas de Display

1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Debido al avance del uso de dispositivos digitales en nuestro dia a dia, la publicidad
digital ha ido reemplazando los medios tradicionales de llegar al publico. Los canales
tradicionales de como puntos de venta han sido desplazados por tiendas online, por ventas

a través de links de pagos, o entrega directa a través de una red social.

Este comportamiento, en cuanto al marketing digital, nos permite ser mas eficientes en la
segmentacion de potenciales clientes, invertir de mejor manera dependiendo el canal, para
poder dar a conocer nuestra marca y llegar a los objetivos de inversion y retorno a través

del rapido poder de accion.

De acuerdo a lo revisado, y considerando que el video es el formato més valorado por los
usuarios, consideraremos campafias de Display, con el fin de lograr un mejor

posicionamiento no solo en redes sociales, sino también en plataformas de impacto.

Nuestro objetivo es el posicionamiento de marca, dar a conocer la experiencia Pacari,
extender mas la marca en otros paises, a través del marketing digital buscando audiencias
que son afines en el sector para lograr engagement y conversiones con campafas de

branding que nos permitan lograr las metas planteadas.

Como estrategias se consideraran campaiias de Google Ads y Display para lograr nuestras
metas comerciales digitales en las plataformas mas atractivas como Google, Youtube y

en medios digitales como: El Comercio, El Universo, El Metro.
Las campafias de Display, nos permitiran:
e  Una menor segmentacion de potenciales clientes.
) Incremento de trafico la pagina web

° Envio de informacion personalizada para lograr mayor engagement
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e  Promover anuncios, promociones en tiempo real
° Aprovechar la automatizacion y formatos para aparecer en mas apps y
paginas web de diferentes dispositivos.

o  Administrar listas de re marketing que permitan captar nuevamente usuarios

Figura 73

Sitios mds visitados en Ecuador segiin Alexa

Enero

202‘ Ranking de los primeros sitios web segun su trafico promedio mensual, de acuerdo a Alexa

GOOGLE.COM 15M 415 METROECUADOR.COM.EC 3M 045
YOUTUBECOM 17M 235 BONGACAMS.COM 2M 465
ELCOMERCIO.COM 3M 205 ¥ BENDITOFUTBOLCOM 2M 145
ELUNIVERSO.COM 4M 275 ¥ AMAZON.COM 10M 408
LVECOM 5M 235 TELEAMAZONAS.COM 19M 065
GOOGLE.COMEC 4M 508 A WIKIPEDIA.ORG 3M 485
FACEBOOK.COM 18M 475 X YAHOO.COM 5M 085
ZOOMUS 8M 145 . NETFLIX.COM 4M 265
ECUAVISA.COM 6M 505 MICROSOFTONLINE.COM 1M 105
PICHINCHA.COM 8M 485 L MICROSOFT.COM 4M 295
évol%al ® Hootsuite- \J branch

Traduccién hecha por.

Nota. Estadisticas de sitios web més visitados en Ecuador segin Alexa [Gréafico].
Tomado de Branch, Alvino, C. 2021, (https://branch.com.co/marketing-
digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-ecuador-en-el-2020-2021/)

2. Seleccion de alternativas de campanas

Afiliacién/ registro: con el fin de realizar un enganche y alimentar una base de datos, se debera
mostrar una oferta de valor atractiva mas la experiencia Pacari y dirigir al cliente a la pagina
web mostrando el core de la empresa (venta de chocolate). Este tipo de campana se puede
aprovechar con la creacion de contenido de valor enfocado a la marca, demostrando el tipo de
producto que ofrece, sus propiedades, beneficios y sustentabilidad. Buscaremos ser parte de
paginas de emprendedores, escuelas de cocina, sector alimenticio, consumo Yy otras
relacionadas, para convertirnos lideres de posicionamiento en marcas de chocolate, por medio

de display para generar un conocimiento mas activo de la marca en estos medios.
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Google Display Network: nos permitird a encontrar publico adecuado a través de las diferentes
opciones de segmentacion, mostrando nuestro mensaje a los clientes potenciales de forma

estratégica en el lugar y hora adecuada.

3. Objetivos de las campaiias: branding, performance

Branding

Trafico al sitio web: con las estrategias de Google adwords y Display vamos a dirigir a los
clientes potenciales a la pagina, para que puedan conocer la marca, los productos y los
beneficios con el fin de generar reconocimiento de esta a nivel nacional e internacional ya que
existe la marca en otros paises, pero puede ser aun mas explotada, a su vez con las campanas

comerciales generar conversiones.

Reconocimiento y alcance de la marca: a través de la comunicacion de la experiencia Pacari
se buscara generar engagement para que el cliente se sienta identificado no sélo a una marca
sino al trabajo de muchas personas y reconocer que es una empresa sustentable con el medio

ambiente.
Performance

Generacion de Leads: para incrementar los leads y segmentarlos posteriormente que serviran

para robustecer el funnel de ventas.

Ecommerce: generar conversion a través de las ofertas de valor y campafias establecidas a

través del marketing digital.

4. Definicion de las campaiias y plan de medios

Tabla 14

Calendario de camparias de display

CAMPANAS PRESUPUESTO | FECHA DEINICIO | FECHAFIN SEGMENTO
Reconocimiento de marca| $ 3.000 01/03/2022| 31/05/2022|Publicos afines
Remarketing de personas que
Trafico al sitio web S 2.500 01/03/2022| 31/05/2022|han visitado la pdginaweb
Ejemplos:
Ubicaciones:
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Figura 74
Ubicacion de la campaiia
UBic acvones A
j"“ Todon 8 Daued y Wreloros
O o
() ngresar ot dbxcacsin
Idiomas:
Figura 75
Idioma camparia
Idiomas N
Seleccione los idlomas que hablan sus clientes. @
Q
Espafiol ) ngkés ©
Exclusiones:
Figura 76
Lenguaje excluido de la camparia
Exclusiones de contenido ~

£ . » »
D OL-G: Todos los pubicos Tragedia y conficio
nSctivos
D Comenido apto para fTamilias ASUNMos sociales delicados
D Videos de YouTube transmitidos en
wo
DL-PG: PUbico 0on supervisidn de Lenguaje profano y grosero
los padres

) D Videos integrados de YouTube
D OL-T: Adelescerntes y sdutos Cortenido G Carbcted Syl
D Mitad indenor de la pigiea
() CLMA Mayores de adad Contenido sensacionallsta y cfensivo
L ayor d

Contenido i eBquetar ecihos

D Dominiod estacionados

O enweo
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Configuracion:

Figura 77

Configuracion de los anuncios

Rotacién de anuncios Dptimizar: Dar prioridad

Programacién de anuncios

Dispositivos Mostrar en 10dos

Opcionesde URLdela |
campaia '

Anuncios dinamicos Sin feed de dat

Fechas de inicio y Fecha de inicic
finalizacién establecio
Conversiones N
Presupuesto:
Figura 78

Presupuesto para la campaiia

Presupuesto

16 de octubre de 2021

Establezca un presupuesto diario promedio para esta campaina

COP 233,300.00

Indicadores:

Figura 79

Meétricas recomendadas

Olertas

En Qué objetivo desea enfocarse? ¢

Impresiones visies «
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Lo maximo que pagara al mes es su
presupuesto diario multiplicado por
30.4 (Ia cantidad de dias promedio en
un mes). Es posidle que algunos dias
invierta un importe superior o inferior a
Su presupuesto diario, Mas

nformacion
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5. Creatividades y formatos

Los formatos a utilizarse son de alto y bajo impacto divididos para desktop y mobile
como: banners, gigabanners, skyscrapers, y megabanners con el proposito de mostrar
productos en especifico y que estos lleven al ecommerce, de esta forma justificamos

nuestro objetivo de performance.

Para branding utilizaremos los formatos como: robapaginas, pre-roll, overlay, video
background y rich media,identificados en artes, gifs y videos cortos de maximo 10
segundos conjugados con sus principales valores de marca como: la sostenibilidad y el
valor del agricultor a través de campafias enfocadas en storytelling y storydoing, las
mismas que lleven trafico a la seccion de historia dentro de la pagina web. De acuerdo al
blog de Cyberclick, el storytelling es una técnica que se fundamenta en contar historias
en torno a una marca y sus productos a través de sus valores, mientras que el storydoing
hace que las personas se involucren y vivan una experiencia con la marca (Cardona,
2020). Ademas, se agregara la experiencia de Cata de chocolate y Ruta del Cacao para
llevar trafico a estas secciones dentro de la pagina, para que se genere la conversion en la

reserva de las mismas.

Ademas, utilizaremos la estrategia de brand day en los medios con mayor trafico en fechas
conmemorativas: dia del cacao, dia del agricultor, dia de la sostenibilidad y dia de la

naturaleza.
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Figura 80

Ejemplo de campaiia de display con formato video background

PACARI

Pre Onaaic CHOCOUATE

JEa— ELUNIVERSO

Los estudiantes ahorran hasta
un 60% en Creative Cloud.

u creatividad.

Lo dltimo

« Donald Trumpy dos de sus hijos
deberin declarar en investigacion
sobre supuestas prcticas fiscales
fraudulentas

En cinco meses, el IESS ha presentado
“ 48 denuncias por sobreprecios en
compras piiblicas

« Cascadas, vegetacion y aventuras en
las puertas de la Amazonia de
Ecuador

* Contenido para suscriptores '

Elpresidente del Seguro reconoce aue enas

casas de salud 2 donde hay mas problemas de

* Laprimera Orquesta de Camara de
Durén busca ayuda de personas y

comupcion. Adems, habla G una red de empresas

extorsion para pagar facturas.
Por Alex Cantho Jaamila

. G ncia que se garantizan
El aborto por violacién en Ecuador podra practlcarse Secuians destizindon pmg
hastalas 12 de con i
para sectores vulnerables

L
afectadas por terremoto

Figura 81

Ejemplo de campariia de display con video

Utimassillas disponibles!  Avian
to :

03:47 /10:00

2 0

OLTIMA HORA

© 20:59 Tolima gana con Dida Dominguez como
gua

© 20:08 Barcelona ya limin a Urnverstari do
1aCopa
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Figura 82

Ejemplo de campariia de display con banners

IBRE NUESTROS SABORES

A DE CHOCOLATE

EL COMERCIO

ACTUALIDAD TENDENCIAS DEPORTES DATA OPINION MULTIMEDIA BLOGS

CCONOCE NUESTRAS RAICES

RUTA DEL CACAO

Temas a seguir Coronavirus * Vacunacién + Migracién « Hoy No Circula + Metro de Quito + Violencia de género

ULTIMA HORA

19:44 Deslizamiento en la Aldag — Santo
Domingo; un carril cerrado

19:40 Alcalde Guarderas niega tener acciones en

b 2 paraisos fiscales
Superintendenta de Bancos sera : ,
11 d ‘s o0 1 v ti 19:00 Cil e;:g:voareesamelona ante City Torque en la
ama a a JuICIO po 1 CO 18:39  Quito trabaja con Japén un plan contra
Con 01 votos a favor, 14 en contra y 27 abstenciones, la Asamblea resolvié llevar a juicio politico a la desastres
superintendenta de Bancos Ruth Arregui.

VER MAS
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Figura 83

Ejemplo de campariia de display en varios medios digitales version movil

19:548

B ELUNIVERSO

PORTADA LOULTIMO NOTICIAS OPINION GUAYAQU

Asamblea aprueba el
nuevo texto final para
interrupcion voluntaria de
embarazo por violacién

6. Planificacion y modelo de compra
1. CPM: Costo por cada mil visualizaciones/impresiones.
2. CPC: cada clic sobre el material anunciado sera cancelado por el anunciante.

3. CPL: este tipo de costo (para captar clientes) proviene no solo de los clics obtenidos
en anuncios publicados sino también por realizar alguna otra accion dentro del sitio como

registro para creacion de una cuenta o suscripcion para recibir informacion extra..

4. CPA: este tipo de costo (para captar clientes) proviene no solo de los clicks obtenidos
en anuncios publicados sino también por realizar alguna otra accion dentro del sitio como

registro para creacion de una cuenta o suscripcion para recibir informacion extra..
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CAMPANAS MODELO DE COMPRA
RECONOCIMIENTO DE MARCA CPM
GDN
TRAFICO AL SITIO WEB GDN CPC
GENERACION DE LEADS GDN CPL
ECOMMERCE GDN CPA
AFILIACION MEDIOS CPM

Tabla 16

Calendario camparias de display segiin su objetivo
CAMPANAS | MODELO DE | JULIO AGOSTO | SEPT OCT NOV DIC

COMPRA

RECONOCIM | CPM
IENTO DE
MARCA GDN

TRAFICO AL | CPC
SITIO WEB
GDN

GENERACIO | CPL
N DE LEADS
GDN

ECOMMERC | CPA
E GDN

AFILIACION | CPM
MEDIOS
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7. Recogida de audiencias

La recoleccion de datos se realizard por medio de la implementacion de un DMP (Data

Management Platform) de la marca Salesforce, esta plataforma ayuda a la recoleccion,

integracion y gestion de enormes cantidades de data de distintos tipos:

Datos relacionados a cantidad de visitantes, trafico de nuevos usuarios, etc.
Resultados de campafias tipo email marketing. (Click rates, apertura,
conversion, etc.)

Informacioén acerca de navegadores, y paginas mas concurridas.

Tracking de cuentas en redes sociales, movimiento dentro de las cuentas
(followers, unfollowers, cuentas que madas interactian, cantidad de
contenidos publicados, etc.).

Datos proporcionados por los clientes y agrupados en la herramienta CRM

(Customer Relationship Management) del anunciante. (Antevenio.com,

2015)

La implementacion del DMP nos dard métricas y data mas completas de todos los canales:

ya sea, informacion tomada directamente de los usuarios, informacion enviada por alguna

otra marca o empresa y por ultimo informacion de un tercero que cobra por compartirla,

para crear audiencias de calidad a través de insights de esta forma mejoraremos la

publicidad, los anuncios y las creatividades para generar engagement, incrementar el

trafico web y mejorar la tasa de conversion.

Una DMP, a través de un coddigo de seguimiento puede vincular la actividad de

escritorio de una persona con sus habitos de navegacion web en dispositivos moviles

para obtener una visiéon mas precisa de su actividad en Internet. Los responsables de

marketing también pueden vincular perfiles "similares" que compartan atributos, para

que reciban los mismos mensajes de marketing.

Una vez recopilados los datos, las DMP los organizan para crear un perfil anonimo de

cada cliente. A continuacidon, las DMP comparten informacion del publico objetivo

con plataformas de publicidad digital y canales de marketing internos para que sepan

quién debe recibir determinados anuncios o contenidos. Pero los técnicos de marketing

no solo pueden iniciar sesion en una DMP y descargar cantidades ingentes de
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informacion personal. La DMP sanea y oculta determinados datos para que los
responsables de marketing nunca vean nombres, direcciones u otros detalles de

caracter personal. (Oracle, s.f.)

Figura 84

Estructura de un Data Management Platform

Content and sites
Centre of management

interest
Interactions and
behaviors

Shop

interactions Web
analytics

DSP

Services
and products Attribution
catalog models

Nota. Estructura de un DMP con toda la data y canales [Grafico]. Tomado de
Dircomfidencial,. 2018, https://dircomfidencial.com/diccionario/data-management-
platform-20170206-1859/)

Single ID

Ademas, se recolectaran datos de emails y teléfonos a través de formularios, esto hara
que se tengan mejores métricas y resultados para realizar campafias de retargeting y

lead nurturing de acuerdo al funnel de ventas.

8. KPI's objetivos y recursos empleados

Coste por visitante: El pago por la cantidad de usuarios digitales que han llegado al

landing page enlazado al anuncio publicado.

Tiempo de exposicion de la marca: El tiempo que el usuario dedica a la visualizacién

del contenido digital publicado.

View-through, post-view y post-clic: Un tipo de andlisis que evalia las posibles
acciones de un usuario al no tomar ninguna accion sobre el banner, pero sin ingresar al

landing page.
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Trafico directo conseguido: El trafico de usuarios digitales que han llegado a la pagina
web por medio de una busqueda exacta. Es decir, colocando directamente el dominio

exacto en el navegador.

Conversiones: Por ultimo pero no menos importante el indice de medida que indica la
cantidad de visitantes que toman dos acciones importantes, la primera hacer clic sobre el

banner del anuncio y la segunda concretar la compra.

Los recursos que se emplearan son econémicos y humanos por parte del departamento de

Marketing in/out house de Pacari.

Capitulo VIII: Compra programatica

1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

“Una nueva forma de comprar espacio para la publicidad online de una forma
automatizada” (IEBS School, 2019). Esta metodologia trata de la publicacion de ciertas
pujas con la ayuda de algoritmos que establecen y definen la demanda, y terminan siendo

capaces de conseguir la compra de medios online mas adecuada.

Esta tecnologia cumple las expectativas de conseguir o gestionar la entrada de mas
visitantes que interactiian por medio de busquedas afines al modelo de negocio de la
empresa ofertante; su objetivo mas grande llega a ser la captacion de altos volimenes de

publico y grandes grupos de usuarios con segmentos bien definidos.

Dada la rapida evolucion tecnologica de la era actual, existe mas de una opcidn para

realizar compras programaticas, las cuales son:

Open Exchange

Esta forma de compra programatica se refiere a que no existe ninguna limitaciéon o
relacion entre el soporte y el anunciante; el soporte permite a los anunciantes acceder
completamente a la totalidad del inventario para que puedan comprarlo. A pesar de no

tener limitaciones, si se establecen restricciones con la finalidad de llevar un control de
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calidad de los anuncios, verificar precios minimos, establecer listas de bloqueo a

anunciantes, etc.

Ad Exchange Privado

En este caso el acceso al inventario estd limitado para un grupo especifico de usuarios

con intenciones de compra, y estd compuesto por dos posibles escenarios:

Subastas privadas: Que limitan el acceso y escogen unos pocos anunciantes. El soporte,
envia invitaciones a anunciantes escogidos con anterioridad para participar de la subasta
estableciendo un precio minimo. Los anunciantes son contactados por medio de su Deal
ID (ntimero serial compartido por el comprador y el vendedor para reconocerse en caso
de publicarse la subasta).

Acceso preferente o acceso privado: Al igual que en el caso anterior, esta interaccion
es privada y no esta abierta a todos los anunciantes, la diferencia es que en este caso el
soporte y el anunciante tienen una relacion directa, es decir que establecen interaccion sin

tener una subasta de por medio.

Programmatic Garantizado

En este término de compra programadtica, tanto el soporte como el anunciante se
comprometen el uno con el otro; por un lado, el soporte se compromete a reservar el
inventario para el anunciante, y por otro, el anunciante se compromete a cumplir con su
respectiva compra.
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Figura 85

Descripcion de metodologias de compra

Subasta Abierta

SUBASTA

Subasta Cerrada

COMO SE FIJA EL PRECIO

Acceso
Preferente

Inventario
Garantizado

FUO

e e e e o e e e e

\ 4

Garantizado No Garantizado

TIPO DE INVENTARIO
Nota. Descripcion de metodologias de compra programatica, de autoria.

Para nuestro proyecto de aplicacion, nos interesa que el modelo de compra programatica
que escojamos, muestre nuestras campanas especificamente al buyer persona que hemos
definido, logrando asi una eficiencia en el uso de la herramienta cumpliendo el objetivo

general de aumentar las interacciones entre usuarios y la pagina web de Pacari.

2. Definicion de audiencia

Para nuestro proyecto de aplicacion, la audiencia escogida es la que cumpla con nuestra
definicion de Buyer Persona, que son hombres y mujeres de entre 20 y 70 afios que gusten
de chocolate hecho con cacao fino de aroma, con componentes extravagantes y diferentes
a los habituales, y que tengan la necesidad de complacer sus gustos por actividades que
nutran su conocimiento acerca del cultivo, cosecha y produccion del chocolate

ecuatoriano.

Si bien es cierto, se define un target especifico al cual irdn enfocadas las campafias de

marketing, Pacari es una marca que puede ser disfrutada sin distincion alguna.
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El tipo de compra programatica escogido para aplicar en nuestro proyecto de titulacién

es Costo Por Mil Impresiones (CPM), escogimos este tipo de compra con el objetivo

principal de presentar la marca a nuevos potenciales consumidores, motivando una

posible intencion de compra con la ayuda de las campafias de marketing y los artes

planificados a ser publicados.

Al momento de escoger al CPM como tipo de compra, se llega a un acuerdo en donde

Pacari como anunciante pagard el costo al medio programatico por cada mil impresiones

de usuarios al contenido. Se logrard una 6ptima utilizacién de la herramienta al realizar

un seguimiento continuo y oportuno a la evolucién y frecuencia de los anuncios, la

correcta utilizacion de mensajes persuasivos con CTA atractivos que llamen la atencion

de los usuarios, etc.

4. Campaiias y objetivos

Tabla 17

Tabla de camparias y formatos

Campana

Formato

Objetivo / Tipo

Observacion

de compra
La ventaja de utilizar anuncios display
. . es que pueden ser visualizados
Banners display fijos, ; . . -
L : desde cualquier dispositivo sin
dinamicos, video, inconveniente siempre y cuando el
Anuncios Display animados, etc. CPM pre y
Video Displ sopore sea parte de una red de
N t'l eZd gp aly publicidad programatica tipo
ative Ispiay. Tradedoubler, PartnerStack,
Partnerize, etc.
Los anuncios rich media son
. . formatos de material de valor que
. . Anuncios expandibles .. . S
Anuncios Rich A - - atraen la atencion del publico objetivo
. Anuncions interactivos CPM L -
Media A . flotant y no pasan desapercibidos. Sin duda
nuncions totantes son formatos de materiales que
funcionan efectivamente
Este tipo de campafa puede ser muy
Publicidad bien aplicada en soportes tipo
Programatica Tipo In banner Ads CPM Y outube en donde el in banner ad
Video puede estar incluido dentro de los
videos expuestos por la plataforma.
Publicidad tipo anuncios en home
Publicidad N pages de redes soma\.Ies tipo
o Enlaces con patrocinio instagram y facebook; google
Programatica . . CPM .
Nativa Publireportajes adwords o recomendaciones de

contenidos en sitios web de
diferentes indoles.

Nota. Tabla descriptiva de tipos de campana y formatos, de autoria.
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5. Creatividades

Consideramos que las creatividades que usaremos para mostrar la marca y productos del
momento seran definitivamente en formato display, pues estamos optando por generar

mas alcance, trafico hacia la pagina web para una mayor visibilidad e interaccion.

Figura 86

Ejemplo de tipo de formato de campaiias

@ guiafitness.com

= omevwevommm
B e i R A

Nota. Imagen referencial de formato de campafias, de autoria.

e Banners 300 x 90
e Robapaginas 300 x 600
e Skyscrapers 160 x 600

6. Inversion prevista

Tabla 18

Tabla de inversion prevista resumida

Campanias Presupuesto
Anuncios Display $30.000
Anuncios Rich Media $ 2.800,00
Total $32.800,00
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Nota. Tabla descriptiva de inversion prevista para campafias, de autoria.
7. KPI's de medida

CPM: Sin duda es el mas importante ya que es el primer filtro que determina el desarrollo
de la campafia que queremos alcanzar hacia los clientes y potenciales clientes de Pacari

y cdmo nos perciben.

CPL: Con el CPL vamos a poder evaluar y corregir la efectividad de la interaccion del
cliente - anuncio, y hasta donde llegan al llevarse la primera impresion del producto y

marca.

CPV: Lo utilizaremos para nuestros anuncios de Rich Media para analizar la permanencia

del usuario al recibir la informacion de la marca.
VTR: Para analizar el tiempo promedio de permanencia del cliente.

CTR: Para medir la cantidad de interés en la obtencion de los productos o el interés por

conocer mas de la marca.

Capitulo IX: Inbound Marketing

1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras

estrategias

La razén de implementar estrategias de inbound marketing para la marca Pacari es de
vital importancia para la obtencion de los resultados planteados. Al ser una estrategia no
intrusiva nos permite generar impresion mientras nos acercamos al cliente de una manera

distinta, mas efectiva y sin abrumarlos de contenido durante nuestro proceso de venta.

Branding: Por medio de esta acciéon lo que vamos a lograr principalmente es la

diferenciacion de nuestro producto ante las demds marcas que sean similares. Vamos a
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poder crear conexion, insertando en la mente de nuestros clientes la identidad de la marca

Pacari.

Credibilidad: Los clientes avanzan en el proceso de compra cuando se sienten seguros
de que lo que estan adquiriendo es real y sobre todo de calidad. Las estrategias que
generamos permitiran familiarizar a los posibles clientes con la marca, volviendo mucho

mas sencillo que realicen la compra.

Recursos: Al establecer estrategias enfocadas en el cliente ideal, se podré llegar a quienes
si buscan y necesitan de la marca. Esto nos asegurara que la impresion que generemos en

el mercado, nos genere resultados positivos.

Analitica: Por medio de los KPI nos asegurarnos que todos los objetivos se estan
cumpliendo adecuadamente y podremos utilizar dicha informacion de nuestros posibles
usuarios para personalizar més detalladamente la propuesta de valor que generemos para

la marca.

Fidelizacion de clientes: Asi mismo obtendremos datos y perspectivas de nuestros
clientes para poder realizar propuestas de mejora o cambios en la manera de conectar con

el usuario, para que este se siente siempre seguro de confiar en la marca Pacari y su

calidad.

2. Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

Luego de conocer y comprender las necesidades principales de nuestros clientes sera el
momento de implementar el método AIDA para guiar al cliente durante el proceso de

venta. El cliente atraviesa cuatro etapas antes de convertirse en una compra.
La primera es por medio de la atencion, pues lo primordial para considerar a un cliente

parte del proceso de compra de Pacari es su impresion frente a la marca como tal. Lo que

se buscara obtener es la conexion por medio de las emociones con el prospecto de cliente,
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mediante llamados a la accion que generen en el usuario apreciarnos como calidad,

estatus, buen sabor, premio o complemento.

La segunda etapa es interés, donde es primordial que Pacari esté en la mente del
consumidor como una necesidad o un complemento de su dieta. Al volverse un adicional
y no una prohibicién para su dieta como cualquier otro chocolate de la competencia que
al consumirse diariamente signifique dafio a su salud, generara en el cliente un interés

mayor frente a los competidores.

Como tercera etapa tenemos decisién, donde los contenidos que les hacemos llegar
siguen formando una parte primordial, ya que en este momento el posible cliente se estara
asegurando de que Pacari es la mejor opcidn o la opcion mas deliciosa y menos perjudicial
para su salud. Es momento de convencerlos mediante informacion que presente a la marca

como la opcidon mas deliciosa, con mejor precio y menor dafio.

Como ultima etapa tenemos la accién, en este momento ya podemos llamar cliente al
usuario y comenzar con nuestro proceso de fidelizacién pues ya lo hemos convencido.
Hay que recordar en esta etapa no ser invasivos con nuestros contenidos, mas que para
brindar recomendaciones o sugerencias sobre nuevos sabores o demas para poder realizar

el cierre de venta.

3. Definicion y estrategia para la fase de atraccion

Durante la fase de atraccion es importante proporcionar contenido sobre la calidad y
precio de la marca Pacari. La propuesta de valor debe replicarse en los medios de la marca,
enfatizando los testimonios de los propios clientes por medio de comentarios, videos
testimoniales, comerciales o mensajes y por otro lado mostrar en la pagina web de Pacari
los premios obtenidos por calidad que le brindan estatus internacional a la marca, esto
generara concordancia entre el precio y calidad, agregando valor y satisfaciendo los

deseos del cliente.
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4. Definicion y estrategia para la fase de conversion

Sin duda el contenido que vamos a generar necesita llamar la atencion para poder esperar
una accion por parte del cliente. Nuestras estrategias estan enfocadas a la conversion. Al
momento de dirigirlos al proceso de venta obtendremos los datos necesarios para poder
comprender lo que desea de la marca y asi poder minimizar errores, modificar o mejorar

campanas.

La estrategia enfocara la marca como un deseo cumplido para los clientes, como un
chocolate que te brinda sobre todo calidad y nutricion. Ademas, acercara y conectara con
los clientes por medio de la conexion de la experiencia al momento del proceso de
creacion del producto, haremos que el cliente se sienta parte del proceso y la experiencia

sea la mas rapida y exitosa para que pueda recomendar y recomprar la marca Pacari.

5. Definicion y estrategia para la fase de cierre

Para aplicar eficientemente la estrategia de inbound marketing que hemos definido para
el proyecto, es imprescindible llevar a cabo una fase de cierre exitosa. La misma se llevara
a cabo con la finalidad de lograr que los nuevos usuarios y visitantes de la pagina web de
Pacari en realidad terminen convirtiéndose en clientes afiliados a la marca.

La utilizacién de diferentes tipos de software apropiados es sumamente importante para
esta fase de implementacion de la estrategia, entre estos esté el programa que se encargara
de automatizar automatizacion de procesos orientados al acompafiamiento de los nuevos
usuarios para lograr que su experiencia de compra represente una fidelizacion del lead
con la marca, estas son acciones conocidas como lead nurturing, para este caso tenemos
el ejemplo del software” Mautic, Hubspot, Eloqua, etc.” Por otro lado, también se
necesitan softwares que logren acciones de lead scoring, esta técnica también automatiza
procesos, pero ahora con la finalidad de calificar si los leads conseguidos en las campafias
estan efectivamente alineados al perfil de buyer persona que se establecio en el proyecto.
Gracias a estas calificaciones es posible identificar a cada usuario nuevo y establecer

campanas tal vez mas especificas o centradas conforme el lead lo necesite, como ejemplo
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tenemos a “Lead Pilot” que cuenta con su propia solucién de lead scoring incluida en su
funcionamiento.
Para nuestro proyecto, con una base de datos filtrada y definida, se puede implementar
un plan de estrategia tipo lead nurturing con el envio de mails con contenido especifico
para cada lead dependiendo su status en el ciclo de ventas, el contenido sera:
Recomendaciones y articulos de interés sobre educacion en el cacao y noticias
curiosas de ingredientes en tendencia utilizados en chocolate.
Videos dinamicos que muestren procesos de produccion de cacao de fino
aroma donde se evidencie su transformacion a chocolate.
Material fotografico de clientes en sus experiencias “Choco cata virtual” y
“Ruta turistica del cacao en Santa Rita.

Archivos Step by Step de como llevar a cabo compras en la pagina web.

6. Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

Para muchos la fase de fidelizacion es una de las fases que determina el éxito de las
campafas, ya que se identifica a los usuarios que se identificaron con la marca, compraron
sus productos y lo volvieron a hacer.
Las acciones a implementar para lograr una fidelizacion de los consumidores a la marca
seran:
Cupones de descuento en chocolates y ofertas por ambas opciones de
“experiencias Pacari” para consumidores constantes.
Posibilidad de inscripcion como consumidor premium para recibir ofertas
especiales y descuentos en nuevos lanzamientos.
Publicacion de espacio de reviews para que los usuarios publiquen sus
experiencias de compra de los productos y adicional de las experiencias

vividas en “Choco cata virtual” y “Ruta turistica del cacao”.

7. KPI's de medida
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Tasa de conversion: Este KPI indicara el porcentaje de usuarios que, aparte de visitar la
pagina, tuvieron una interaccion adicional; para el caso de la pagina web, la accion podria

ser un registro de cuenta o una compra por medio de ecommerce.

Click through rate (CTR): Medida del porcentaje de visitantes digitales que hicieron
click sobre un anuncio de enlace. El CTR viene a ser uno de los indicadores mas

importantes para analizar el comportamiento de una campafia con publicidad online.

Tasa de rebote: Medida de la cantidad de personas que ingresaron y salieron de la pagina
en un determinado tiempo, este key performance indicator nos permite entender la calidad
de contenido que se ofrece en la pagina web, identificar posibles oportunidades de mejora

y actuar sobre ello.
8. Recursos destinados

Tabla 19

Tabla de distribucion de presupuesto mensual

Recurso Presupuesto mensual
Envios email marketing | $ 200,00
Content Manager S 600,00
Comunity Manager S 400,00
Disefiador grafico S 400,00

Nota. Distribucion de presupuesto mensual entre diferentes recursos, de autoria.

9. Creacion de tabla de presupuesto y resultados y de plan de medios anual
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Tabla 20

Ventas anuales Pacari 2020
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Nota. Superintendencia de Compaiiias del Ecuador. [Fotografia] Tomado de
Superintendencia de Compaiiias (https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/).

De acuerdo a la Superintendencia de Compaiifas del Ecuador, Pacari tuvo un estimado de
$3.975.952 en ventas anuales en el 2020, por lo que para el presupuesto anual de este
proyecto se plantea en un inicio un objetivo de ventas de $4.000.000 anuales con un
objetivo margen del 30%, con un total de presupuesto para las acciones de marketing
digital de $500.000, repartidos en los siguientes rubros:

Tabla 21

Tabla de distribucion de presupuesto

Objetvo Vermas $ aco00 o $ 120200 $ 1065450
P 5 00000 Gate Presupoests 5 500000
RN 2pa
Accion Dereripeide y Recumen Y resupunsto A " Media Mas " Objetiven Vertas " Objetives % " impactos Yem " Clicks / Vistas Comte €T interro ™ Compradares " Margen Medio " Vereas on o
o * Paucicnameento onganio s wwe § [T 00,000 [y 5200000 3% 2000 § 0000 ™ som0 § 0w 3 50000 § 2000 § 130000
stv " Campanas por temacrada $ 00 5 4w § 50000 1% 3200000 5% 100 5 52500 ® woxm § WO 5 MO0 §S 8IS 5 1%0
Newsioter * Campanas pof Lemooma (3, Sroducies manes, £Retoncias $ B0 5 2083 § 2000 0% 1000000 a~ w00 § 4000 ™ 1000 § «m s 48000 5 333 5 44000
Olplay * Producton numvos, estacional es $ sx0 5 70 § 12000 0% 2000000 5% 900§ 22% ™ mm § ww 20 5 1230 5 40
Potsien " Marca, productos v s 0000 “w? § 10608 ) 1209000 " wom & 5000 ™ 1m0 § € @O0 5 000§ 45000
nnss " Campaties wakores y expertencas Pacart s W00 5 w7 $ 10000 2 10,000,000 3% W00 5 2000 ™ o0 § 0w 5 700 5 1333 5 sW00
ARSS Page " Campanas de ecommerce $ @oo 5 smo § use00 3 2000000 S% 1000 5 1500 ™ 0w § s 000§ 750 5 o
sem Ouplay Perules s Nembecter

L s 035 om $ 02 o s am o s o o s a0
m ™ an =~ o % L s ar ~
TR interme -~ TR totems » TR nterme ” TR toterns ~ IR nrne »
Ratio § s 1100 o $ s 028 Ratio$ s 0 hamo$ s 1w Ratio § s )

s & on $ 005 £ s 6o o s 30 o s 200

Nota. Distribucion de presupuesto para el plan de marketing digital, de autoria.
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Tabla 22

Calendario de aplicacion

Enero Febrero Marzo Abrll 0 Junio Julo osto tiembre Noviembre
5152 [s3[sas1is2|s3jsafstis2[sasafsisa[salsas1]s2 53 safs1]s2]s3[sals1s2[s3|safs1 sa]s3(safs1]s2[s3sas1]s2|s3|safs1]s2(s3 sals1]s2(s3]s4

SEO Mansual |
SEM Temporakdad
Mensual

]

Display .
Portales Reco | Temporalidad [
RRSS (Mensual | | 2 1
RRSS Pago Temporatidad | [ | |

SEO

En cuanto al posicionamiento organico, se plantea un presupuesto anual de $100.000 con
un objetivo de ventas de $500.000 aplicado mensualmente todo el afio con contenido
creativo y disruptivo, que nos genere alrededor de 5.000.000 de impactos con un CTR del

5% y un CTR interno del 2%.

SEM

Para el posicionamiento pagado en buscadores, se plantea realizarlo por temporadas en
los meses que contengan fechas conmemorativas como San Valentin, mes de la mujer,
mes de la madre/ padre, temporada de verano, black friday, navidad y afio nuevo con un
presupuesto total de $50.000 que generen 3.000.000 de impactos con un CTR del 5% y
un CTR interno del 4%.

NEWSLETTER

En este caso se plantea realizar campafias de emailing mensuales (2 mails pasando una
semana al mes) segtin el embudo de ventas y de nuevos prospectos, con un presupuesto
de $25.000, esperando un impacto de 2.000.000 de usuarios con un CTR del 4% y un
CTR interno del 3%.

DISPLAY

Al igual que en SEM, estas campafias se realizaran en temporadas conmemorativas para

impulsar la conversion en fechas importantes de todos los meses del afio en donde se
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celebran fechas importantes, con un presupuesto de $45.000, esperando un impacto de

2.000.000 de usuarios con un 5% de CTR y un 2% de CTR interno.
PORTALES

En este caso se realizard publicaciones en portales en los meses de temporada baja para
reforzar el ecommerce, los valores de marca y las experiencias Pacari en los meses de
enero, abril, junio, septiembre y octubre con un presupuesto de $20.000, esperando un

impacto de $1.000.000 de usuarios, con un CTR del 5% y un CTR interno del 3%
RRSS

Se plantea realizar campafias orgdnicas mensuales creativas todo el afio en Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok segun se requiera, esto incluye video marketing, con un
presupuesto de $200.000, esperando un impacto de $10.000.000 de usuarios, con un CTR
del 5% y un CTR interno del 3%.

RRSS PAGO

Las campafias de pago se realizardn en Google Ads, Facebook, Instagram, y TikTok, con
un presupuesto de $60.000 para reforzar las temporadas altas (meses conmemorativos) y
generar la conversion, esperando un impacto de 2.000.000 de usuarios, con un CTR del

5% y un CTR interno del 2%.

En base a los diferentes presupuestos de email marketing, e inversion digital total
considerada en el presente proyecto, versus la de ingresos, se determina un ROI del 6%,
lo que nos permite considerarlo como un proyecto rentable segun lo establecido al plan

de marketing propuesto.
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Tabla 23

Desglose del presupuesto con el ROI esperado

OBJETIVO DE VENTAS ANUAL > $  4.000.000 5%
GASTO DEL PRESUPUESTO ANUAL 13% $ 500.000 $ 200.000
CAMPANAS Y OBJETIVOS D ANUAL
DISPLAY $ 30.000
ANUNCIOS RICH MEDIA $ 2.800
TOTAL $ 32.800
RECURSOS EMAIL MKT D MES ANUAL
ENVIOS EMAIL $ 200 $ 2.400
CONTENT MANAGER $ 600 $ 7.200
c™M S 400 $ 4.800
DISENADOR GRAFICO $ 400 $ 4.800
TOTAL $ 1.600 $ 19.200
TOTAL INGRESOS $  4.000.000
TOTAL EGRESOS / INVERSION MEDIOS S 552.000 ROI
INVERSION VS. INGRESOS 14% 6
INCREMENTO DE ENGAGEMENT 10%
SEGUIDORES ALCANCE REAL META ALCANCE ESPERADO
TIKTOK 2.036 2.240 204
FACEBOOK 189.914 208.905 18.991
INSTAGRAM 1.280.000 1.408.000 128.000
YOUTUBE

Capitulo X Ecommerce

1. Analisis de tendencias del sector en Google Trends.

Figura 87

Andlisis de busquedas de palabras claves, Herramienta Google Trends

® chocolate pacari

Término de bisqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 12 meses Todas las categorias Bisqueda web

&
A

Interés a lo largo del tiempo

Interés por subregién Subregion v & <>

1 Pichincha —
—

2 Guayas
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Nota. Anélisis de interés por busquedas de palabras claves chocolate Pacari [Imagen].
Tomado de la herramienta Google - Google Trends

Figura 88

Andlisis de busquedas de palabras claves, Herramienta Google Trends

® chocolate ecuatoriano

Término de bisqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo o<
Interés por subregion Subregion v ¥ <>
1 Guayas —
2 Pichincha ——
%

Nota. Anélisis de interés por busquedas de palabras claves chocolate Ecuatoriano
[Imagen]. Tomado de la herramienta Google - Google Trends

Figura 89

Andlisis palabras clave "ruta del cacao"

® rutadel cacao

Término de busqueda + Comparar
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Nota. Anélisis de interés por busquedas de palabras claves ruta del cacao Imagen].
Tomado de la herramienta Google - Google Trends

Figura 90

Andlisis de busqueda de palabra clave "cacao fino de aroma"

® cacao fino de aroma

Término de basqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busqueda web v

L]

o <

Interés a lo largo del tiempo

Nota. Anélisis de interés por busquedas de palabras claves cacao fino de aroma
[Imagen]. Tomado de la herramienta Google - Google Trends
Figura 91

Andlisis de busquedas de palabra clave "pacari"

® pacari

Término de busqueda + Comparar

Ecuador ¥ Ultimos 12 meses ~ Todas las categorias ¥ Bisqueda web ¥
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Nota. Anélisis de interés por busquedas de palabras claves Pacari [Imagen]. Tomado de
la herramienta Google - Google Trends

2. Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto

Se plantea implementar y posicionar nuevas palabras clave sobre las experiencias Pacari

que no constan con posicionamiento:

e ruta del cacao pacari

e cata de chocolate pacari

e chocolate organico

e chocolate del arbol a la barra
e pacari es naturaleza

® experiencias pacari

e ¢l mejor chocolate para el mundo
e un chocolate ganador

e sabores desde el centro de la tierra
® compromiso pacari

e cultura sostenible pacari

e cultura pacari

e sabores pacari

e promociones pacari

e cafeteria pacari

e comprar chocolate

e comprar cacao

e comprar chocolate ecuatoriano
e chocolate

e nestlé

e la universal

e bombones
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Mejorar las palabras clave con un bajo porcentaje de posicionamiento de acuerdo al

analisis de SEMRUSH:

Figura 92

Andlisis de buisquedas y posicionamiento de palabras claves, Herramienta Semrush

caja de chocolatinas 1 66 (66) 40 11.00 0.00 E <0.01 0.00 1.00 4,780,000 26 Feb. 2022
regalo

chocolate 100 cacao T 78 (78) 390 14.00 0.13 2 <0.01 0.00 1.00 34,600,000 hace 6 dias
cacao natural 1 80 (80) 320 32.00 0.18 4 <0.01 0.00 1.00 93,900,000 hace 2 dias

Nota. Posicionamiento de busquedas de palabras claves relacionadas a Pacari [Imagen].
Tomado de la herramienta Semrush

3. Deteccion de competencia

PACARI

* Nivel de Indexacion y trafico

Dentro del analisis en SEMRUSH pudimos apreciar que mantenemos un trafico de 822
con un total de 294 palabras indexadas en Google. Al buscar en Google por medio de
palabras clave, podemos observar que Pacari busca ser percibida siempre como una marca
ecuatoriana, ya que al googlear "chocolate ecuador™ sale en la primera pagina del

buscador.
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Figura 93

Andlisis biisqueda orgdnica y pagada de Pacari

Blsqueda organica: Resumen Basqueda de pago: Resumen

822@ TRAFICO 0 TRAFICO

Ranking de SEMrush 195.1k Palabras clave 0
Palabras clave 294 -2% Coste de tréfico S0

Coste de trafico $357

Backlinks: Resumen

3 0.5 KTOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia 475

IPs de referencia 457

Nota. Uso de la herramienta SemRush para analizar el trafico de la pagina web de
Pacari [Imagen]. Tomada de la Herramienta de SemRush

» Usabilidad

Dentro de nuestro analisis pudimos observar que nuestro rendimiento es bajo. Sin duda
hay que hacer cambios como en el tiempo de respuesta para aumentar la usabilidad de
nuestros usuarios, dentro del tiempo de interaccion con la pagina web. Debemos agregar
mas videos sobre las experiencias de los usuarios e incluso sobre las experiencias que se
vivan durante la Ruta del Cacao, esto puede generar mas interés y por ende mas tiempo

dentro de la pagina.
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Figura 94

Rendimiento pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

OXORONE

Rendimiento Accesibilida Recomenda App web
d ciones progresiva

90-100

Rendimiento

Metricas

First Contentful Paint Time to Interactive

Speed Index @ Total Blocking Time

200 ms

Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift

0.001

Nota. Rendimiento de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools
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Figura 95

Accesibilidad pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

89

Accesibilidad

Estas comprobaciones incluyen co
tu app web. Solo algunos problemas de accesibilidad pueden detel
de forma automatica. Por eso, te recomendamos ar tambien pruebas

manuales.

Los atributos no coinciden con sus roles

Contraste

Los colores de fondo y de primer plano no tienen una relacién de contraste adecuada.

Navegacion

Los elementos de encabezado no estan ordenados en una secuencia descendente

Nombres y etiquetas

on ue

Los vinculos no tienen nombres reconocibles

Nota. Accesibilidad de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools

* Experiencia de Usuario

Como podemos notar nuestro tiempo de interaccién no es muy alto por lo que inferimos
que la experiencia del usuario no es la mas adecuada. Hay que analizar los detalles que
pueden generar que un usuario abandone o se mantenga mas tiempo dentro de la pagina
buscando informacidn para su conocimiento o buscando informacién para terminar en

una compra.
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Figura 96

Tiempo de interaccion de la pdgina web Pacari, Herramienta Google - Devtools

Time to
Interactive 2 4 5g

Nota. Tiempo de interaccion de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la
herramienta Google - Devtools

e Factores diferenciales

Uno de sus principales factores diferenciadores es la "Ruta del Cacao” pues brinda una
oportunidad de una experiencia mas vivida sobre la preparacion del chocolate y vuelve
parte del proceso al usuario.

Figura 97

Informacion de la Pdagina Web de Pacari, Ruta del Cacao Pacari

ta del Cacab Pacari

R

P | >~

P o

Esta experiencia comienza llevandonos a Archidona (aprox. 2h44min de Quito), donde estd
ubicada la comunidad de Santa Rita y nuestro Proyecto de Agroturismo de cacao.

Nos adentraremos en la comunidad Kechwapara conocer el proceso natural de siembra y
cosecha del mejor cacao del mundo, el cacao arriba clasificado como “fino de aroma”.
Cada pepa orgdnica, pasa por un cuidadoso proceso de fermentacién y secado en manos
de nuestros productores certificados. Trabajamos juntos para lograr generar un impacto
real y positivo, mientras cuidamos la naturaleza, al productor, al proceso y al consumidor.

\

Compra aqui

Nota. Seccion de la Ruta del Cacao en la pagina web de Pacari[Imagen]. Tomada de
https://www.paccari.com/experiencias-pacari/ruta-del-cacao-pacari/

e GTMetrix

El analisis que pudimos obtener por GTMetrix no es el mas dptimo, si bien tenemos una
estructura sobre el 50%, tenemos un desempeno del 45% y una calificacion de F. Sin duda
estos resultados muestran como la pagina no se encuentra en Optimas condiciones para
brindarle una experiencia mas apropiada al usuario. Para empezar el tiempo de respuesta

de la pagina es muy alto, lo que puede generar que el abandono del usuario sea mayor.
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Figura 98

Calificacion de F para web de Pacari por Herramienta GTmetrix

Latest Performance Report for:
https:/www.pacari.com/

Report generated:
Test Server Location: I+l

Using: @

GTmetrix Grade Web Vitals

| Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint ? Total Blocking Time ?

I 45% 57% 13.1s 148ms

Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

13s

Cumulative Layout Shift ?

Largest Contentful Paint: 13.1s

Fully Loaded Time: 13.1s

Nota. Analisis del desempefio de la pagina web Pacari con una calificacion de F [Imagen].

Tomado de la herramienta GTmetrix

¢ Nivel de Dominio de Autoridad

Podemos notar que la busqueda organica es muy representativa en Estados Unidos y otros

paises, incluso méas que en Ecuador, por lo que a futuro debemos priorizar un

posicionamiento internacional. Promover el chocolate Pacari como una marca

ecuatoriana de calidad ante el mundo y que sea un distintivo del pais. Por el lado de pago

podemos notar que sigue sin predominar en el pais las palabras claves de anuncios, pues

en el analisis se puede apreciar como se mantiene en tercer lugar, incluso después de Peru,

un pais vecino.
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Figura 99

Nivel de dominio de autoridad, Herramienta SemRush

Busqueda organica: Palabras clave por pais Bﬁ;queda de pago: Palabras clave del anuncio por
pais

pacari.com

otros

B \ / (ulsz 10 %) (0.00 %) )
hn
@04 l/\\&\"‘. . ng56 . fzcz 08 %) ™

__— es
(7.149

ar
(38.46 9

l__— cl

(5379

g
\ (4.11%) /

(3.60 %) pe
(38.46 %)

Nota. Analisis busquedas de palabras claves por pais [Imagen]. Tomado de la
herramienta SemRush

* Adaptacion de Mobile (Google)

Por medio de Mobile Friendly de Google pudimos notar que la pagina de Pacari.com no
estd optimizada para moviles. Esta cuestion se debe mejorar y adaptar para el uso movil
ya que ayuda a generar mayor usabilidad para el usuario. La experiencia del usuario de
estos dias primordialmente viene desde el mévil, por lo que desarrollar al maximo esta

adaptacion genera un gran alcance.

Figura 100

Pdgina no optimizada para dispositivos moviles segiin Google Mobile Friendly

@  hitps://www.pacari.com/ Cc

Resultados de prueba

o La pagina no esta optimizada para méviles
Puede resultar complicado navegar por esta pagina en dispositivos moviles
Mas informacion

VER PAGINA PROBADA

Detalles

Rastreo

@ Rastreado correctamente el 11 mar 2022, 8:53:43 v
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Nota. Analisis de adaptacion movil de la pagina web de Pacari [Imagen]. Tomado de la
herramienta Google Mobile Friendly

* Nivel de Indexacion y trafico

De acuerdo al analisis de SEMRUSH se puede observar que la pagina estd indexada a
Google, ya que sale en la primera busqueda si se coloca la palabra clave Kallari, sin

embargo, al utilizar chocolate ecuador aparece en la segunda pagina del buscador,

KALLARI

L UIDE ei
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mientras que Pacari aparece en segundo lugar en la primera.

Figura 101

Biisqueda de la pdagina Web de Kallari en Google, herramienta Google

GO gle kallari chocolate

Q Todos ([ Imagenes [ Videos @ Maps @ Noticias

hitps:/iwww.kallari.com.ec ~

Kallari Chocolates

i Mas Herramientas

chocolate amazénico orgénico Disfruta nuestro chocolate Bean To Bar Trabajamos con

manos nativas de la zona en la recoleccion de los granos de cacao ...

Visitaste esta pagina el 10/03/22.

CHOCOLATES Chocolates semiprocesados
Barra de 50 gramos de chocolate Barra 70%. Chocolates

oscuro al 75%, hecho con .. semiprocesados. Chocolate
Productos

Productos - Chocolates sacha.
Chocolate 70% cacao con

Mas resultados de kallari.com.ec »

() Videos

Disfruta nuestra variedad de productos... - Kallari Chocolate

Facebook - Kallari Chocolate
9jul 2021

Facebook - Kallari Chocolate
1jun 2018

Facebook - Kallari Chocolate
8jun 2019

> Ver todos

Preguntas relacionadas
¢ Qué significa kallari?

£Cémo es el proceso de elaboracion del chocolate?

Desde el Salon de Chocolate Ecuador 2018 - Kallari Chocolate

Desde el Salén de Chocolate 2019 - Kallari Chocolate

Galo Plaza

Kallari Chr:‘:ﬂ.er

Hosteria las Heliconias 5

~\ Verfotos

Kallari Chocolate

Sitioweb  Cémollegar  Guardar Lamar

46 76 comentarios de Google

Tienda de productos de chocolate

Eoys 7

Complejo JUDICIAL  §
DE TENA

Opciones de servicio: Compras en tienda - Retiro en tienda

Direccion: X5VJ+4Q3, Tena
Horas: Abierto - Cierra a las 05:00 del vie ~
Teléfono: (06) 284-7050

Sugerir una edicion - ;Eres propietario e esta empresa?

iConoces este lugar? Comparte la informacion més reciente

Preguntas y respuestas
Ver todas las preguntas (2)

Planifica tu visita

() Promedio de permanencia: Entre 15 miny 1h

8 Enviar al teléfono

Opiniones de la Web

4.9/5 6o Ecuador - 999 opiniones

Nota. Pagina web de Kallari [Imagen]. Tomado de la Herramienta Google
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Figura 102

Figura 103

Principales backlinks indexados de Kallari - Herramienta Semrush

Backlinks: Principales paginas indexadas

Tituloy URL Dominios Backlinks

Chocolates Kallari Ecuador 14 23
https://www.kallari.com.ec/

Chocolates Kallari Ecuador 3 3
https://www.kallari.com.ec/kallari/cafeteria-kallari

404 Not Found 2 2
https://www.kallari.com.ec/kallari/quienes-somos

KALLARI 2 6
http://www.kallari.com.ec/kallari/index.php

https://www.kallari.com.ec/producto/75--CACAO-kallari-ecuador 1 3
Nota. Uso de la herramienta SemRush para analizar los backlinks indexados de la
pagina web de Kallari [Imagen]. Tomada de la Herramienta de Semrush

Figura 104

Biisqueda orgdnica con bajos resultados - Herramienta Semrush

Busqueda organica: Resumen Blsqueda de pago: Resumen

P EC kel
5 T TRAFICO 0 TRAFICO
Ranking de SEMrush 152.2k Palabras clave 0
Palabras clave 2 Coste de trafico $0
Coste de trafico $1 100%

Backlinks: Resumen

2 2 7TOTAL DE BACKLINKS
Dominios de referencia 86

IPs de referencia 39

Nota. Uso de la herramienta Semrush para analizar el trafico de la pagina web de Kallari
[Imagen]. Tomada de la Herramienta de Semrush

En cuanto a trafico, tiene mayor busqueda en orgénico, sin embargo, no tiene estrategia

de palabras clave, ya que tiene solo 2 a comparacion de Pacari, que tiene 294.
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Figura 105

Trdfico orgdnico vs de pago - Herramienta Semrush

Trafico: Organico vs. de pago

200

100

L 00’ m

0 000000000000 0¢ LA aadd 4 | o a g 000000000
-@- Organico De pago
Nota. Picos del trafico orgénico comparado con el de pago desde la herramienta

Semrush para analizar el trafico de la pagina web de Kallari [Imagen]. Tomada de la
Herramienta de Semrush

e Usabilidad

De acuerdo a la herramienta de Devtools de Google podemos ver que el rendimiento es
bajo con una calificacion del 25% debido a la carga lenta de la pagina, sin embargo, la
accesibilidad, recomendaciones y la optimizacion para motores de busqueda estd en
mejores porcentajes que la pagina de Pacari, tiene un 96 en accesibilidad, 92% en
recomendaciones y 93% en SEO, hay que tomar en cuenta que Kallari maneja una menor
cantidad de productos e informacion, al contrario de Pacari por lo que habria que verificar

el espacio de hosting y la mejora de la carga.
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Figura 106

Rendimiento pdgina web Kallari, Herramienta Google - Devtools

Rendimiento Accesibilidad ecomendacione

Disfruta nuestro

Rendimiento chocolate Bean

Los valores son estimados y pueden variar. La medicién del
rendimiento se calcula directamente a partir de estas

métricas. Consulta la calculadora.

0-49 B 50-89 @® 90-100

METRICAS Expandir vista

First Contentful Paint Time to Interactive
Speed Index Total Blocking Time

Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift

0

Ver registro original B Ver diagrama de érbol

Disfrita nuestro
Bean chocolate Bean
ToBar ToBar

Mostrar las auditorias relevantes para la métrica: [All] FCP TBT LCP CL:

Nota. Los resultados muestran un bajo rendimiento en la pagina web Kallari [Imagen].
Tomado de la herramienta Google - Devtools

* Experiencia de usuario
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La navegacion dentro de las diferentes secciones de la pagina de Kallari es lenta, asi
mismo, hay secciones en donde salta un error (seccién quienes somos), ademas, dentro
de la tienda en linea al agregar un producto al carrito de compras y al dar a la opcion ver
carrito de compras, se va a la seccion de todos los productos y no aparecen los
seleccionados, asi mismo, no existe un proceso de compra como tal, es decir, no nos lleva
a un boton de pagos, por esto la pagina de Pacari con su tienda en linea estdn mejor

disefiadas y optimizadas.

Figura 107

Error en la carga en la pdagina Kallari, Herramienta Google - Devtools

* = 0%

% 30-FREE-LUTSF.. » (1)infographics|.. ' (1)infographics |.. '+ (7)10 Best Premie. Top Five AE Expre... > nts on ot mato # Gaby Vinuoza | Fa.

B

No se puede acceder a este sitio

Nota. Error en la carga de la pagina web Kallari [Imagen]. Tomado de la herramienta
Google - Devtools

e Factores diferenciales

En la seccion de Turismo de la pagina de Kallari, existe informacion mas detallada con
imagenes, texto y videos linkeados de youtube sobre las experiencias: recorrido en la
Chakra de siembra - cosecha de los Socios de Kallari y recorrido centro de acopio,
procesos de fermentacion, y secado de cacao. Esto permite que el usuario permanezca
mas tiempo en la pagina, mientras que en Pacari hay un texto corto con pocas imagenes
y el botdon de comprar la experiencia, por lo que hay que mejorar el contenido dentro de
las experiencias Pacari: ruta del cacao, trufas veganas y cata de chocolate con elementos
como video, iméagenes de clientes y textos SERP. Asi mismo, Kallari tiene la seccion de

voluntariados y pasantias que Pacari no lo tiene.
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Figura 108

Seccion de video marketing en la pdgina de Kallari

COSECHADE CACAQLSOCIO/A KALLARLCHL » COSECHA,Y, PARLIDADE CACAO SOCIO/AIK..
< g‘,’v NN\ ".\ |\ g- bv RN )\\ N ~

g YYVTE & Yo

§, KAESARI < ), KAESARI

! a | p7
\ EMPEZAR - INCIAR /ﬂ/ \ EMPEZAR - INCIAR /ﬂ/

R e 8

Home Quienes Somos ¥ Turismo ~ Productos ~ Tienda Contactos

KALLARI
~

o

Produccién y comercializacién del
cacao Nacional Fino de Aroma
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Nota. Videos acerca de Ila marca en la pagina Kallarii Tomado de
https://www kallari.com.ec/turismo/

e GTMetrix

De acuerdo a la herramienta GTMetrix, Kallari tiene una mejor calificacion al contrario
de Pacari, aunque su tiempo de carga sigue siendo lento, Pacari tiene un tiempo de carga
mayor por lo que su calificacion es F y esto repercute en la experiencia de usuario, por lo

que habria que mejorar en este sentido.

Figura 109

Calificacion de A para pdgina web de Kallari, Herramienta GTmetrix

N 0000

Latest Performance Report for:
Disfruta nuestro chocolate https //WWW ka”arl Com EC/

Bean To Bar

Report generated:
Test Server Location: I+l
Using: @

GTmetrix Grade * Web Vitals

Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint ? Total Blocking Time ? Cumulative Layout Shift ?

A 98% 94% 1.0s 20ms O

Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

0ls 03s 04s 0.6s 0.7s 0.9s 1s 12s 13s 1.5s

First Contentful Paint: 709ms [l Time to Interactive: 926ms Onload Time: 1.3s

Redirect: Oms
Connect: 165ms.
Backend: 87ms

Largest Contentful Paint: 1.0s Fully Loaded Time: 1.5s

Nota. Anélisis del desempeio de la pagina web Kallari en base a la calificacion de A
[Imagen]. Tomado de la herramienta GTmetrix
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Figura 110
,7 s s . . . .

Andlisis de la pdgina web de Kallari, Herramienta GTmetrix

Top Issues

These audits are identified as the top issues impacting your performance.

IMPACT AUDIT

Use a Content Delivery Network (CDN) 44 resources found v Focus on these audits first
Serve static assets with an efficient cache policy Potential savings of 190KB v These audits likely have the largest

impact on your page performance.

Structure audits do not directly
affect your Performance Score, but

improving the audits seen here can
Avoid an excessive DOM size 608 elements v help as a starting point for overall

performance gains.

Properly size images Potential savings of 18.3KB v See all Structure audits

render { Potential savings of 188ms v

Page Details ? More from GTmetrix
Your page content is broken down into the following: Additional tips and suggestions based on your page analysis.
1.5s Q Need help with optimization?
Fully Loaded Time >
Find a developer with our partner Fiverr to optimize your performance

Total Page Size - 1.58MB

Third-party requests are affecting your performance
IMG JS Font Css L h d ial solut )
607KB. 404KB 377KB. 197KB. earn why and potential solutions

Understand your GTmetrix Report >
Total Page Requests - 112 Learn everything you need to know about GTmetrix Reports

Js IMG Font
38.4% 17.0% 1.6% 9 Test your page in multiple locations >
Analyze your page globally with a free GTmetrix account

=™ M s M css M MG W Video M Font M other

Read our blog for more performance tips and advice.

Nota. Anélisis del desempeio de la pagina web Kallari [Imagen]. Tomado de la
herramienta GTmetrix

o Nivel de Dominio de Autoridad

El nimero de backlinks de Kallari es mayormente bajo (227) en comparacion con los de
Pacari que tiene 30.5k, es decir que esta pagina tiene una baja tasa de dominio de
autoridad, por lo tanto Pacari estd en un buen nivel gracias a la gran cantidad de palabras
clave que tiene posicionadas y obviamente a sus backlinks, sin embargo, como lo
mencionamos anteriormente habria que mejorar el posicionamiento de las palabras que
se encuentran en baja posicion y aumentar palabras relacionadas a las experiencias y
valores de marca. Ademads, hay mayor nimero de backlinks no follow (la web no respalda

estos enlaces porque los toma por SPAM).
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Figura 111

Total de backlinks de la pdagina Kallari, Herramienta SemRush

Backlinks: Resumen

Dominio raiz: kallari.com.ec

2 2 7/ TOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia 86
IPs de referencia 39
Busqueda organica: Palabras clave por pais Busqueda de pago: Palabras clave del anuncio por
. pais
allari.com.ec
otros
(7.14 %)
pe — NO DATA
(7.14 %)

_—us

i (35.71 %

(7.14 %)

ec
(14.29 %)

|
('

(28.57 %)

Nota. Backlinks de la pagina web Kallari [Imagen]. Tomado de la herramienta
SemRush

Figura 112

Tipos de backlinks de Kallari, Herramienta SemRush

Backlinks: Follow vs. Nofollow Tipos de backlinks
kallari.com.ec kallari.com.ec
69 158
Enlaces FollowEnlaces Nofollow 205 0 0
Enlacesdetexto  Enlaces de marco  Enlaces de forma
22
Enlaces a imagenes
69
(30.40 %) Enlaces a imagenes
(9.13 %) \
Enlaces de forma —— ‘
(288 %) ‘
inlaces de ... /\~
2.88 %)
158 -~
(69.60 %)

\

Enlaces de texto
(85.10 %)

Nota. Tipos de Backlinks de la pagina web Kallari [Imagen]. Tomado de la herramienta

SemRush
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* Adaptacion de Mobile (Google)

En este caso la pagina de Kallari esta optimizada para mdviles, mientras que Pacari no,
por lo que se recomienda adaptar todo el contenido a responsive para que se ajuste a todos

los dispositivos moéviles.

Figura 113

Pdgina web Kallari optimizada para dispositivos moviles

) https://www.kallari.com.ec/

Resultados de prueba

La pégina esta optimizada para méviles

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

Detalles

Rastreo

Q Rastreado correctamente el 5 mar 2022, 10:53:20 v

Recursos adicionales

[ Monitoriza el grado de optimizacion para méviles en todo tu sitio IR A SEARCH CONSOLE

Nota. Andlisis de adaptacion modvil de la pagina web Kallari [Imagen]. Tomado de la
herramienta Mobile Friendly

REPUBLICA DEL CACAO

* Nivel de Indexacion y trafico

A continuacion, se detalla el comportamiento de la pagina “Republica del Cacao” la cual
es considerada como competencia directa. Podemos observar que comparado con la
pagina de Pacari, el trafico es menor, no se promueven suficientes palabras claves
relacionadas a la marca. Algo considerable es que genera busquedas en diferentes paises,
por lo que para este proyecto se debe impulsar mas la parte internacional ya que la marca

Pacari tiene presencia en otros paises.
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Biisqueda orgdnica y de pago Repuiblica del Cacao

BuUsqueda organica: Resumen

EC | republicadelcacaodelivery.com

113

Ranking de SEMrush

TRAFICO

Palabras clave

Coste de trafico

Backlinks: Resumen

Dominio raiz: republicadelcacaodelivery.com

604TOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia

IPs de referencia

49.7k
29
$15

-3%

0%

BlUsqueda de pago: Resumen

EC | republicadelcacaodelivery.com

0 TRAFICO
Palabras clave 0
Coste de trafico S0

e

Nota. Uso de la herramienta Semrush para analizar la pagina web de Reptblica del Cacao
[Imagen]. Tomada de la Herramienta de Semrush

Figura 115

Biisqueda de palabras clave por pais Repuiblica del Cacao

Busqueda orgénica: Palabras clave por pais

republicadelcacaodelivery.com

otros

e

vn

-
o

pe

cl
(7.96 %)

e
(9.16 %)

Tréfico: Organico vs. de pago
republicadelcaca

200

/ mx

‘

|

us
(9.89

very.com | EC | Todo el tiempo

Bisqueda de pago: Palabras clave del anuncio por

pais

i

0
Jan'17
-®- Orgénico -#- De pago

Jan'18

Nota. Uso de la herramienta SemRush para analizar la pagina web de Republica del

+0000-000-00-0000000
Jan'20 Jan'21 Jan'22

Cacao [Imagen]. Tomada de la Herramienta de Semrush
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e Usabilidad

El rendimiento de la pagina es bajo 21% de acuerdo a la informacion de Devtools de

Google, por lo que la carga también es lenta.

Esta empresa tiene una menor cantidad de productos e informacion por lo que puede que

no sea de importancia para ellos la mejora en esos aspectos.

Figura 116

Rendimiento pdgina web Repiiblica del Cacao

aY (70 75 @

Rendimiento  Acceslibiidad Practicas SEO PWA
recomandadas

Algunos problemas han efectaco & la ejecucion de Lighthouse

« Lac extanclonec de Chrome han afecfado de forma negativa al rendimiento de oarga de ecta
pagina. Prusba a auditaria en modo Incdgnito o decde un perfll de Chrome cin extencionec.

21
Rendimiento
Los velores son estimaciones y pueden varar. La puntuacién
gl randimisnio s2 calculs directamente a partr de estas
métricas. \ar caiculadorn =
NEAMODY ¢
A 045 S0-85 50-100
METRICAS Ampliar vista
First Contentful Faint A Time to interactive
28s 124s
A Epeed index A Total Biccking Time
6,3s 1500 ms
A © dei mayor con ¢ A Cumuletive Laycut Shift
103s 0,337

Nota. Rendimiento de la pagina web Republica del Cacao [Imagen]. Tomado de la
herramienta Google - Devtools
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* Experiencia de usuario y factores diferenciales

Republica del cacao tiene una pagina enfocada a su canasta de productos, con la opcion
de contacto directo tanto para personas naturales como clientes corporativos. Cuentan con
una plataforma de pago poco segura, promueve el consumo de sus productos a través de
diferentes segmentos como consumo de hogar, productos para servirse, regalos, recetas,
bebidas, helados, entre otras. No se promueve la responsabilidad social - ecologica de la

empresa.
e GTMetrix

De acuerdo al andlisis de la herramienta GTMetrix, la pagina de Republica del Cacao

tiene una estructura del 78% la cual pesa sobre la nuestra ya que contamos con el 57%.

Pacari estd en una calificacion F, mientras que ésta tiene calificacion E, Republica del
Cacao es mas rapida. Esto nos quita respuesta para generar una experiencia positiva al
cliente, al mismo tiempo nos permite tomarlo como una oportunidad de mejora ya que
debemos considerar factores que permitan dar a conocer mds la marca, productos,

servicios a través de la pagina de manera rapida y segura.

Figura 117

Informe detallado de la pdgina web Repiiblica del Cacao

T —= Latest Performance Report for:
" e, https:/republicadelcacaodelivery.com/
CHOCGLATE FINO Report generated:
= S - = Test Server Location: I+l
Using: @ Chro 30.212, L
GTmetrix Grade Web Vitals >
Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint ? Total Blocking Time ? Cumulative Layout Shift 2

= 51% 9.8s 142ms 0.07

Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

Largest Contentful Paint: 9.8s
Time to Interactive: 3.5s Fully Loaded Time: 9.8s

Onload Time: 3.5s
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Nota. Andlisis de desempefio de la pagina web Republica del Cacao [Imagen]. Tomado
de la herramienta GTmetrix

Figura 118

Auditoria de la pdgina Repuiblica del Cacao por GTmetrix

Top Issues
These audits are identified as the top issues impacting your performance.

IMPACT AUDIT

“ Reduce initial server response time Root document took 1.2s v Focus on these audits first

These audits likely have the largest

Avoid enormous network payloads Total size was 3.77MB v .
impact on your page performance.
n 1t rrry n Structure audits do not directly
Avoid chaining critical requests 79 chains found v affect your Performance Score, but
improving the audits seen here can
Properly size images Potential savings of 649KB v help as a starting point for overall

performance gains.

See all Structure audits

Serve static assets with an efficient cache policy Potential savings of 120KB v
Page Details ? More from GTmetrix
Your page content is broken down into the following: Additional tips and suggestions based on your page analysis.
9.8s 0 Need help with optimization?
Fully Loaded Time >
Find a developer with our partner Fiverr to optimize your performance

Total Page Size - 3.77MB

Your page generation time is slow
Font , , . >
0. gms 515KB. Find out why and explore possible solutions

Third-party requests are affecting your performance >
Total Page Requests - 124 291 Learn why and potential solutions

Font IMG Other
s 7/., 2% 97%  |J6i6% Access Analysis Options with @ GTmetrix account >

Block ads, capture video, change connection speeds, etc

W H™ML M s W css M MG B Video M rFont M other

Read our blog for more performance tips and advice.

Nota. Andlisis de desempefio de la pagina web Republica del Cacao [Imagen]. Tomado
de la herramienta GTmetrix

o Nivel de Dominio de Autoridad

El numero de backlinks de Republica del Cacao es bajo (215) en comparacion con los de
Pacari que tiene 30.5k, es decir que esta pagina tiene una baja tasa de dominio de

autoridad.
 Adaptacion de Mobile (Google)

La pagina de Republica del Cacao no estd adaptada a movil, en este caso Pacari tampoco

lo esta por lo que serd un proyecto a futuro para mejorar la experiencia del cliente final.
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Figura 119

Pdgina de Repuiblica del Cacao no optimizada para moviles

@ https://republicadelcacaodelivery.com/

Resultados de prueba

0 La pagina no esté optimizada para méviles
Puede resultar complicado navegar por esta pagina en dispositivos méviles
Més informacién

VER PAGINA PROBADA

Detalles

Rastreo

@& Rastreado correctamente el 5 mar 2022, 10:54:42 v

Incidencias
© E contenido es mas ancho que la pantalla

o Los elementos en los que se puede hacer clic estan demasiado cerca unos de otros

Recursos adicionales

ﬂ Monitoriza el grado de optimizacién para méviles en todo tu sitio IR A SEARCH CONSOLE

Nota. Andlisis de adaptacion moévil de la pagina web Republica del Cacao [Imagen].
Tomado de la herramienta GTmetrix

CAONI

* Nivel de Indexacion y trafico

Basandonos en el informe detallado generado por la herramienta SEMRUSH, la primera
impresion que obtuvimos después de analizar el informe es que, de manera general, la

pagina web de Caoni no cuenta con resultados positivos.

En cuanto al trafico, la herramienta nos muestra un valor de cero en cuanto a sus visitas

organicas y también cero por visitas desembocadas por busquedas de pago.
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Figura 120

Biisqueda de pago y orgdnica Caoni

Busqueda organica: Resumen Blsqueda de pago: Resumen

0 TRAFICO 0 TRAFICO

Ranking de SEMrush 751.9k Palabras clave 0
Palabras clave R Coste de tréfico $0
Coste de trafico S0

Backlinks: Resumen

70TOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia 25

IPs de referencia 27

Nota. Uso de la herramienta SemRush para analizar la padgina web de Caoni [Imagen].
Tomada de la Herramienta de SemRush

Con respecto a su nivel de indexacidn, si buscamos por medio de google, el buscador
muestra en primer lugar a su pagina web; pero no tiene ningun backlink, es decir que no

tiene ningun tipo de enlace desde otras paginas que derive en su pagina principal.

Figura 121

Backlinks de pdginas indexadas

Backlinks: Principales paginas indexadas

5

Tituloy URL Dominios Backlinks

Business
School

Caoni Chocolate ::: The best arriba Chocolate ::: Ecuador 16 696
http://www.caonichocolate.com/

403 Forbidden 1 1
http://caonichocolate.com/caonis/world/awards

403 Forbidden 1 1
http://caonichocolate.com/products/white/chocolate/collection

Nota. Uso de la herramienta SemRush para analizar la pagina web de Caoni [Imagen].
Tomada de la Herramienta de SemRush

e Usabilidad
Segun el andlisis generado por la herramienta de chrome “Devtools” los puntajes que

reflejo son los siguientes.
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Figura 122

Rendimiento pdgina web Caoni, Herramienta Google - Devtools

~
14 95 92 100
Rendimiento  Accesibilidad Practicas SEO PWA

recomendadas

Nota. Rendimiento de la pagina web Caoni [Imagen]. Tomado de la herramienta Google
- Devtools

El valor mas bajo corresponde a rendimiento, y la razén de esa calificacion son los
tiempos que la pagina tarda en cargar el primer contenido de la pagina (7,8 seg). Ademas,
muestra la rapidez en que se muestran los contenidos de la pagina (8,2 seg), el tiempo que
utiliza para cargar el contenido més pesado de su pagina (17,5 seg), tiempo que toma que
la pagina esté completamente interactiva (11 seg) y los elementos de la pagina que tienen

movimiento (0,409).

Figura 123

Velocidad de carga de la pagina web Caoni, Herramienta Google - Devtools

METRICAS
A First Contentful Paint A Time to Interactive
78s 11,0s
A Speed Index A Total Blocking Time
8,2s 1280 ms
A Renderizado del mayor elemento con contenido A Cumulative Layout Shift
17,9s 0,409

Nota. Métricas de la pagina web Caoni acerca del tiempo de carga [Imagen]. Tomado de
la herramienta Google - Devtools
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Con respecto a la accesibilidad y su puntuacion de 95, el informe de la herramienta indica
que su nivel de accesibilidad es muy bueno, pero a pesar de recomiendan mejorar el
contrataste de los colores de fondos y de los primeros planes, nombrando los enlaces de

manera reconocible.

La pagina web de Caoni no sigue el protocolo de proteccion HTTPS, este tipo de
seguridad evita que intrusos externos manipulen de forma pasiva la comunicacion entre

la aplicacion y los usuarios.

Su SEO tiene una calificacion de 100, asegurando que la pagina de Caoni sigue los

consejos basicos sobre optimizacion en buscadores.

e Experiencia de usuario
Cuando visitamos la pagina de esta empresa como usuarios imparciales, el disefio de la
misma se ve atractivo, se ven imagenes atractivas sobre agricultores locales y del mismo
cacao. Cuenta con una seccion en donde muestran su variedad de chocolates y a su vez

comparten sus contactos para culminar compras directas.

A pesar de que la pagina web se ve atractiva, la plataforma no cuenta con una herramienta
de E-commerce, adicionalmente tarda demasiado en cargar los contenidos y en abrir

nuevas pestafias dentro del catalogo.

e Factores diferenciales
La pagina web de Caoni no presenta factores diferenciales, a pesar de que cuenta con un
par de imagenes atractivas, no tiene contenido adicional que ofrezca algin valor extra
para el usuario visitante. Los contenidos son simples y no cuenta con publicaciones de

informacion de interés.

e GTMetrix
El anélisis de GTMetrix indica una calificacién de B con un 84% de performance y 84%

de structure.
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Figura 124

Calificacion de la herramienta GTmetrix a la pdgina Caoni

GTmetrix Grade ? Web Vitals ?
Performance ? Structure ? LCP |2 TBT 2 CLS |2
> 84% 84% Oms O
Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

0.2s 04s 0.5s 0.7s 09s 11s 13s

TTFB: 190ms
Redirect: Oms
Connect: 77ms
Backend: 113ms

First Contentful Paint: 833ms

Time to Interactive: 833ms Largest Contentful Paint: 1.8s

Nota. Andlisis de la pagina web Caoni en base a la calificacion de B [Imagen]. Tomado
de la herramienta GTmetrix

Figura 125

Problemas principales de la web de Caoni - Herramienta GTmetrix

Top Issues

These audits are identified as the top issues impacting your performance.

IMPACT AUDIT
Avoid enormous network payloads v
Serve static assets with an efficient cache policy v
Eliminate render-blocking resources v
Efficiently encode images v
m Properly size images v

Nota. Gtmetrix muestra cudles son los principales problemas de la pagina Caoni
[Imagen]. Tomado de la herramienta GTmetrix

e Adaptacion de Mobile (Google)
Segun los datos obtenidos e indicados anteriormente por la herramienta de DevTools, se

indica que la plataforma est4 adaptada para moviles.
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4. Organizacion de categorias de productos

Dentro del ecommerce de Pacari, las categorias estan distribuidas para encontrar el

producto basandose en sus caracteristicas.

6. Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.
Chocolates

Chocolates de Verano
Barras de chocolate
Snacks

Chips de chocolate
Packs 12 mini barras

Pacari y su Experiencia:
e Taller de trufas veganas
e (ata de chocolates
e Ruta del cacao

Cafeteria

e Acompafiante de dulce
e Acompafiante de sal

Promociones

Combos

Back to School
San Valentin
Dia de la mujer

Regalos
Superfoods

Productos orgénicos
Polvo de cacao
Desayunos
Premezcla

100% Natural

142



L VIDE ssies

by
Arizona State University

Helados

e Helados de verano
e Helados veganos

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

Hombres y mujeres de 20 - 30 afios

Segmentacion Geografica: Ecuador

Nivel de educacion: universitario - tercer nivel

Intereses: fitness, ejercicios, nutricion, deportes, alimentos organicos, consumo
sustentable, ambiental

Adultos de 30 - 40
Segmentacion Geografica: Ecuador
Nivel de educacion: tercer y cuarto cuarto nivel

Intereses: noticias, actualidad, alimentos organicos, consumo sustentable, ambientales

Adultos mayores de 45 - 65
Segmentacion Geografica: Ecuador
Nivel de educacion: tercer y cuarto nivel

Intereses: noticias, actualidad, salud, alimentos organicos, consumo sustentable,
ambiental, cultura, entretenimiento

Capitulo XI Analitica
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1. Analitica Web, software de medicion

La analitica web se refiere a la capacidad de procesar datos, analizar informacion, generar
reportes y medir interacciones que permitan a las empresas tener pleno conocimiento de

lo que sucede exactamente con sus paginas web o sus aplicaciones.

En un mundo digital en donde la tecnologia a llegado a formar parte crucial de los
negocios y los modelos de compra y venta, es imprescindible conocer los datos que se
obtengan de las interacciones entre los usuarios digitales y las plataformas digitales que
las empresas ofrezcan con contenido, gracias al correcto manejo de esta informacion es
que se pueden implementar estrategia que cumplan con el objetivo mayor de lograr

resultados 6ptimos.

La idea principal de la analitica web no es solo leer y registrar los resultados, sino de
analizar la informacién de manera critica y ademas transformarla en una verdadera
herramienta de decision. Gracias a las plataformas de andlisis web también existe la
posibilidad de estudiar el impacto de las campafias de marketing digital dentro de la
pagina web, permite conocer el comportamiento entre el usuario y la pagina, ayuda a
diferenciar entre cuales keywords funcionan y cuales ameritan re potenciar, etc. En
definitiva es una excelente herramienta para conocer el verdadero rendimiento de la

pagina en relacion con su objetivo. (Comunicar, vender, incrementar seguidores, etc).

La pregunta es como funcionan estas herramientas de andlisis; estos softwares etiquetan
las paginas web colocando parte de JavaScript en su codigo, es asi como lleva la cuenta
de cuantas veces los usuarios digitales ingresan a la pagina, también junta informacion
sobre el dispositivo, su navegador y su locacion mediante la informacion de su direccion
IP. Asi mismo, las herramientas obtienen datos de los visitantes como niimero de visitas,
lugar de procedencia, dispositivo en el que se manejan, entre otros; adicionales también
datos del comportamiento de los visitantes como tasa de rebote, tiempo de visita

promedio, paginas visitadas con frecuencia, etc.
Entre los mayores beneficios de utilizar un software de medicion estan:

- Llevar seguimiento de los visitantes de la pagina y ayuda a conocerlos.

- Optimizar la pagina web.
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- Establecer un plan de MKT digital adecuado.

- Considerar posibles futuras tendencias.

Para el caso de Pacari, la herramienta de analitica que utilizaremos para el andlisis de la
pagina y de posibles campafas es Google Analytics, ya que es una de las herramientas
mas conocidas por su eficiente y sencillo funcionamiento. Ofrece ciertas caracteristicas
de tipo gratuito y otras de pago que permiten analizar y obtener los resultados que se

esperan.

Figura 126
Logo de Google Analytics

Aunque cuenta con funciones de pago, las més llamativas se encuentran en tipo gratuito,

por ejemplo:

- Visitantes.

- Promedio de péginas por vista.

- Promedio de tiempo en la pagina.

- Datos geogréaficos.

- Fuentes de trafico por las que llegan los usuarios.

- Optimizacion en buscadores con Google Webmaster Tools.

- Informes personalizados segin cada necesidad.

Para el proyecto se valor6 la opcion de implementar también Google Analytics 360, esta
plataforma corresponde a la opcion de pago de Google Analytics que tiene ciertas features

que logran darle un plus mas grande a la analitica.

Dentro de las caracteristicas de esta opcion tipo pago se encuentran:
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Medicion de datos de manera mas especifica.

Sugerencia de destinacion de presupuestos con foco en planes de marketing
eficientes.

Brinda opciones evaluadas previamente como nuevas acciones para mejorar el
sitio web en base a la informacién obtenida.

Mide e identifica el rendimiento de las redes sociales asociadas a la pagina web
Entrega una opcion de priorizacion para saber qué contenidos desarrollar primero,
en funcion de lograr mejores resultados dandole mas importancia a los materiales
digitales que vayan a tener mayor acogida e impacto.

Mejora significativamente los reportes preparados por Google Analytics

Standard.

Adicionalmente existen diferencias entre la version pagada y la gratuita, entre las mas

relevantes estan:

El volumen de trafico limite en la version standard es de 10 millones de hits al
mes, y la version 360 tiene un limite de 1000 millones de hits (ambos limites de
manera mensual).

Los informes de la version pagada permiten ser personalizados con 200 métricas
distintas.

El precio puede llegar a $150.000 al afio. (Razon principal por la cual se tomo la

decision de trabajar con la version standard).
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2. Funcionamiento de la tecnologia

Figura 127

Herramienta Google Analytics

Origen principal (no es seguro)

https://www.paccari.com Esta pagina es segura (pagina HTTPS valida).

Origenes seguros Certificado - valido y de confianza
https://www.pacari.com La conexion a este sitio esta usando un certificado del servidor valido y

https://fonts.googleapis.com confiable generado por R3.

https://fonts.gstatic.com petceicate
https://www.googletagmanager.com

Conexién - configuracion de conexion segura
https://connect.facebook.net

. La conexion a este sitio esta encriptada y autenticada con TLS 1.3, P-384
https://www.google-analytics.com y AES_256_GCM.

https://static.hotjar.com

https://script.hotjar.com Recursos - se entregé todo de forma segura

https://www.facebook.com Todos los recursos de la pagina se muestran de forma segura.

https://in.hotjar.com

Nota. Visualizacion de seguridad [Imagen]. Tomado de la herramienta Google -Google
Analytics

e Pixel de Facebook conectado con Google Analytics

Se aplicara un codigo a través de utm’s a las campaiias y anuncios de facebook e
Instagram para conectarlos con Google Analytics y asi monitorizar las campaiias,
anuncios y publicos que se vayan creando, se podra realizar comparaciones, sobre
todo en nuestro ecommerce para medir las atribuciones y asi ver el retorno que
estamos generando. Dentro de Analytics se puede ver indicadores que en Business
Manager no se puede como: duracion media de la sesion, porcentaje de rebote de
cada campafia, ademads, de tener métricas de cada formato (feed, historia, video)
lo que nos permite conocer cuales son los formatos y creatividades que mejor

funcionan. (Llensa, 2020)
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Figura 128

Funcionamiento de la Herramienta Google Analytics

oAl Analytics  Todos los datos de sitios web ~

‘‘‘‘‘‘‘

a ®\ =T
Adauisicién Comportamiento Conversione:
Fuente/Medio
Usiarios | Usuaros Transacciones
nuevos i sesion comercio lectrénico e
99 x 920 131 78,63 % 137 00:01:28 0,00 % 0 0,00 US$
ok_Mobile_Feed 62 56 8 8315% 133 00:0033 000% 0 0,00Us$
O 32 30 37 6757% 149 00:03:51
4 (o8 3 4 10000% 1.00 00:0000
2, Atribucion 10 1 1 000% 200 00:0017
7y i
¢\ Emmationsa
\@1}\2:&'.‘::"-
2020 Google | Pagina principal de Google Analytics | Condiciones del servicio | Politica de Privacidad | B

Nota. Visualizacion de la interface de Google Analytics [Imagen].Tomado de la
herramienta Google -Google Analytics

e Tag containers

Pacari ya cuenta con tag manager dentro de su pagina, esta herramienta ayuda a
trabajar con etiquetas y variables dentro de las areas de trabajo con el fin de

clasificar la informacidn.

148



L UDE eig s

Powered by
Arizona State University

Figura 129

Ejemplo de un contenedor en la herramienta Tag containers

Representa un recurso Container de Google Tag Manager.

© 0D

"accountId": string /,
"containerId" ng /,
"name": s
"domainNa
string /

Il
"publicId": string /,
"timeZoneCountryId": string /',

B strlng/ ...........
"usageContext": [
string /

II;

"enabledBuiltInVariable": [
string ¢

II;

"fingerprint": string /

t

Nota. Visualizacion de Tag Containers [Imagen]. Tomado de la herramienta Tag
Containers

e Hotjar

Esta herramienta analiza el comportamiento del usuario en nuestro sitio web a
través de mapas de calor, grabaciones de pantallas con el movimiento de un
visitante real, embudos de conversion, encuestas de feedback, desde que empieza
la navegacion hasta que lo abandona. Esto nos permite entender cuales son los
puntos de mayor y menor interaccion para asi poder mejorar el disefo, la

arquitectura y el mapa de navegacion de la web. (Amalia, 2021)

3. Kpi’s de trafico, de visita, fuente y de calidad
e Cantidad de visitas diarias a la web
Podremos analizar la cantidad de clientes o usuarios potenciales

o Cantidad de usuarios nuevos
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Se medira con el objetivo de conocer el periodo de tiempo en el que llegan nuevos
usuarios a la web, ademas de quienes son los usuarios activos para brindarles mayor

interaccion y atencion.
e Cantidad de usuarios recurrentes

Nos permitira conocer la cantidad de potenciales clientes que se encuentran interesados

en la marca.
e Total del nimero de conversiones

Tendremos una estimacion real de los resultados invertidos
e Duracion media de cada visita

Mediremos el porcentaje de permanencia y abandono en la web, lo que podremos traducir

en interés y posible conversion.
e Numero de seguidores

Nos permitird conocer la cantidad de visibilidad en redes sociales
e Satisfaccion del cliente y eficiencia del canal

Nos permitird mejorar la calidad de la web.
e Porcentaje de rebote

Se podré analizar la tasa de abandono inmediato para poder descartar los usuarios que no

muestren interés.

e Tipo de trafico
Por medio de este indicador podremos analizar de donde vienen nuestros usuarios.

e Trafico de cada red social
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Con esta data podremos saber en cual red social se encuentra nuestro nicho mas activo y

aprovecharlo para generar engagement por medio de las campaiias hacia nuestra web.
e Paginas mas visitadas

Nos permitird analizar qué es lo que mas llama la atencién e interés del usuario para de

esta manera poder potenciarlo en las campaiias.
e Tipo de usuario

Este indicador es uno de los mds importantes ya que nos ayudara a determinar si le

estamos hablando al publico correcto o si este va cambiando o evolucionando. (Lipa, s.f.)

4. Test A/B y medicion

Tabla 24

Test A/B de anuncios en camparias

B Paccari: Premium Organic Chocolate '6' Paccari: Premium Organic Chacolate
e - Q@

Nota. Anuncio para campafias test A/B y medicion [Imagen].
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Utilizaremos dos disefios de campafia para conocer las preferencias de nuestros usuarios
y analizaremos los informes de comportamiento para incrementar la tasa de conversion

de los datos generados, mientras mejoramos la experiencia completa.
Para este analisis utilizaremos:
o Google Optimize

Podemos realizar pruebas A/B de dos o mas variantes de una misma pagina/ landing que

vamos a mostrar a los usuarios.
o Picreel

Con esta herramienta podremos analizar la tasa de abandono y proveerles a los usuarios
potenciales ofertas exclusivas segliin su indice de comportamiento para que incrementen

su permanencia en la web.
e Unbounce

Nos permitira analizar la landing page para mejorar los resultados. Asi podremos disenar
mas atractiva e interactiva para el usuario mientras apuntamos a aumentar la tasa de

conversion.

5. Generacion de UTM

Se incluiran UTM’s para campaiias o temporadas donde existan productos especiales con
el fin de que los codigos permitan realizar el seguimiento de las visitas de los usuarios y
validar su origen, lo que nos ayudard a mejorar la forma de medir el trafico en la pagina

web y conocer desde qué canal llega la visita.

Serd importante identificar a cada campafia por su nombre para una mejor identificacion
y administracion de la analitica, a su vez se esperard la optimizacion de la inversion en
campafas digitales de marketing y conocer si el contenido es de agrado para la audiencia

con el fin de mejorarlo.
Como ejemplo de la creacion de un UTM se exponen los siguientes campos a considerar:

UTM nombre: utm_campaign: utm_campaign=mama2021
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UTM Fuente: utm_source=instagram o utm_source=tiktok

UTM Medio: utm_medium=cpc o utm_medium=perfil

Figura 130
Detalle de UTM’s

Campaign Source

ute_source

Campaign Medium

ute_sedium

Campaign Name

ute_campaign

Campaign Term

ute_ters

Campaign Content

ute_content

Required.
Use utm_source 10 identify a search engine, newsletter name. or other source

Example: google

Required.
Use ute_medium to identify 3 medium such as email or cost-per- click

Example: cpe

Required.

word analysis. Use utm_caspaign 10 identify a spearfic product
strategic campaign

°C

m

xample: utm_cempaignespring sale

Oor paid search. Use ute_ters to note the keywords for this ad

ple: running+shoes

Used for A/B testing and conter

geted ads. Use utm_content to differentiate

oint to the same URL

ads or links that

Examples: logolink Or textlink

e

Nota. Captura muestra la composicion de UTM’s [Imagen]. Tomado de la herramienta

digital crehana.com
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