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RESUMEN

La empresa Medivital distribuidora de insumos médicos y bombas de infusion, es un negocio
B2B y sus principales clientes son hospitales publicos y clinicas privadas. El presente proyecto
tiene como objetivo impulsar ventas de las lineas de importacion bombas de infusion
MedCaptain, Linea de diabetes AccuCheck , linea de desinfeccion Holandina y suturas Assut
Sutures en el sector privado a través de la implementacion de estrategias orientadas a medios

digitales.

Con el proyecto se planea fortalecer la presencia en medios digitales de la empresa y las marcas
que distribuye Medivital a través de inbound marketing para ofrecer contenido de valor, llegar

al target adecuado y avanzar en el funnel hasta el cierre de venta y fidelizacion del cliente.

También se ha identificado que en el sector privado la empresa mantiene inconvenientes al
realizar los pedidos, debido a que el cliente y el asesor desconocen la cantidad de inventario en
stock, lo que provoca reprocesos, demora en la atencion al cliente y pérdida de oportunidades
de venta. Por lo que se ha determinado que es necesario generar una experiencia éptima de
compra a través de la pagina web que permita ahorrar tiempo al cliente, con la implementacion
de un e-commerce amigable, informativo y orientado a la pronta entrega de los productos. De
manera que sea el cliente quien pueda pedir directamente lo que necesita desde la pagina web,

identificado el stock en tiempo real.
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ABSTRACT

Medivital company distributes medical supplies and infusion pumps, it is a B2B business, and
its main clients are public hospitals and private clinics. The objective of this project is to
promote sales of the import lines: MedCaptain infusion pumps, AccuCheck diabetes line,
Holandina disinfection line, and Assut Sutures in the private sector through the implementation

of strategies in digital media.

It is necessary to strengthen the presence of Medivital and their brands in digital media through
inbound marketing to offer valuable content, reach the right target and advance in the funnel

until the sale and customer loyalty.

It has also been identified that in the private sector the company has problems with orders,
because the clients and the advisor do not know the amount of inventory in stock, which causes
rework, delays in customer service and loss of sales opportunities. Therefore, it has been
determined that it is necessary to generate an optimal shopping experience through the web
page that allows the customer to save time, with the implementation of an e-commerce that is
simple to use, informative and in which customers can request directly what they need from

the website, identifying the stock in real time.
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Capitulo I: Ecosistema digital

1.1 Situacion de Marketing Digital de la companiia

Medivital SCC S.A. cuenta con un sistema contable digital para automatizar los
procedimientos de los departamentos de contabilidad, facturacion y bodega en cuanto al
manejo de operaciones financieras, ingresos, egresos, roles de pago, retenciones,
liquidaciones, balances generales, manejo y control de inventarios, recepcion de pedidos,

realizacion de facturas electrénicas, compras, etc.

Sin embargo, carece de un area de Marketing, no dispone de un sistema que digitalice
los procesos relacionados a la comunicacion con el segmento de mercado, por ende, no posee
personal encargado de la gestion e interaccidén en medios de comunicacion como redes
sociales o la pagina web, la compafiia carece de participacion en el mercado de forma digital
y no existen planes de marketing en cuanto a posicionamiento y reconocimiento de marca ni

disefio de camparfias de promocion y publicidad.

Adicional, en el afio 2021 la compaiiia fue demandada debido a que terceros tomaron
su nombre e imagen para ofrecer insumos médicos y estafar a los compradores, resultado de

la falta de interaccion y participacion en los canales digitales que dispone la compafiia.

1.2 Objetivos que se pretende alcanzar y KPI1's

Aumentar ventas en el sector privado de la empresa Medivital SCC SA a traveés de la
elaboracion de un plan de marketing digital basado en el disefio de una estrategia onmicanal

para obtener posicionamiento en el mercado de la salud.

KPI'S: ROI, Tasa de conversion, CPA.

19



- Construir reconocimiento de marca a traves del disefio de estrategias de branding
aplicados en medios de comunicacion digitales que permitan brindar contenido de valor

para generar una ventaja competitiva

KPI'S: Clics, CTR

- Incrementar la cartera de clientes a través de la implementacion de un e-commerce para

obtener ventas de forma directa en la tienda virtual.

KPI1’S: NUmero de conversiones

- Alcanzar la fidelizacion del buyer persona mediante el desarrollo de técticas de

engagement que permita convertir a los clientes en embajadores de marca.

KPI’S: Menciones, comentarios, shares

1.3 Elementos tecnoldgicos de analitica

La empresa carece de elementos tecnoldgicos de analitica

1.4 Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes.

La compafiia mantiene contacto directo con los clientes a través de canales de
comunicacion tradicionales (llamadas telefénicas y visitas de forma presencial por parte de
los vendedores). Adicional, la empresa usa la aplicacién WhatsApp Business a cargo del area
de recepcion para atender requerimientos de clientes potenciales y brindar informacion. La
compafiia dispone de pagina web y una cuenta en Facebook, en las cuales no existe gestién ni
movimiento, al carecer de personal para administrarlas. EI correo electronico es un punto de
contacto especifico para clientes actuales, a través del cual se reciben y envian cotizaciones,

no se realiza mailing.
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1.5 Presencia 0 no de E-commerce, descripcion de la estructura y herramientas de CMS.

La pagina web de Medivital fue desarrollada con el CMS Wordpress, a pesar de que
la pagina web esta disefiada para ser una tienda en linea con carrito de compras, en la que se
detalla un amplio catalogo de productos, no posee precios. Después de algunos
inconvenientes con la persona que cre0 la pagina, la empresa perdio el control sobre el sitio

web y lo recupero6 hace poco, por lo tanto, tampoco ha cumplido la funcién de e-commerce.

1.6 Contenidos en la web y actualizaciones.

La empresa no ha actualizado la web debido a que no mantenia el control ni claves de
acceso a la pagina, tiene una cuenta de Facebook sin embargo, no hay una persona asignada

que se encargue de su gestion.

1.7 Recursos internos disponibles y funcién de la agencia si existe.

La empresa no trabaja con agencias, razon por la cual contraté un colaborador experto
en sistemas, que se encarga de la pagina web, quién ayudo a recuperar el acceso y control
sobre la misma. Sin embargo, no realiza funciones de generacion de contenido ni de gestion

de redes sociales.

1.8 Utilizacidn de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

La empresa no cuenta con sistema CRM para gestionar datos de clientes y tampoco
cuenta con encuestas de satisfaccidn, ni se han realizado andlisis sobre métricas en los

distintos medios digitales.
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Capitulo 11: SEO

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

Implementar estrategias SEO a través de la optimizacién de contenido de la pagina
web con el fin de aparecer en los primeros resultados de busquedas web en insumos meédicos
a nivel nacional. Las estrategias para implementar a través de SEO, on page y off page, son

las siguientes:

On page:

- Redisefiar la pagina web actual https: www.medivital.com.ec

- Adecuar la misma para busquedas a traves de dispositivos moviles.

- Integrar palabras clave acorde a nuestra pagina web.

- Benchmarking: aprender de nuestra competencia, para tener como referencia a quienes se
destacan en su funcionamiento SEO.

- Comenzar por usar titulos y meta etiquetas descriptivas sobre el negocio.

- Crear un blog dentro de la pagina web con temas de tendencia relacionados con salud,

productos y equipos medicos.

Off page:

- Creacidn de perfiles empresariales en redes sociales; Facebook y LinkedIn con
publicaciones que redirijan a nuestro enlace de pagina web.

- Coordinar la estrategia de marketing digital con enfoque en la pagina web y venta en
linea con actuales y nuevos consumidores.

- Email marketing: Iniciar con esta herramienta para que nuestros clientes y potenciales
clientes conozcan nuestros productos, empresa, descuentos y promociones.

- Optimizar la herramienta Google My Business SEO local.

22



2.2 Relacion del SEO con otras disciplinas

Las estrategias SEO se complementaran con las estrategias SEM. Las estrategias SEM
son técnicas pagadas al buscador, generalmente a la plataforma Google, que tienen como
objetivo el posicionar la web de la compafiia para que los usuarios la puedan encontrar
facilmente y a la vez elijan los productos de Medivital por sobre la competencia. EI 92% de
las personas prefieren los negocios que se encuentran en las primeras posiciones de los
diferentes buscadores razon por la cual, es clave alcanzar los principales resultados de

busqueda a través de la optimizacion de la pagina web de la empresa. (CCCE, 2021)

2.3 Definicién de objetivos y KPI's de medida

Optimizar el contenido de la pagina Web de la empresa Medivital SCC S.A. mediante
el desarrollo de estrategias de posicionamiento organico SEO para alcanzar las primeras diez

posiciones en los buscadores web.

KPI'S:

- Velocidad de la pagina.

- Numero total de backlinks.

- Volumen de tréfico al sitio, visitantes que ingresan la pagina web.
- Tasa de clics y/o apertura de correo electronico.

- Tiempo promedio de navegacion.

- Tasa de rebote.

- CPR

- Keyword rankings
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2.4 Analisis mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y

caracteristicas de la web del proyecto.

Page Speed Insights

Mediante el uso de la herramienta de Google llamada Page Speed Insights se observa
el tiempo de carga que tiene la pagina web: www.medivital.com.ec, tanto en computadores

de escritorio y portatiles como en dispositivos moviles.

Dentro del analisis de carga en los computadores de escritorio y portatiles se muestra
un 80% de rendimiento en la velocidad de carga y un 32% en dispositivos moviles. Los
principales problemas; son repuesta tardia del servidor inicial y cddigo sin uso de Javascript y
CSS. En dispositivos mdviles también se observan novedades en las dimensiones de las

iméagenes y problemas con el desplazamiento de la pagina.

Semrush - Vision general

De acuerdo a Semrush el ranking de la pagina web es 31.9K, mantiene un trafico
mensual promedio de 305 busquedas y un Authority Score de 21. EI Authority Score es un
ranking que mide la relevancia de la informacién que brinda la pagina a los usuarios.
(Semrush, 2020)

Figural
Informe Semrush busqueda orgéanica, backlinks

Basqueda organica: Resumen Basqueda de pago: Resumen

305E&ED» rifico (0] TRAFICO

Ranking de SEMrush 31.9k Palabras clave o
Coste de trifico s0

Backlinks: Resumen

7T 66 707AL DE BACKUNKS
Daminios de refe

eferencia
1Ps de
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Nota. Adaptado de Informe Semrush busqueda organica [Captura de pantalla], por Semrush,

2022, Semrush (https://www.semrush.com)

Adicional a esto, existen 766 backlinks y cuenta con 32 palabras claves posicionadas,
de las cuales las principales son: Vendas, Equipo de venoclisis, Lanceta, Esparadrapo,
Inmovilizador de hombro. El objetivo de este analisis es identificar las Keywords que

permitan posicionar la pagina web de la compafiia entre los diez primeros sitios de busqueda.

Figura 2
Trafico organico

Trafico organico

Blsqueda organica: Palabras clave principales (32)

Palabra clave Pos. Volumen  CPC(USD)  Trafico

vendas 5(5) 1,900 0.00 31.14%
|

equipo de venaclisis 10(10) 2,400 0.00 23.60%
|
lanceta 5(5) 1,300 0.00 21.31%

esparadrapo 13(13) 3,600 0.00 10.49%
u

inmovilizador de hombro 9(9) 390 0.00 3.60%
]

Nota. Adaptado de Tréafico organico [Captura de pantalla], por Semrush, 2022, Semrush

(https://www.semrush.com)

Las Keywords han sido determinadas en base al analisis de las palabras clave
posicionadas de los principales competidores de la compafiia, realizado a través de la
plataforma de Semrush. En Google se encuentran cinco paginas web pertenecientes a la

competencia de la compafiia las cuales se encuentran posicionadas en los primeros lugares:

- http://sydquintanilla.com/

- https://bioin.com.ec/

- https://www.gimpromed.com/
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Semrush - Auditoria del sitio

El sitio web cuenta con un 77% de estado saludable, existen 11 errores principales,
6375 advertencias y 275 avisos. Los errores principales estan relacionados a paginas con

contenido duplicado y un enlace interno esta roto.

Figura 3
Errores de la pagina web

Site Health Paginas Rastreadas

7 7 % @ correctas (9) @ Rotas (1) Con problemas (84) Redirigidas (2) Bloqueadas (4)
o
||
Errores Advertencias Avisos

Nota. Adaptado de Errores de la pagina web [Captura de pantalla], por Semrush, 2022,

Semrush (https://www.semrush.com)

2.5 Segmentacidn y definicién del buyer persona

Tabla 1
Definicion buyer persona 1

L~ 4 DATOS DEMOGRAFICOS

- Edad: 28-55 afios
- Ocupacion: Gerente responsable del area de compras
en Clinica Internacional

— P - - Estado civil: Indistinto

- Ubicacion: Ecuador

- Mantenerse informado sobre las caracteristicas de los
productos que tiene que adquirir
Metas - Conocer sobre los nuevos productos del mercado que
pueden beneficiar a los pacientes
- Generar buenas negociaciones
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- Amplio interés en el uso de medios digitales

Frustraciones - No lograr contratar proveedores eficientes y confiables
- Variedad de marcas | [ ]
- Calidad producto | [
- Precio ! [ ]
o - Atencion | [
Motivaciones - Lineade Crédito | B

Nota. Elaboracion propia, 2022

Tabla 2
Definicion buyer persona 2

. Q i DATOS DEMOGRAFICOS
Q - Edad: 30- 60 afios

- Ocupacion: Distribuidor de insumos médicos

- Estado civil: Indistinto

- Ubicacion: Ecuador

- Acceder a productos de calidad a precio competitivo que le

permitan marginarse un porcentaje cuando realice la venta.
- Ofrecer productos acordes a las necesidades de los clientes
- Amplio interés en el uso de medios digitales

Metas

. - Comprar un producto que no cumpla con los estandares
Frustraciones

pactados
- Variedad de marcas | ]
- Calidad producto | ||
Motivaciones - Precio | |
- Atencion I ]
o

- Linea de Crédito ]

Nota. Elaboracion propia, 2022
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Tabla 3
Buyer persona 3

DATOS DEMOGRAFICOS

- Edad: 29- 60 afios

- Ocupacion: Médicos, Cirujanos, Jefes de enfermeria
- Estado civil: Indistinto

- Ubicacion: Ecuador

- Amplio interés en el uso de insumos médicos que cumplan
Metas con estandares de calidad ISO que aseguren el bien estar
del paciente y su pronta recuperacion

- Comprar un producto que no cumpla con los estandares de

Frustraciones calidad ISO e ICS

- Variedad de marcas

- Calidad producto |
Motivaciones - Precio [
|
|

- Atencion
- Linea de Crédito

Nota. Elaboracion propia, 2022

2.6 Proceso de compra
Figura 4
Proceso de compra

Necesidad I :> Comunicaciénl E:> Cotizacion I E:>

*Busqueda de

*Llamada *Recepcion *Recepcién de

informacion. « Medios por parte del requerimiento
*Péagina web digitales area de i de compra
«Referencias «Correo facturacion. por parte del
. electrénico +Envio de area de

Redes ventas.

Sociales requerimiento

*Despacho

Nota. Elaboracién propia, 2022
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2.7 Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

Las estrategias a seguir para posicionar la pagina de Medivital en los primeros puestos

de Google y principales buscadores seran las siguientes:

- Indexar la pagina web en el Search Console de Google

- Usar el archivo robot.txt para enlaces que no necesitamos que se muestren a Google.

- Identificar las palabras claves o keywords que se alineen con las necesidades del buyer
persona, a través de las herramientas Google Trends, Search Console de Google y
Semrush.

- Analizar a la competencia a través de la herramienta Semrush.

- Nombrar a todas las imagenes usadas en el site y optimizar el tamafio de las mismas para
mejorar la carga de velocidad de la pagina.

- Usar titulos y meta descripciones Utiles para el usuario.

- Solucionar el problema de enlaces rotos.

- Usar enlaces propios o interlinking.

- Crear un blog anexado a la pagina web con temas de interés relacionados al area de la
salud.

- Implementar una estrategia de linkbuilding.

- Disefar una pagina web responsive, es decir que sea adaptable a dispositivos moviles
para mejorar la experiencia del usuario.

- Analizar los resultados a través de Google Analitycs para rectificar estrategias y

fortalecer las que han funcionado correctamente.

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

Inversion y planificacion
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Tabla 4
Inversion y Planificacion

Presupuesto Afio $ 1,800.00
Media Mes 150
Obijetivos Ventas $15,000.00
Impactos 888000
CTR 1%
Clicks / Visitas 8,880.00
CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $19,358.40
CPA $ 10.14
MB $17,558.40
ROAS 9.8

Nota. Elaboracion propia, 2022

Recursos

- Experto en SEO/SEM

- Suscripcién en Semrush
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Capitulo I11: SEM

3.1 Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

El desarrollo de estrategias SEM se basa en el disefio de anuncios pagados los cuales a
través de un sistema de puja se posiciona un determinado sitio web en los primeros resultados
de los motores de busqueda mas utilizados, dando como resultado un incremento en el trafico
a la web que posee la compafiia.

Google Ads es una de las principales plataformas a cargo del desarrollo de anuncios
publicitarios pagados, por medio de esta herramienta se incrementa la posibilidad de generar
conversiones debido a que, permite realizar una segmentacién exhaustiva del publico objetivo
con el fin de atraer Gnicamente a clientes que se encuentren realmente interesados en comprar
los productos que oferta la empresa.

Ademas, el uso de esta plataforma permite gestionar la informacion sobre el
comportamiento de los usuarios y evaluar su reaccion frente a las impresiones disefiadas, lo
que permite realizar un testeo de cudles son las idoneas y cuéles deben ser eliminadas, de esta

forma se garantiza que se obtenga un ROAS positivo

3.2 Definicién del objetivo de la campana.

Aumentar el trafico al sitio Web a través del desarrollo de estrategias SEM y disefio

de campanias de publicidad pagada con el fin de generar ventas.

3.3 KPI’s de referencia para la medicion

-CPC: Costo por clic, permite determinar si el valor a pagar por el listado de las palabras

clave es el adecuado o necesita reajustes a lo largo de la campafia
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-NUmero de impresiones: Permite determinar el nimero de veces que los anuncios han sido

visualizados por el publico objetivo

-NUmero de clics, nos permite conocer el nimero de veces que las personas han reaccionado

a las impresiones generadas

-CTR: Establece el porcentaje de clics que se ha generado en relacion al nUmero de veces que
se ha mostrado el anuncio, este indicador determina la relevancia que posee la publicidad y el

impacto que genera en el usuario.

-Tasa de rebote: Porcentaje de usuarios que abandonaron la pagina, define el interés por

parte del usuario

- Quality Score: En una escala del uno al diez, Google otorga una calificacion como factor
determinante de calidad de las Keywords elegidas para los anuncios, el rango en el que se
encuentre permitird que el coste por clic sea menor, optimizando recursos y aumentando el

ROAS.

- Tasa de conversion: Mide el porcentaje de conversiones en relacion al nimero de visitas,

permite analizar los resultados obtenidos y si los objetivos establecidos han sido alcanzados

- Costo por conversion: Valor monetario percibido al generar una conversion

- Relevancia: Mide la correlacion que existe entre las palabras clave y la informacion

brindada en el sitio web, esta es apreciada por parte de los usuarios

3.4 Definicién del buyer persona

Buyer persona 1
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Responsables de compras en clinicas y hospitales, que requieran abastecerse de

insumos médicos. (Ver Tabla 1, capitulo 2)

Buyer persona 2

Distribuidores de insumos médicos que requieran comprar en grandes cantidades.

(Ver Tabla 2, capitulo 2)

Buyer persona 2

Médicos, cirujanos, Jefes de enfermeria que requieran insumos de calidad que

cumplan con los estandares de calidad. (Ver Tabla 3, capitulo 2)

3.5 Estimacion del reach maximo de busquedas.

La identificacion del reach maximo permitira verificar el nimero de bisquedas que se
han realizado de una determinada palabra. Con la informacion proporcionada se podra definir

que palabras usar para campafas SEM.

Figura 5
Planificador de palabras clave

Cuota de impre d Puja por la parte superior  Puja por la parte superior
Palabra clave Promedio de biisquedas mensuales Cambio entres meses Cambiointeranual Competitividad Ut deimpresiones de de la pagina mmeL\:g de la pagina (mlevavﬁg Estado de la cuenta
accu check 100 - 1 mil 0% 0% Baja - 0,03 Us$ 0,26 USS
accu check instant 100 - 1 mil 0% 0% Baja - 0,02Us$ 0,39 USS
bornbas de infusién 1 mil- 10 mil +900% 0% Baja - 032Us$ 075Us$
equipo de bomba 10-100 +900 % +900%  Baja - - -
insumos médicos 1 mil- 10 mil 0% 0% Baja - 010Us$ 029US$
insumos médicos quito 100-1 mil 0% 0%  Media - 010US$ 027Us$
lanceta 1mil- 10 mil 0% 0% Baja - - -
sutura nylon 100-1mil 0% 0% Baja - - -
suturas 1mil- 10 mil 0% 0% Baja - - -
100 -1 mil +900 % +900%  Baja - 0,21 Us$ 044Us$

Nota. Adaptado de Planificador de palabras clave [Captura de Pantalla], por Google

Analytics, 2022, Google Analytics (https://ads.google.com).
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3.6 Definicion del destino de la campafia.

Tablab
URL de destino

URL de destino: https://medivital.com.ec/tienda/

Nota. Elaboracion propia, 2022

El destino de la campana seré la pagina web, en la que se encuentra disponible la
tienda virtual con los diferentes productos que oferta la empresa (suturas, linea de diabetes,
lancetas, desinfectantes y otros insumos médicos). Se concretara la venta a través del carrito

de compras.

3.7 Lanzamiento de la campafia

La campafia principal esta enfocada en dar a conocer los productos de Medivital a
través de la pagina web dentro del buscador Google. El website de la compariia se cre6 en el
afio 2019 sin embargo, no ha tenido una gestién adecuada hasta el momento, razon por la cual
el fin de la campafa es utilizar el sitio web de manera dptima para generar ventas a través del
mismo. Por medio del disefio y desarrollo de estrategias SEM y SEO se espera posicionar la

pagina dentro del buscador en el sector de la salud.
Para el lanzamiento de la campafa se ha elegido el siguiente objetivo publicitario,
recomendado por Google:

Figura 6
Objetivo de la campafia

Obtenga mas ventas o clientes potenciales en el sitio web
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Nota. Adaptado de Objetivo publicitario principal [Captura de Pantalla], por Google

Analytics, 2022, Google Analytics (https://ads.google.com/)

3.8 Visualizacién de los anuncios de texto.

Titulo: Los mejores precios en insumos médicos.

URL.: https://medivital.com.ec/tienda/

Descripcion: Insumos médicos [10% de descuento en tu primera compra en linea y envio

gratuito a todo el pais.

Figura7
Visualizacién del anuncio dentro del buscador

Los mejores precios

en insumos médicos

10% off en tu primera compra Ad . medlultal com.ec

Los mejores precios | en insumos médicos. |
10% off en tu primera compra

envio gratuito a todo el pais

envio gratuito a todo el pais. Ecuador.

Ecuador

Show a call button in your ad “ Call business

Ecuador = 0968678532

Nota. Adaptado de Visualizacion del anuncio [Captura de Pantalla], por Google Analytics,

2022, Google Analytics (https://ads.google.com/)

3.9 Definicion de Keywords y tipo de concordancia.

Se entiende que la base de toda estrategia en Google Ads son las keywords, por esta
razén las palabras claves principales de la pagina Medivital, estan relacionados a “Insumos
médicos” las cuales han sido determinadas a través de la plataforma Semrush.
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- Insumos hospitalarios
- Suministros médicos

- Suplementos médicos
- Articulos médicos

- Productos de hospital
- Quirurgicos

- Lanceta

- Sutura

Figura 8
Trafico organico

Trafico organico

Busqueda organica: Palabras clave principales (32)

Palabra clave Pos. Volumen CPC (UsD) Trafico
vendas 5(5) 1,900 0.00 31.14%
|
equipo de venoclisis 10 (10) 2,400 0.00 23.60%
|
lanceta 5(5) 1,300 0.00 21.31%
|
esparadrapo 13 (13) 3,600 0.00 10.49%
]
inmovilizador de hombro 9(9) 390 0.00 3.60%

Nota. Adaptado de Tréafico Organico, [Captura de Pantalla], por Semrush, 2022,

(https://www.semrush.com)

Se usara concordancia amplia, usualmente la predeterminada por Google. Debido a
que se desea alcanzar la audiencia mas amplia posible se elige esta estrategia, de esta forma
los anuncios podran visualizarse por cualquier tipo de segmento que incluya en su bldsqueda
palabras clave pre-establecidas o cualquiera de sus variaciones; como faltas ortograficas,

mayusculas o minusculas, espacios innecesarios, entre otros.
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La pagina no ha realizado pautas, por lo que la imagen de referencia corresponde a

trafico organico.

3.10 Uso de audiencias.

La empresa Medivital SCC S.A. cuenta con segmentos definidos, para los cuales se
diferencian cuatro tipos de audiencias que seran implementadas, dichas audiencias son:
audiencia por afinidad, audiencia con intencién de compra, remarketing y audiencias

similares.

Segmento: B2B - Distribuidores de insumos médicos, farmacias, clinicas privadas y

consultorios médicos.

Audiencia por afinidad

Por medio de este tipo de audiencia, la plataforma determina intereses o habitos del
segmento B2B dirigido a médicos autdnomos, el cual esta enfocado en base a pardmetros

como: salud, estilos de vida, deportes y preferencias de lectura.

Audiencias similares

Las audiencias similares podran localizar a los usuarios que tienen caracteristicas

analogas con los clientes que maneja la compafiia actualmente.

Audiencia con intencion de compra

Con esta audiencia se busca dirigir la campafa publicitaria a usuarios que muestren
interés de compra en insumos médicos o en productos de marcas especificas, en este caso;

ROCHE, HOLANDINA, MEDCAPTAIN, ASSUT SUTURE.

Remarketing
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Con la audiencia enfocada en remarketing se busca interactuar de nuevo con usuarios

que ya se han aproximado a la marca previamente a través del sitio web.

3.11 Despliegue de los informes necesarios de control

Para el despliegue de informes de control de nuestras campafias SEM, se utilizaran

dos herramientas de Google, Google Analitics y Google Ads.

Google Ads:

Con esta herramienta se generara los siguientes reportes:

- Informe de ubicacion geogréfica.

- Informe de accidn de conversion.

- Informe de recepcion de clics invalidos.

- Informe de historial de cambios.

- Informe por tipo de dispositivos.

- Informe rendimiento de programacion de anuncios.
- Informe rendimiento de datos demograficos.

- Informes de Analitics.

- Informe de términos reales de blsqueda.
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Figura 9

Informe de datos de la camparia de Google Ads.

€ 4 Google Ads

Datos de la campafia &

Mo se ha guardado.

H

Campafia ~

incluye Estado ¥ =
MEDIVITAL ~ dela

Web Site campana
Traffic 1.0

Tipe de
campafa

MEDIVITAL
Web Site
Traffic 1.0

Habilitada Maximo

© Google, 2022.

Informes

Rendimiento
méxi

~  Eliquetas en
la campafia

29)un - 26 jul de 2022~ < >

Tipa de v

Estrategia ~  estrategia

de puja de la de puja @ sitio de Ia_
campaiia nivel de campaa;
campaia
Manximizar o
conversionas

Enlacesde ~

Enlaces di
sitio de la
campafia:
rechazade

0

i Campafia
i Estado de la campafia
i Tipo de campafia

i Subtipo de campaiia

i Etiquetas en la campafia

i Coste

i % de impr. (parte sup. abs.)
i % de Impr. (parte sup )

it Comversi iones

it Comv post-impresién

i Coste/cony,

i Tasa de comv.

680-141-7107 LIKES ‘.*
avillarroelBa@gmail com 2

Restablecer Guardar como
- Q Buscar métricas y dimen.

Nivel de detalle

- Rendimisnto

- Configuracion

- Segmentacion

- Atributos

- Detalles de las llamadas
Detalles de los mensajes
Conversiones

. Ubicacion
Periodo

Métricas de competitividad
Comparativa de subastas
Google Analytics

Hatal

Atributos de Shopping
Nivel de calidad

Simulador de pujas

Estadisticas de busqueda o...

Nota. Adaptado de Datos de la campafia [Captura de Pantalla], por Google Ads, 2022,

Google Ads (https://ads.google.com).

Google Analitics

Con esta herramienta se generara los siguientes reportes:

sitio web.

Informe de adquisicion de trafico — Se usa para conocer desde donde llegan las visitas al

- Informe de dispositivos mdviles — Gracias a esta funcionalidad, se puede segregar entre

las visitas provenientes desde ordenadores, moviles o tablets.

- Informe de eficiencia de contenido — con este informe se conocera el rendimiento del

contenido del blog, a través de engagement, tipo de contenido, conversiones y shares.

- Informe de visitantes nuevos vs. recurrentes.

- Informe de palabras claves.
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- Informe de landing pages.
- Informe de porcentaje de rebote vs porcentaje de salidas — donde se puede conocer si los

usuarios navegaron en el sitio web o si salieron inmediatamente una vez que llegaron.

Figura 10
Informe de resumen de datos demogréficos de Google Analitics.

Analytics  MEDIVITALMKT ~ & Prust 2o e @

D Todosleswauarios X () Edadmchiye 3544 X Aasircomparacién +

.l
L]
n tiompa raa -
O Resumen de datos demograficos v @ < ~ 7
<]
@&
B

Nota. Adaptado de Resumen de datos demograficos [Captura de Pantalla], por Google

Analytics, 2022, Google Analytics (https://ads.google.com).

3.12 Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Con respecto a la estrategia SEM se usara la herramienta Google Ads, para crear una
campafia de basqueda con el objetivo de generar tréfico a la web, con un presupuesto de $10

diarios, del cual generaremos los siguientes resultados:

Tabla 6
Tabla de presupuesto y recursos

Descripcion y Experto en
Recursos SEO/SEM
Presupuesto Afio $ 7,600.00
Media Mes $ 633.33
Obijetivos Ventas $ 65,500.00
Impactos 691000
CTR 8.41%
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Clicks / Visitas 55,280.00

CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $ 120,510.40
CPA $ 9.50
MB $ 110,007.20
ROAS 14.5

Nota. Elaboracion propia, 2022

Control de presupuesto:

De acuerdo a la inversion de $21.11 diarios Google Ads ha provisto que se manejara

los siguientes datos para el control de presupuesto:

Un presupuesto anual aproximado de $7600 en campafias con Google Ads.
Se trabajara con un presupuesto mensual de $633.33

Se generara un aproximado de 55,280.00 clics por mes.

Se espera un total de 691000 impresiones aproximadamente.

Se obtiene un CPC medio de $3.

Se obtiene una tasa de conversion de 2% aproximadamente.

Fijacion de objetivos:

Incrementar el tréfico al sitio web, en aproximadamente un 50% de acuerdo a la
inversion inicial.

Optimizar el CTR para obtener un aumento de clics por las veces que se muestra el
anuncio.

Mantener el CPC medio a través de la optimizacion de palabras claves.

Aumentar la tasa de conversion al 2%

41



Capitulo IV: E-mail marketing

4.1 Definicion de la estrategia de email en el plan de marketing digital

Medivital no ha realizado procesos de e mail marketing sin embargo la estrategia se
alinea al plan debido a que permitird mantener contacto directo con el segmento B2B de

clientes y potenciales clientes de la empresa.

A través de e mail marketing se plantea comunicar novedades y promociones de los
productos de Medivital, asi como enviar informacién de interés referente al uso de insumos
médicos, de manera que se pueda generar confianza y fidelizacion. Se realizard piezas
publicitarias acordes a cada segmento, por lo tanto, el mensaje sera personalizado de acuerdo

con el usuario y a su ubicacion en el embudo de ventas.

4.2 Origen de las BBDD

- Base de datos interna: corresponde a clientes recurrentes de la empresa Medivital, que
pertenecen al sector privado.

- Leads: usuarios que se registran en formularios, a través de las estrategias de SEO y SEM
descritas en los capitulos dos y tres.

- Punto de venta: clientes que se acercan a comprar directamente en el punto de ventay a

quienes se les solicita sus datos para enviarles informacién relevante sobre los productos.

4.3 Objetivos de las campafias.

La camparfia se enfocara en tres segmentos, clientes recurrentes, clientes nuevos y
clientes potenciales:
- Incrementar tréafico a la web

- Generar branding
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- Generar conversiones a ventas

- Generar fidelizacion a través de contenido de valor y favorecer el engagement con la marca

Tabla 7
Objetivos camparias

Tipo de cliente Objetivos

- Generar fidelizacion a través de
contenido de valor

- Incrementar la frecuencia de compra

- Incrementar tréafico a la web

- Dar a conocer la marca

- Proveer contenido de valor

- Incrementar trafico a la web

- Motivar la recompra

- Incrementar trafico a la web

Clientes recurrentes

Clientes potenciales
(leads)

Clientes nuevos

Nota. Elaboracion propia, 2022

4.4 Secuencia de emails

La secuencia de email ira de acuerdo con las etapas del funnel de ventas, antes de
iniciar el proceso se realizaran test A/B al 5% de la base con el objetivo de enviar las artes a

diferentes horas del dia para determinar el mejor horario de envio y cudl arte funciona mejor.

Tabla 8
Secuencia de emails

Consideracion Cada 15 dias- mails relacionados a branding.
Mails de promociones y codigos de descuento que
contienen botones CTA

Conversion - o . .
También se realizara retargeting a usuarios que no
culminaron la compra.
e Cada 15 dias- Beneficios exclusivos, incentivos por
Fidelizacion

recompra, incentivos por referidos.

Nota. Elaboracion propia, 2022
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4.5 Estrategia de marketing automation

El marketing automation esta disefiado para automatizar procesos y actividades
repetitivas en la estrategia de marketing. Permite disefiar camparias de acuerdo con acciones
concretas realizadas, por los usuarios que son parte de la base de datos. Permitira trabajar el
lead Nurturing y el Lead Scoring, segmentar la base de datos y realizar campafias de

remarketing. (Inboundcycle, 2022)

Para Medivital se plantea usar Sendinblue, en su version pagada (Starter), la
herramienta permite enviar 20.000 emails de forma mensual y sacar métricas para analisis y
segmentar la base, también a futuro se considera implementar un CRM que permitira conocer
plenamente el comportamiento de compra de cada cliente y realizarle ofertas especificas de
acuerdo con la linea de productos que compra normalmente. A través de marketing

automation se implementara:

Email de bienvenida para personas que se hayan registrado en la pagina web

- Remarketing

- Feedback y encuestas sobre la experiencia de compra en linea

- Envio de mails a usuarios que abandonaron su carrito de compras

- Correos transaccionales sobre la recepcién de pedidos y detalles del envio. (Bello, 2021)
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Figura 11
Ejemplo de recorrido suscriptor webinar:

AL ENVIAR EL
FORMULARIO

Seleccionar

formulario
T

Proceso

—

D) Después de 1

B O

MENSAJE

Bienvenida
de suscripcién al webinar.

Sin abrir ‘ . Apertura ‘
o T =

e

D) Despuésde D) Despuésde 1

ASIGNAR ETIQUETAS AGREGAR A LA LISTA

Nota. Adaptado de Recorrido del consumidor [Captura de Pantalla], por Mailchimp, 2022,

Mailchimp (https://mailchimp.com/es/)
Nota. Elaboracién propia, 2022

4.6 Propuesta de valor en cada mail.
- Campafa seminario web

Objetivo: generar consideracion- comprension de la marca
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Base de datos: Leads- clientes potenciales

Propuesta del mensaje:

“Nuevas tecnologias en el sector de la salud”
Seminario Web

Nuestros productos salvan vidas
- Campania post webinar

Objetivo: conversion- call to action. Las personas que se quedaron hasta el final del webinar,
reciben un mail en el que se les invita a realizar su primera compra con un cupén del 10% de

descuento
Base de datos: Leads- clientes potenciales

Propuesta del mensaje

“Gracias por participar en el seminario web”
Te invitamos a visitar nuestra pagina web
Tienes acceso a un cupon del 10% de

descuento en tu primera compra
- Campaia 10% off

Objetivo: generar trafico al e-commerce y promover la venta en linea en clientes nuevos y

recurrentes
Base de datos: Clientes nuevos y recurrentes- base de punto de venta

Propuesta del mensaje:
“10%”
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Te invitamos a visitar nuestra tienda en linea

Te obsequiamos un 10% de descuento en tu primera compra en linea

- Encuesta de satisfaccion
Objetivo: Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes actuales
Base de datos: Clientes nuevos y recurrentes- base interna y de punto de venta

Incentivo: proxima compra en linea con envio gratuito

Propuesta del mensaje:

“Calificanos”
Hola, (nombre del cliente)
jGracias por usar nuestros servicios!
Ayudanos por medio de esta breve encuesta a calificar tu experiencia en el proceso de
compra a través de la pagina web de Medivital y tu proxima compra en linea tendra envio
gratuito

Para realizar la encuesta da clic AQUI
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Figura 12

Ejemplo de Camparia Seminario Web

MEDBIVITAL scosa

DISPOSITIVOS MEDICOS

iNuestros productos salvan vidas!

Te invitamos a formar parte de nuestro WEBINAR sobre nuevos
avances en la < i t en Ecuador.

I5 de Octubyre | I9h30

_

s

o © o
Grow your business with @ malichimp
Nota. Elaboracion propia, 2022
4.7 KPI's de medida
Tabla 9
KPI's
KPI DESCRIPCION

Tasa de apertura

Porcentaje que mide la relacion entre el nimero de
correos electronicos abiertos y el total de correo
electrénicos enviados. Permite evaluar la relevancia
del contenido del correo para los contactos.

Tasa de clics (CTR)

Porcentaje que mide la relacion entre los clics dados
en el enlace que contiene el correo electrénico y el
total de correos entregados. Permite medir la eficacia
del call to action.

Tasa de mail rebotados

Numero de correos que regresan al remitente con un
mensaje de error en la entrega con relacion al total de
correos enviados. Es necesario identificar cuéles son
los mails que rebotan para eliminarlos de la base.
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Tasa de cancelacion

Es el nimero de contactos que cancelaron con relacion
al total de mails enviados, el objetivo es mantener una
tasa de cancelacién baja. Permite identificar el
porcentaje de contactos que ya no estan interesados en
recibir informacidn sobre la marca.

Tasa de Spam

Es el nUmero de contactos que marcan como Spam un
correo electronico con relacion al total de mails
enviados. En caso de que un contacto ya no esté
interesado en recibir mas mails es preferible que se dé
a la baja a través de la cancelacion, por lo que es
importante mantener el enlace de cancelacion visible
para el usuario. (Reul, 2020)

Nota. Elaboracion propia, 2022

4.8 Inversion y planificacion de resultados.

Inversion de la campafia

Tabla 10

Inversién de la campafa
Presupuesto Afio $ 300
Media Mes $ 25
Objetivos Ventas $ 5,000.00
Impactos 20.000
CTR 1%
Clicks / Visitas $ 200
CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $ 436
CPA $ 7.50
MB $ 406
ROAS 1.4

Nota. Elaboracion propia, 2022

Recursos

- Community Manager

- Suscripcion Starter Sendinblue
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4.9 Siguientes pasos y propuestas.

Una vez que se ejecuten las propuestas de e mail marketing se procede a evaluar los

diferentes KPIs para tomar decisiones, en términos generales la propuesta es la siguiente:

- Evaluacion: Una vez al mes

- Mails no abiertos: se procede a realizar envio de mails a diferente hora y dia

- Mails abiertos: en el caso de mails abiertos sin conversion, se procede a incluirlos en las
campafias de retargeting detalladas en el capitulo de SEM

- Mails rebotados: identificar mails rebotados para depurar la base y mejorar su calidad.

- Conversiones: incluirlos en el programa de fidelizacion a través de newsletters y ofertas

especiales.
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Capitulo V: Redes Sociales
5.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso.

La audiencia digital en el Ecuador ha incrementado con el pasar de los afios,
especialmente después de la pandemia del COVID 19, se ha acelerado la digitalizacion

tanto de usuarios como de empresas, las cuales se estan preparando para competir en un

mercado digital mas agresivo.

De acuerdo al informe “Ecuador Digital Abril 2022 de Mentinno, Ecuador tiene
alrededor de 14 millones de usuarios activos en redes sociales, con respecto a una
poblacidn de casi 18 millones. De estos usuarios de redes sociales podemos destacar que

Facebook cuenta con 13.5 M, Instagram 6.5 M, Tik Tok 4M, Twitter 3.5M, y LinkedIn

3.6M. (Mentinno, Informe abril 2022)

Figura 13
Informe Estado Digital Ecuador

- I

AUDIENCIA
DIGITAL ECUADOR o
(Febrero 2022)

Poblacién Usuarios con Acceso a

. Ecuador Internet
10,2 millones de 17,77 Millones 10,17 Millones
usuarios con acceso a (57,3%)
internet que generan
mas de 20 millones de
conexiones mostrando
un promedio de 2

dispositivos de acceso
por usuario.

e - Usuarios activos en ‘Analfabetismo Digital
redes sociales

Conexiones en celulares

14,00 Millones 2,20 Millones 13,82 Millones
(78,8 %) (10,2 %) (77,8 %)

Nota. Adaptado de Informe Estado Digital Ecuador [Captura de Pantalla], por J.P. Alcazar,

2021, Mentinno (https://blog.formaciongerencial.com)
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En el caso de la empresa Medivital SCC S.A, la cual se dedica a la venta de
dispositivos e insumos médicos a otras empresas tanto del sector publico como privado, se
ha tomado la decision de hacer uso de dos redes sociales como lo son Facebook y

LinkedIn con el objetivo de crear una estrategia digital destinada al segmento B2B.

Figura 14
Usuarios Redes Sociales Ecuador

Usuarios Redes Sociales
Ecuador - Febrero 2022

O © O ©

13,5M 6,5M 41 M
36M 3,5 M* 21 M 0,26 M

Nota. Adaptado de Usuarios Redes Sociales Ecuador [Captura de Pantalla], por J.P. Alcazar,

2021, Mentinno (https://blog.formaciongerencial.com)

5.2 Andlisis de la web.

El sitio web de la empresa Medivital SCC S.A. fue creado el 22 de agosto del 2019, y
su disefio no ha sido actualizado desde entonces, ya que no existe un area de marketing que se
encuentre administrando dicha pagina web. De acuerdo al analisis realizado en la pagina de

Medivital SCC S.A, se enumeraran a continuacion los problemas encontrados:
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1. El performance y velocidad de carga del site es muy bajo en dispositivos mdviles, esto

debido a problemas de respuesta inicial de servidor lenta y cédigos CSS/JS que no se

utilizan.

Figura 15

Informe perfomance mobile

g wobie
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Values are estimated and may vary. The performance score is calculated
directly from these metrics. See calculator
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METRICS

A First Contentful Paint
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= MENU

MEDIVITAL s.cc

Expand view
A Time to Interactive

226s

A Total Blocking Time

4 400 ms

@® Cumulative Layout Shift

0

Nota. Adaptado de Informe perfomance mobile [Captura de Pantalla], por PageSpeed

Insights, 2022, PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)

2. Lapagina web no cuenta con botones para chat bot, lo que dificulta una respuesta rapida

a las preguntas de los usuarios.

3. Los botones de redes sociales de Facebook y LinkedIn solamente derivan a cuentas de

perfil, y no a cuentas de empresa que son destinadas para dar la informacion empresarial

pertinente.

4. La péagina no dispone de una seccion de blog o noticias, lo que dificulta un

posicionamiento organico a través de keywords.

5. Latienda virtual no tiene una organizacion clara.



6. Los productos del ecommerce no tienen precios ni descripcion de los productos.
7. El carrito de compras no esta configurado para realizar compras en linea, ya que
solamente tiene boton de Pay Pal, el mismo que no esté enlazado a la cuenta de la

empresa de Medivital SCC S.A.

Figura 16
P&gina web Medivital SCC S.A. — Carrito de compras

M Finalizar compra - Medivital x +
q © n medvital.com.ec/final P A ® 8T @ =

MT%%TVITAL;.(.L . =

ENVIl Precio fijo: $5.00

TOTAL $5.60

Nota. Adaptado de Carrito de compras [Captura de Pantalla], por Medivital, 2022, Medivital

(https://medivital.com.ec/)

5.3 Andlisis de la Plataformas.

Facebook

La pagina de Facebook de la empresa Medivital SCC S.A. es un perfil de usuario, con
el cual solamente se ha conectado con 120 amigos, y no se ha tenido actividad desde enero

del 2022.
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Figura 17
P&gina de Facebook — Perfil de Medivital SCC S.A.

© @ Medivital SA | Facebook x ¥
L Bl & ecebookcom/med 0 A O * oD =
facebook @ a0 -
* @ Agregar foto de portada
| - . e
S MEDIVITAL Tfﬂf}’"a' SA
o o @ BHD-®
G
=
s
o Detalles
[} e
- EdRar presentacion Bt v 7}
9 IS Publicaciones =5 Fwos. & Adminktrar publicacion =
% Vive en Quito
Q Dequi
.......... = o—
\gregar pasatiempo:
S 37 8
& P
/) ev 2
eDIVIT R et .
PN - =

Nota. Adaptado de Pagina de inicio Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)

LinkedIn

La pagina de LinkedIn de la empresa Medivital SCC S.A. al igual que la pagina de
Facebook, también es un perfil de usuario, con el cual solamente se ha conectado con 5

profesionales de la red, y no se ha posteado actividad alguna.
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Figura 18
P&gina de LinkedIn — Perfil de Medivital SCC S.A.

DISPOSITVOS Vt’\U)

M V See who's hiring
EDI lw on Llnkedln %

MEDlVlTAL SCC S.A. o MEDIVITAL SCC SA
eral en MEDIV

P

..—-

Gente que podrias conocer

s buscando personal y atiae a X @ Carolina Placencia
~ o
3 Lilianne Martinez
Sugerencias

°

Principiante [

Nota. Adaptado de Pagina de inicio Linkedin [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)

5.4 Plan de Contenidos.

La empresa Medivital SCC S.A. no ha tenido actividad en sus redes sociales, por lo
cual se ha disefiado un plan de contenidos acorde a la estrategia digital para el segmento B2B,
que se enfocara directamente en los beneficios, informacion, instrucciones de uso y precios

de los productos del e-commerce de la empresa tanto para generar branding como ventas.
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Tabla 11
Ejemplo Plan de Contenidos — Producto Accu Chek Perfoma Nano

Fecha SF;::ESI C-cr>lnpt(;nDi§o Tema Dlzeéz:/li%cll:;t Hashtag Material Objetivo Estado
lunes, 12 de Facebook Video Instrucciones ~ Con AccuChek  #insumosme Generar Publicado
noviembre  LinkedIn de uso Performa Nano dicos S ' engagement con
2022 AccuChek puedes medir la #accuchek potenciales

Performa Nano glucemiaen #diabetes seguidores
tres simples #tiposdediab
pasos. etess#accucc
hekperforma
nano#salude
cuador
lunes, 13 de Facebook Imagen Beneficios y Ahora puedes  #insumosme Aumentar ventas  Publicado
noviembre  LinkedIn caracteristicas  relajarte dicos MEBIV T, wcos en Ecommerce
2022 de AccuChek  gracias a las #accuchek A
Performa Nano alertas de #diabetes ‘
medicion que  #accucchekp
te brinda erformanano
AccuChek #saludecuad
Performa or
Nano.
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lunes, 14 de Facebook Imagen  Dia Mundial Hoy eseldia ~ #insumosme e Concientizacion  Publicado
noviembre  LinkedIn de laDiabetes mundialdela  dicos sobre la diabetes
2022 diabetes y te #accuchek - y sus efectos en
invitamos a #diabetes la salud
conocer como  #diamundial Di _umg)n
proteger a tu diabetes#acc |, defa
T | Diabetes [ 4
familia de esta  ucchekperfo L o B
enfermedad. rmanano#sal
udecuador
lunes, 15 de Facebook Imagen Consejos para  Pon en practica #insumosme I, Aumentar Publicado
noviembre  LinkedIn prevenir la estos sencillos  dicos Prelvacx]l)cii:lsln;eili- cantidad de
2022 diabetes consejos para  #accuchek st SEQUIAOrES
prevenir la #diabetes e
diabetes #accucchekp
erformanano

#saludecuad
or

Nota. Elaboracion propia, 2022
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5.5 KPI’s y Objetivos.

Aqui se presenta los indicadores de desempefio clave y objetivos de los mismos,
destinados a conocer gue tan efectivas han sido las estrategias de branding y ventas

implementadas en redes sociales.

Tabla 12
Tabla de Kpi’s y Objetivos

KPI OBJETIVO
. Incrementar el nimero de visualizaciones que tienen las
Impresiones .
redes sociales de la empresa.
Tasa de - : . o
. Identificar la cantidad de seguidores nuevos al inicio de
crecimiento de la
. cada mes.
audiencia
Alcance de la Conocer cuantos seguidores han visto la publicacion de
publicacion la empresa.
Identificar el total de interacciones conseguidas en las
Engagement .
publicaciones.
CTR o Click

Conocer si el anuncio enviado esta generando CTA
through rate

Nota. Elaboracion propia, 2022

5.6 Plan de Contingencia

Para el protocolo de contingencia se han tomado en cuenta el manejo y gestion de
cuatro tipos de criticas que podria sufrir la empresa a través de redes sociales, las mismas que
se enfocan en precio de los productos, estado de los productos, servicio al cliente y contenido

de las publicaciones.
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Figura 19
Plan de Contingencia — Redes Sociales Medivital SCC S.A.

GESTIONDE CRITICAS -
PLAN DE CONTINGENCIA

VALIDAR AUTENTICIDAD
DE USUARIO

|

USUARIO NO ES
AUTENTICO

BORRAR COMENTARIO Y
BLOQUEO DE USUARIO
FALSO

USUARIO AUTENTICO

VALIDAR TIPO DE CRITICA

PRECIO
PRODUCTOS

OFRECER
PRODUCTOS
SIMILARES Y

MAS
ECONOMICOS

ADJUNTAR EN
LISTADE
DESCUENTOS Y
PROMOCIONES

| | |
ESTADO ATENCION AL CONTENIDO
PRODUCTOS CLIENTE -

VALIDAR SIES VALIDAR SIES
CLIENTE CLIENTE

[ [

CLIENTE

DISCULPARSE
POR CUALQUIER
MOLESTIA
CAUSADA

RECTIFICAR EL
MENSAJE DE LA
PUBLICACION O
IMAGEN DEL
POST

CLIENTE

v
CONTESTAREL
COMENTARIO
OFRECIENDO
DISCULPAS Y
SOLUCIONES

REALIZAR
CAMBIO DE
PRODUCTO

CONSULTAR LAS
RAZONES DEL
COMENTARIO

CONSULTAR LAS
RAZONES DEL
COMENTARIO

ADE:JS’#LASEEN BLOQUEAR AL BLOQUEAR AL
CLIENTE SI NO CLIENTE SI NO
DESCUENTOS Y RO SE OBTIENE
PROMOCIONES
RESPUESTA

RESPUESTA

Nota. Elaboracion propia, 2022

5.7 Lanzamiento y planificacion.

Como se describi6 en la tabla del plan de contenidos, la empresa Medivital SCC S.A.

comenzara el lanzamiento de sus publicaciones en el mes de noviembre del 2022, donde se

publicara contenido de calidad con la intencion de enviar trafico al e-commerce y a

posicionar a la empresa en el segmento B2B.
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Figura 20

Planificacion Trimestral de publicaciones de Medivital SCC S.A.

RED SOCIAL

PLANEACION PUBLICACIONES: FORMATO TRIMESTRAL

NOVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO

OBJETIVO

FACEBOOK

15 PUBLICACIONES 22 PUBLICACIONES

22 PUBLICACIONES

GENERAR
ENGAGEMENT Y
AUMENTAR EL
TRAFICO AL
ECOMMERCE

LINKED IN

15 PUBLICACIONES 22 PUBLICACIONES

22 PUBLICACIONES

AUMENTAR VENTAS
EN EL SEGMENTO
B2B

Nota. Elaboracion propia, 2022

5.8 Inversion, Rendimiento Esperado y Recursos Destinados

Para el crecimiento de seguidores en las redes sociales Facebook y LinkedIn de la

empresa Medivital SCC S.A. se ha destinado un presupuesto de $250 mensuales, el cual se

detalla a continuacion:

Inversion

Tabla 13

Tabla de presupuesto para redes sociales

Presupuesto Afio $ 1,200.00
Media Mes $ 100.00
Objetivos Ventas $ 5,500.00
Impactos 85000
CTR 2%
Clicks / Visitas $ 1,275.00
CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $ 2,779.50
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CPA $ 47.06
MB $ 1,579.50
ROAS 13

Nota. Elaboracion propia, 2022

Recursos

Community Manager

Disefiador Web/Gréfico

Adobe Creative Cloud

Envato Elements
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Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales

6.1 Seleccidon de Redes Sociales donde invertir.

Segun el ultimo informe del estudio anual de redes sociales de IAB en 2020. Siete de
cada diez personas se declararon fan o siguen a ciertas cuentas en sus redes sociales.
Alrededor del 25% de usuarios reconocen que si una empresa gue les interesa no tiene un
perfil en ninguna plataforma web (ya sea Facebook, Twitter, Instagram o Linkedin) no les

inspira confianza ni seriedad. (IAB, 2020)

Se ha elegido 2 redes sociales para promocionar a Medivital, tomando en cuenta el
buyer persona y también que es un negocio B2B, Facebook, por ser la red social mas popular
con mas usuarios en el mundo y Linkedin que es la red social coorporativa mas conocida

actualmente y con mas usuarios que comparten temas laborales y profesionales.

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

Medivital no ha tenido presencia en ninguna de las redes sociales antes mencionadas.

El plan se iniciara desde cero.

6.3 Estructura de las campafas de publicidad

Las diferentes campafias se compondran de un conjunto de anuncios relacionados a

los objetivos mensuales, orientados a generar nuevos leads.
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Figura 21
Estructura campafas

* Objetivos
CAMPANA * Cronograma (Fecha, y hora)
* Programacion de anuncios

* Tipo de anuncios
GRUPO DE ANUNCIOS * Segmentacion

MENSUALES * |nversion a la red

MENSAJE * Url: medivital.com
PUBLICITARIO u otro destino dentro de la pagina
* Titulos y Descripciones

ANUNCIO

Nota. Elaboracion propia, 2022

1. Facebook

6.4 Crear una campafa

Figura 22
Crear camparia

Elige un objetivo de la camparia Elige un objetivo de la campafa
Mas informacion Mas informacion
Reconocimiento Consideracion Conversion Reconocimiento Consideracion
Reconocimiento ° Reconocimiento de Tréfico
de marca Muestra tus anuncios a las personas con mas marca
probabilidades de recordarlos. flogo Interaccién Ventas del catalogo
Alcance Alcance
Instalaciones de la Tréfico en el Instalaciones de la Trafico en el
app negocio app negocio
Reproducciones de Reproducciones de
video video
Generacion de Generacion de
clientes potenciales clientes potenciales
Mensajes Mensajes

:
e e D
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Nota. Adaptado de Crear campafia Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)
Nombrar la campafia

Se llamara *Camparia de activacion Medivital.* La cual tendra como proposito dar a
conocer a la empresa y sus productos en medios digitales con el objetivo de crear

conversiones a la pagina web.

6.5 Objetivo de la campafia

Figura 23
Objetivo camparia

Elige un objetivo

1l N )

# N -
Empezar a usar los Conseguir mas visitas Promocionar tu
anuncios en el sitio web pagina
automatizados Recomendado Recomendado

Obtén anuncios personalizadds
que se ajusten con el transcur:

del tiempo para conseguir K / K /
mejores resultados.

(s}

© 27] L]
Recibe mas mensajes Conseguir mas Recibir mas mensajes
de WhatsApp clientes potenciales

Nota. Adaptado de Objetivo camparia Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)
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Se elegiran dos campafias para comenzar, la una para promocionar el sitio dentro de la
plataforma de facebook y el otro para comenzar a generar ventas a través del sitio web por lo
tanto, el objetivo de la campafia en este momento sera *Conseguir mas visitas en el sitio

web*

6.6 Test A/B

Las pruebas A/B ayudan a comprobar dos versiones, una A 'y una B en una estrategia
publicitaria, con la posibilidad de cambiar algunas variables del anuncio y probar el
contenido, el publico o la ubicacién. Los dos se muestran a un segmento en el que los
usuarios no pueden ver ambas al mismo tiempo y asi se determina cual tiene mejor

rendimiento.

Figura 24
Prueba test A/B

PRUEBA A PRUEBA B

NUESTROS
MEEN PRODUCTOS

SALVAN
VIDAS

¥ NUESTROS
PRODUCTOS
SALVAN
VIDAS
e

DISPOSITIVOS MEDICOS

Nota. Elaboracién propia, 2022

Se pondra a prueba dos diferentes posteos en el mismo formato 1200 x 1200 px, con
la misma informacién y tipografia, pero con diferente imagen y posicién de los elementos.
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6.7 Optimizacion del presupuesto de la campafa

La red social Facebook permite establecer presupuestos individuales para los
conjuntos de anuncios. Dentro de la campafa se ingresa un presupuesto establecido, y este se
gastara mas en los conjuntos de anuncios que estan teniendo mejor rendimiento y menos en

los que tienen un bajo desempefio. (Facebook, 2022)

6.8 Conjunto de anuncios.

Figura 25
Conjunto de anuncios

Ya puedes crear tu primer anuncio

Mas de 2.900 millones de personas estan activas en nuestra familia
de apps. Los anuncios te ayudan a llegar a ellas.

©J Publica anuncios de tu conveniencia
Ajusta el presupuesto publicitario o la duracién cuando
quieras.

£ Llega a nuevos clientes
Con las herramientas de segmentacion puedes mostrar tus
anuncios a las personas adecuadas.

(' Ahorra tiempo
Crea, administra y realiza el seguimiento de todos tus anuncios
en un solo lugar.

Empezar

Nota. Adaptado de Conjunto de anuncios [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)

Se publicaréa el primer anuncio en la fan page de Medivital, para luego realizar un
conjunto de anuncios que seran aprobados segun la estrategia y el duefio de la empresa. La
campaha ird acorde a las estrategias propuestas para cumplir con el objetivo general y los

objetivos especificos planteados para este proyecto.
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6.9 Nombre del conjunto de anuncios

Campafia de reactivacion Medivital

6.10 Entrega

Para la entrega de anuncios, se utilizara la opcion de optimizacién de puja, para asi
obtener resultados mas eficientes en base a la estrategia de conversion, con esta opcion se

espera obtener el mejor resultado de puja en la subasta de anuncios.

6.11 Contenido dinamico

Se activara el boton de contenido dinamico que ofrece la plataforma, esta ayuda
combinar los componentes de los anuncios; imagenes, videos y textos, de diversas formas

para mejorar el rendimiento de los anuncios en general.

6.12 Presupuesto y calendario

El presupuesto para redes sociales, en este caso Facebook y Linkedin seré repartido
para cada post. Sin embargo, se realizara un analisis en el primer post; con $15 por 5 dias, se

espera los siguientes resultados:

68



Figura 25
Presupuesto

Resultados diarios estimados

Alcance: Personas @ 224 - 657

Me gusta de la pagina @ 9-33

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.

Presupuesto total $15,00 USD
$3,00 por dia durante 5 dias.

Importe total $15,00 USD

Nota. Adaptado de Crear campafia Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)

El presupuesto asignado para redes sociales se repartira de la siguiente forma:

Presupuesto

Tabla 14
Presupuesto anual

Presupuesto Afio $ 10,474.42
Media Mes $ 872.87
Obijetivos Ventas $ 65,000.00
Impactos 1100000
CTR 2%
Clicks / Visitas 22,000.00
CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $ 47,960.00
CPA $ 7.50
MB $ 44,660.00
ROAS 4.3

Nota. Elaboracién propia, 2022
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Recursos

Community Manager,

Disefiador Web/Gréfico

Experto en RRSS de Pago

6.13 Publico

Con las opciones otorgadas por la red de Facebook, se ha elegido el siguiente publico para

estas dos campafias.

Publico segmentado 1:

Figura 26

Segmento 1

Caracteristicas del publico @ Vg

Lugar - Viviendo en: Ecuador

Edad: 25 - 55

Personas gue coinciden con: Intereses: Medicina, Medical Videos o Administracion de Alimentos y
Medicamentos, Comportamientos: Personas interesadas en eventos préximos, Desarrolladores de la API de
marketing (Ultimos 90 dias), Nuevos usuarios de smartphones y tabletas, Propietario de OnePlus, Acceso a
Facebook (celular): dispositivos Android o Acceso a Facebook (celular): dispositivos Apple (iOS), Nivel de
formacion: Estudios universitarios completos, Posgrado en curso, Maestria, Doctorado o Sin especificar,
Sector: Empleados de empresas B2B medianas (200 a 500 empleados), Empleados de grandes empresas B2B
(500 empleados o mas), Empleados de pequefias empresas B2B (10 a 200 empleados), Gestion,
Responsables de la toma de decisiones, Servicios administrativos, Ventas o Servicios de asistencia médica y
sanitaria

Advantage Detailed Targeting: Activada

Definicién del publico

Tu publico esta definido.

Especifico Amplio

Tamafio del publico estimado: 6,5 mill. - 7,7 mill. €@

Nota. Adaptado de Caracteristicas del publico 1 [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,

Facebook (https://www.facebook.com)
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Publico segmentado 2:

Figura 27
Segmento 2

Caracteristicas del publico @ @

Lugar - Viviendo en: Ecuador

Edad: 35 - 60

Personas que coinciden con: Intereses: Medicina, Medical Videos, Administracion de Alimentos y
Medicamentos o Adventure Time, Comportamientos: Personas interesadas en eventos proximos,
Desarrolladores de la API de marketing (ultimos 90 dias), Nuevos usuarios de smartphones y tabletas,
Propietario de OnePlus, Acceso a Facebook (celular): dispositivos Android o Acceso a Facebook (celular):
dispositivos Apple (i0S), Nivel de formacién: Estudios universitarios completos, Posgrado en curso, Maestria,
Doctorado o Sin especificar, Sector: Empleados de empresas B2B medianas (200 a 500 empleados),
Empleados de grandes empresas B2B (500 empleados o mas), Empleados de pequefias empresas B2B (10 a
200 empleados), Gestion, Responsables de la toma de decisiones, Servicios administrativos, Ventas o
Servicios de asistencia médica y sanitaria

Advantage Detailed Targeting: Activada

Definicidn del publico
Tu publico esté definido.

Especifico Amplio

Tamafio del puablico estimado: 3,9 mill. - 4,5 mill. @
Nota. Adaptado de Caracteristicas del publico 2 [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022,
Facebook (https://www.facebook.com)

Ambos publicos se han creado con la ayuda de la herramienta de "Publico Advantaje”
en Facebook, la cual se basa en los detalles de la fan page y se ajusta a lo largo del tiempo

automaticamente para llegar a usuarios con intereses relacionados al negocio de Medivital.

6.14 Ubicacidén

La empresa Medivital desea enfocarse a todo Ecuador, puesto que sus ventas se

dirigen a cualquier provincia dentro del pais.
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Figura 28
Ubicacion

Ecuador

Ecuador + 25km X

©Q Fijar marcador o
PU - -

LORETO lquitos®
REGION

Nota. Adaptado de Ubicacion [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022, Facebook

(https://www.facebook.com)

6.15 Crear Anuncio

En el anuncio se ha elegido la opcion de “contenido aleatorio™ permitiendo a la
plataforma probar entre 3 iméagenes y diferentes combinaciones para optimizar el contenido
del anuncio y mostrar a los usuarios la version que mas les atraiga, y la que tenga mas

probabilidad que realice una accion.
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Figura 29
Creacion anuncio

Archivos multimedia 3/5 - Selecciona varios videos o
imagenes.

[& Seleccionar contenido multimedia

NUESTROS

PRODUCTOS
SALVAN
VIDAS

& Agregar

Contenido aleatorio

Permite que Facebook pruebe una combinacién de titulos, imagenes, videos y botones
para optimizar tu contenido del anuncio y mostrar a las personas la version a la que es
mas probable que respondan.

Nota. Adaptado de Contenido aleatorio [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022, Facebook

(https://www.facebook.com)
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Figura 30
Anuncio Facebook

|5, Medivital SCC SA X

.oe
maees  pblicidad -

iNuestros productos salvan vidas!

Somos una empresa ecuatoriana, orientada a la
distribucién de DISPOSITIVOS MEDICOS,
enfocados al sector salud.

Contamos con la Ultima tecnologia en bombas
de infusion creadas e importadas desde China.
Capacitamos y ofrecemos seguimiento de cada
uno de nuestros productos.

WlEDI VITAL

DISPOSITIVOS MEDICOS

* " NUESTROS

, PRODUCTOS \
N SALVAN
VIDAS
"~
o« =

/"\

medivital.com.ec
Dispositivos Medicos Contactarnos
MEDIVITAL Nuestros ...

Nota. Adaptado de Anuncio Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022, Facebook

(https://www.facebook.com)
6.16 Nombre del anuncio

iNuestros productos salvan vidas!
6.17 Formato

Formato 1 para Facebook: 1200 x 1200 px
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6.18 Creatividad

En creatividad se ha optado por reforzar la frase jNuestros productos salvan vidas!,
otorgandole fuerza a la campafia en sus primeros anuncios, los cuales se espera que nuevos
usuarios conozcan la marca. También se ha decidido crear cada tres meses conferencias
gratuitas sobre nuevas tecnologias enfocadas en el sector de la salud, integrando el tema de

nuevos productos especializados que Medivital importa.

El primer evento sera el siguiente, el cual sera posteado en ambas redes de interés,
Facebook y Linkedin, para su promocidn este anuncio serd segmentado para usuarios que
pertenecen al sector de la salud y que estan en busca de nuevos equipos o renovando sus
herramientas de trabajo. Este evento también sera enviado a la base de datos con la que

cuenta la empresa.

Figura 31
Publicidad Webinar

WI EDIVITAL sccsa

DISPOSITIVOS MEDICOS

Conferencia Webinar GRATUITA

NUEVAS TECNOLOGIAS
EN EL SECTOR DE LA SALUD

BOMBAS DE INFUSION

15 de octubre | 19h30 L e

INVITADA ESPECIAL
Dra. Francisca Riofrid|

Nota. Adaptado de Webinar Facebook [Captura de Pantalla], por Facebook, 2022, Facebook

(https://www.facebook.com)
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6.19 Copy — Post General
iNuestros productos salvan vidas!

Somos una empresa ecuatoriana, orientada a la distribucion de DISPOSITIVOS

MEDICOS, enfocados al sector salud.

Contamos con la Gltima tecnologia en bombas de infusion creadas e importadas desde

China. Capacitamos y ofrecemos seguimiento de cada uno de nuestros productos.
Linkedin

En el caso de Linkedin se ha elegido una plantilla de publico creada por la misma
plataforma, sementada a grupos bastante especificos, en este caso se tomo la segmentacion de
Médicos Especialistas en el area de Ecuador.

Figura 32
Publicacion Linkedin

Seleccionar objetivo ®

Aumentar la visibilidad de tu publicacion ¥

Seleccionar publico ®

Plantilla de publico de Linkedin ¥ Medical Doctors ¥

Ver la segmentacion completa de este publico

4+ Ubicaciones

Seleccionar idioma del perfil | Espafiol ¥ | ®

Para obtener mas informacion sobre la segmentacion avanzada ve al
Administrador de campafias [Z
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Nota. Adaptado de Creacion anuncio Linkedin [Captura de Pantalla], por Linkedin, 2022,

Linkedin (https://ec.linkedin.com)

Figura 33
Formato 2 para Linkedin: 1200 x 1200 px

Medivital SCC SA oS Medivital SCC SA + Seguir

Promocionado e 0 seguidores
Promocionado

NUESTROS NUESTROS
PRODUCTOS PRODUCTOS
SALVAN SALVAN

VIDAS VIDAS

DISPOSITIVOS MEDICOS

Q) Recomendar & Comentar () Compartir DESPOATIVOS M

o) ® o

Nota. Adaptado de Formato anuncio Linkedin [Captura de Pantalla], por Linkedin, 2022,

Linkedin (https://ec.linkedin.com)

Figura 34
Segmentacion Linkedin

Pblico de LinkedIn: Medical Doctors X

(reci o per
Ecuador

Y que cumplen CUALQUIERA de estos criterios:

Sectores de la empresa
Biotecnologia,Consultorios médicos,Hospitales y atencién sanitaria,Fabricacién de productos
farmacéuticos,Fabricacién de equipamiento médico,Atencién a la salud mental

Y que cumplen CUALQUIERA de estos criterios:

Cargos (actuales)

Médico,Doctor,Médico de familia,Cirujano,Médico general,Cardiélogo,Médico de
urgencias,Oncélogo,Internal Medicine Physician,Dermatélogo, Pediatra,Médico de familia,Médico
generalista,Médico superior,Cirujano ortopédico,Médico de asistencia,Posdoctorado de
medicina,Gastroenterélogo,Médico especialista,Médico de urgencias,Resident

Doctor,Urélogo, Neurdlogo,Médico de planta,Residente de medicina interna,Ginecdlogo,Cirujano
plastico,Endocrindlogo,Cirujano general,Cardidlogo intervencionista,Neurocirujano,Cirujano
vascular,Residente de medicina familiar,Radiélogo,0Oncélogo clinico,Dentista general,Oncélogo
especialista en radioterapia,Ortodoncista,Nefrélogo,Anestesista, Psiquiatra,Oftalmélogo,Médico
hospitalista,Asociado médico,Especialista clinico,General Surgery Resident,Medicina interna,Residente
de cirugia,Residente de cardiologia,Especialista en oncologia,Residente de medicina de
uraencias.Especialista en obstetricia.Residente de ciruaia ortooédica.Patéloao.Jefe médico.Médico de

Nota. Adaptado de Formato Segmentacion Linkedin [Captura de Pantalla], por Linkedin,

2022, Linkedin (https://ec.linkedin.com)
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Capitulo VII: Herramientas de display

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

El disefio y desarrollo de los banners a través del tiempo ha sido de preferencia para
un sin niamero de marcas reconocidas debido, al impacto que generan los diferentes
formatos. La mayoria de personas reaccionan de forma positiva cuando interactian con
contenido que llama su atencion debido a que, la mayoria de los usuarios suelen ser muy
visuales y perciben las creatividades de forma agradable por esta razén, la publicidad
Display se ha convertido en una estrategia principal a implementar en cualquier plan de

Marketing. (Vilanova, 2011)

El desarrollo de campafias de Display permitira generar branding de manera acelerada
alcanzando objetivos de forma cuantificable. A través de esta técnica es posible posicionar a
la marca en la mente de consumidor y medir el impacto que la publicidad disefiada genera en

el usuario. (Frutos, 2011)

Por medio del uso de las diferentes herramientas de Display sera posible realizar una
segmentacion exhaustiva con el fin de asegurar que las campafias lleguen a las audiencias con
la intencidn de compra en insumos médicos, dentro de este contexto al tener bien definido el
buyer persona es posible personalizar el contenido de los anuncios para asegurar el mayor
impacto posible en el usuario con el fin de aumentar el porcentaje de conversion. (Fernandez,

2022)

A través de esta camparfia sera posible, ademas impactar de forma eficiente a los
usuarios que ya han tenido un primer acercamiento hacia la marca a través de ofertas o
promociones brindando una segunda oportunidad de generar una conversion al recordarle la

marca al usuario cuando no ha concretado una compra. (Frutos, 2011)
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7.2 Seleccidn de alternativas de campafhas

Google Display Network

Tomando en consideracion que Medivital SCC S.A. es una microempresa el
presupuesto destinado sera limitado, dentro de este contexto se utilizara la plataforma de
Google Display Network, esta red permite alcanzar alrededor del 90% de usuarios que
navegan en la web en todo el mundo, la plataforma ademas posee en su inventario mas de
357000 000 de sitios web entre ellos se encuentra Gmail, Youtube y otras aplicaciones que
son propiedad de Google, lo mencionado facilitara que los anuncios disefiados lleguen a una

gran cantidad de audiencias. (Google Ads, 2022)

Las campanias de Display de Google por medio de sus algoritmos y su aprendizaje
automatico permite buscar nuevos segmentos que tengan caracteristicas similares al buyer
persona aumentando la posibilidad de generar conversiones. La funcidn de segmentacion
optimizada que posee la plataforma hace posible que se mejore el rendimiento del contenido
disefiado, al buscar informacion relacionada a las palabras clave que posee el sitio Web GDN

encuentra similitudes con usuarios que puedan cumplir los objetivo pre determinados.

Adicional a lo mencionado la plataforma permite hacer uso de las creatividades y
ofertas automaticas lo que asegura que se tenga una optimizacion de los recursos por ende, se
aumenta las posibilidades de alcanzar el ROAS esperado, la combinacion de estas funciones
hace posible que las campafas lleguen a los usuarios en tiempo y lugar adecuado para

aumentar su intencion de compra. (Google Ads, 2022)

7.3 Objetivos de las campafias: branding, performance.

Branding.
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Elaborar campafas dentro de la red Display para alcanzar posicionamiento a nivel

nacional en el mercado de la salud a través del uso de Google Display Network.

Por medio de esta herramienta se pretende llegar a un mayor nimero de usuarios
dando a conocer el giro de negocio en el que se desenvuelve la compafiia, ademas de alcanzar
a nuevas audiencias, generar reconocimiento de marca y crear un sentimiento de pertenencia

en los usuarios, esta técnica permite generar un engagement mas sélido a largo plazo

Performance

Incrementar el nimero de leads a través del desarrollo de publicidad Display para
interactuar de forma directa con el usuario con el objetivo de avanzar en el Funnel de ventas

y de esta forma incrementar el porcentaje de conversion.

7.4 Definicién de las campafas y plan de medios.

Tabla 15
Calendario de campafias de display para Medivital

2022- 2023
Medio Ubicacion Formato Tipo de Calendario
compra
Google Categoria IAB | BANNERS CPC nov-22 nov-23
Display 1 Insumos médicos
Google Categoria IAB | BANNERS CPC ene-23  jun-23
Display 2 Insumos médicos

Nota. Elaboracion propia, 2022

7.5 Creatividades y formatos.

Creatividades:
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En creatividad se realizaran varias acciones en conjunto para la campafia con
herramientas display. Para branding se utilizara, banners con la herramienta Google Display.
Se publicitara la marca con mensajes como: “Nuestros productos salvan vidas™y "Nuevas
tecnologias en el sector de la salud”, agregando un nuevo color, el azul, para potenciar los

mensajes Yy los colores blanco y menta, propios de la marca Medivital.

Figura 35
Ejemplo de campana de display con banners 1

DISPOSITIVOS MEDICOS

EL COMERCIO

ACTUALIDAD TENDENCIAS DEPORTES OPINION VIDEO BLOGS

> G O, NUESTROS
Produbanco 7§ PRODUCTOS

NUEVAS B

EN EL SECTOR
DE LA Sondeo

a seguir Inicio de clases + Radiacion solar « Elecciones 2023 « Seleccion Ecuador + Viruela del mono « Pico y placa

¢Esta de acuerdo en que se haga la consulta popular? Eetis son 1t proguntes do
IS S L
s porsens

DEPASEO.EC

Nota. Elaboracion propia, 2022
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Figura 36
Ejemplo de campafia de display con banners

vm Actualidad Politica Opinién Estilo de vida Enhtpe HOGAR Portafolio

EE.UU.: "intentan sembrar
discordia” con Ecuador

¢Qué pasé en la Escuela de
Policia Alberto Enriquez
Gallo? Activan rastreo para
ubicar a Maria Belén Bernal

"

Diana Salazar: "Los agentes del orden tienen
como obligacion encontrar a las personas,

no desaparecerlas"
Contraloria revela que Se fuga teniente implicado
Hospital Carlos Andrade en desaparicion de su
Marin excluyé compra de esposa Maria Belén Bernal;
farmacos para varias Ministro Carrillo detalla las
enfermedades Ultimas pistas
(—~] Q $ae
ENVIOS NUESTROS Tt =
GRAT'S PRODUCTOS y‘
SALVAN Al
VIDAS fige

Nota. Elaboracion propia, 2022

Formatos:

Se buscara alcanzar una estandarizacion en cada formato creativo dentro de las
plataformas que utiliza la marca como son: la pagina web y redes sociales. Los siguientes

formatos a implementarse en el manejo de la campafia Medivital son los siguientes.

Banner

Pancarta publicitaria html5 que seran mas dinamicos dentro de la pagina web.

Enlaces de texto

Enlaces a diferentes secciones de la pagina, se usaran en SEM y en Display.

Mobile Banner
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Formato de banner para que aparezca en dispositivos maéviles con la publicidad de

Google Display contratada.

Figura 37
Ejemplo de campafia de display con banners en dispositivos moviles

TECNOLOGIAS

ot
EL COMERCIO

Gobierno ofrece recompensa a
quien ayude a encontrar al esposo
de Maria Belén Bernal

Et;xlos NUESTROS
GRATIS
SALVAN
VIDAS

& vistazo.com

Nota. Elaboracion propia, 2022

7.6 Planificacion y modelo de compra.

Los siguientes KPIs son los que se usaran como herramienta para calcular y evaluar

los objetivos para el modelo de compra a implementar.

- CPC: Calculo de cada clic sobre el material promocionado con Display Google.

- CPM: Costo por cada mil visualizaciones/impresiones.

- CPL: Costo por cliente potencial, para medir la rentabilidad de nuestras camparias,
generalmente calculado si es que un usuario se suscribe a nuestro sitio web o registra su

cuenta.
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7.7 Recogida de audiencias

Google GDN: Medivital, tiene tres segmentos definidos que se detallan a continuacion, por lo
que el uso de audiencias se enfocara en: audiencia con intencion de compra, audiencias

similares y remarketing

Segmentos:

1.  Hombres y mujeres que vivan en Ecuador de 25 a 60 afios. Nivel de estudios
superior que trabajan para las areas de compra de clinicas y hospitales, por lo que sus

intereses estan orientados a la busqueda de un producto de calidad a un precio justo.

2.  Hombres y mujeres de Ecuador 28 a 60 afos, nivel de estudios secundaria/
superior que trabajan como distribuidores independientes de insumos médicos, por lo que sus
intereses estan enfocados en ofertas por volumen de cada compra, de manera que puedan

maximizar su rentabilidad.

3. Hombres y mujeres de Ecuador de 29 a 60 afios, médicos y cirujanos, que
trabajan en clinicas y hospitales, sus intereses se encuentran enfocados en cumplir con

estandares de calidad para garantizar la seguridad de los pacientes.

Audiencia con intencion de compra

Usuarios que generan busquedas relacionadas a insumos médicos, bombas de infusion

y suturas, también las marcas HOLANDINA, MEDCAPTAIN, Assut Sutures y Roche.

Remarketing

Permite interactuar nuevamente con usuarios que ya tuvieron un acercamiento previo

a la marca.
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Audiencias similares

El objetivo es identificar nuevos clientes potenciales buscando usuarios que sean

similares a los existentes que visitan la pagina.

7.8 Inversion, KP1's objetivos

Tabla 16
KPIs a implementar

KPIs Objetivo
. Numero de veces que el anuncio fue mostrado en la .
Impresiones L . - . Branding
pagina, en la que se incluye la publicidad display.
Porcentaje de usuarios que hicieron clic sobre el
CTR . J ., a , . i Performance
anuncio con relacién al nimero de impresiones.
Coste por El presupuesto con relacion al nimero de visitas
. : - Performance
clic realizadas a la pagina web.
: NUmero de usuarios que realizaron la compra,
Conversiones , . - i Performance
después de dar clic sobre la publicidad display.
s Mide la probabilidad de que un anuncio pueda ser
Viewbility P q P Performance

Vvisto por un usuario.

Nota. Elaboracion propia, 2022

7.9 Recursos e inversion

Tabla 17
Recursos e inversion

Descripcion y Recursos  Experto en SEO/SEM
Presupuesto Afio $ 1,500.00
Media Mes $ 125.00
Objetivos Ventas $ 3,000.00
Impactos 1100000
CTR 3%
Clicks / Visitas 2,750.00
CTR Interno 2%
Margen Medio $ 109.00
Ventas $ 5,995.00
CPA $ 27.27
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MB $ 4,495.00
ROAS 3.0

Nota. Elaboracion propia, 2022

Tiempo de campafia: 2 meses

- Inversion: $1500 ($750 por mes)

- Marcas: HOLANDINA, MEDCAPTAIN, Assut Sutures y Roche

- Webs: asociadas a Google GDN

- Display: Banner, enlace de texto y mobile banner

- Objetivos de Campafia: Branding y Performance

- Modelo de Compra a implementar: Costo por mil impresiones (CPM) y Costo por clic

(CPC)
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Capitulo VI11: Compra programatica

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

Con el objetivo de generar trafico cualificado a la pagina web y al e-commerce es
indispensable que la publicidad a disefiar llegue a las audiencias que tengan un interes e
intencion de compra en insumos médicos. A traves de la compra programatica es posible que
el contenido llegue al usuario en tiempo y lugar idéneo para que genere una conversion, lo
que resulta en la optimizacion de los recursos al no invertir en aquellos clientes que no

cumplan con los objetivos planteados.

La programatica es la responsable de una parte importante de la publicidad online al
interrelacionar a los actores que intervienen en el proceso de compra y venta de forma
automatizada, ademas se puede acceder a espacios en un amplio inventario de sitios y paginas

web que se pueden adaptar a diferentes caracteristicas que las marcas necesiten.

Uno de los grandes beneficios que posee la compra programaética es la capacidad que
poseen los DMP’s para recolectar y guardar la informacién de las diferentes audiencias y
utilizarla en tiempo real, para que los anunciantes puedan tomar decisiones en base al analisis
de los datos brindados. Dentro de este contexto el analisis del comportamiento del usuario
permite llegar a las personas que tengan una intencion de compra o que se encuentren al final
del Funnel de ventas. Por ultimo, la automatizacion de los procesos gque brinda esta
herramienta permite optimizar los recursos aumentando la eficiencia y eficacia de las

camparias publicitarias disefiadas.

8.2 Definicion de audiencias

1. Hombres y mujeres que vivan en Ecuador de 25 a 55 afios. Nivel de estudios superior

con intereses en la compra en insumos médicos y bombas de infusion, también busca
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un producto de calidad y mantenerse informados sobre marcas y productos de ultima
generacion en la industria. Tiene amplio interés en las marcas: Accu-Chek, Assut

Sutures, Holandina, Medcaptain,

2. Hombres y mujeres de Ecuador 35 a 60 afios, nivel de estudios secundaria/ superior
que trabajan como distribuidores independientes de insumos medicos y bombas de
infusion, por lo que sus intereses estan enfocados en ofertas por volumen de cada
compra, de manera que puedan maximizar su rentabilidad. Habitualmente buscan
productos industriales y para empresas. Tiene amplio interés en las marcas: Accu-

Chek, Assut Sutures, Holandina, Medcaptain,

3. Hombres y mujeres de Ecuador de 28 a 60 afios, médicos y cirujanos, que trabajan en
clinicas y hospitales, sus intereses se encuentran enfocados en cumplir con estandares

de calidad para garantizar la seguridad de los pacientes.

First Party Data

Data obtenida a través de fuentes propias de Medivital, tales como pagina web y redes
sociales, este tipo de informacion es gratuita y no se debera incurrir en pagos extra a terceros.

Se agregara un cuadro de consentimiento para el usuario final autorice a recopilar sus datos.

8.3 Tipo de compra

Compra Directa

La compra programatica directa permite establecer relaciones de forma directa con el
proveedor en donde por medio de mutuo acuerdo se establece un determinado precio por una
cantidad fija de impresiones. La ventaja de este tipo de compra es que se mantiene cierto

grado de exclusividad ademas de mantener un control total del segmento para orientar el
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contenido a una audiencia en especifico, con el fin de garantizar que los anuncios lleguen a
personas que tengan intencion de compra bien definida. Segun el asistente artificial “Alexa”

las paginas web mas visitadas en el Ecuador son las siguientes: (Branch, 2021)

Figura 38
P&ginas Web més visitadas en el Ecuador

Enero

202] Ranking de los primeros sitios web segun su tréfico promedio mensual, de acuerdo a Alexa

GOOGLE.COM 13M 4158 METROECUADOR.COM.EC 3M 045

YOUTUBECOM 17M 235 984 BONGACAMS.COM 2 465

ELCOMERCIO.COM 3M 205 bg 3 BENDITOFUTBOLCOM 2M 145

ELUNIVERSO.COM 4M 275 . AMAZON.COM 10M 408

LUVECOM SM 235 .43 TELEAMAZONAS COM 19M 065

GOOGLE.COMEC 4M 505 ! & WIKIPEDIA.ORG 3M 485

FACEBOOK.COM 18M 475 8.82 7 YAHOO.COM 5M 085

ZO0OMUS 8M 145 k 8 METFLX.COM AM 265

ECUAVISA.COM GM 505 MICROSOFTOMLINE COM 1M 108

PICHINCHA.COM BM 485 59 MICROSOFT.COM 4 295

) Hootsuite" A7) branch

Traduccion hecha por:

Nota. Adaptado de Estadisticas de la situacién digital de Ecuador en el 2020-2021, [Captura

de Pantalla], por Branch, 2021, Branch 2021 (https://www.branch.com.co).

De acuerdo al establecido, se pretende realizar acuerdos con la pagina del comercio
debido a que es un periddico de gran relevancia a nivel nacional con alrededor de 2.2M de
visitas al mes y se dirige a una gran cantidad de segmentos profesionales. Debido a que el
presupuesto que mantiene la empresa para el area de Marketing es limitado, para el presente

plan no se invertira en esta estrategia sin embargo, se lo realizara a futuro.

Open Exchange
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El tipo de compra a usar en Medivital es la subasta abierta 0 RBT (Real Time

Bidding), en este tipo de compra no hay contacto directo con el anunciante, ya que permite el

acceso directo al inventario de los editores para generar la compra. Existen ciertas

restricciones referentes a controles de calidad, listas negras de los anunciantes y precios

minimos para iniciar la puja. (Martinez, 2019)

La subasta abierta permite generar una segmentacion acorde al publico objetivo y

optimizar las campafias, a través de la opcion de personalizar el anuncio y el mensaje. La

subasta abierta, también se adapta al presupuesto de Medivital ya que permite realizar el

pago, unicamente por las impresiones generadas a la audiencia elegida.

8.4 Campanas y objetivos

Tabla 18
Tipos de campafia y formatos

Campafia  Formato Tipo de Compra

Detalle

Anuncios Rich Media Anuncios Subasta abierta y
con Google Expandibles CPM

Banners + Transmisiones
en vivo y seminarios
webs tematicos.

Nota. Elaboracion propia, 2022

A mas de ser piezas creativas, dinamicas y lo méas entretenidas posibles. Segun

Google la experiencia del usuario con reach media es mucho mas atractiva y existe una tasa
mas alta de interaccion del usuario, que termina convirtiéndose en un incremento de los clics

y las visualizaciones. Por otro lado, las métricas de reach media pueden ser més detalladas a

un anuncio tradicional, ya que pueden rastrear multiples enlaces de destino e incluye

herramientas extra como; encuestas, galeria y enviar el anuncio a otros usuarios. (Google,

2022)
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8.5 Creatividades

Para potenciar la marca y sus productos se utilizara creatividades en formato Display, su
objetivo es generar alcance y trafico al nuevo sitio web con el fin de obtener mayor visibilidad y
ventas dentro de la pagina de Medivital. Ademas, se utilizara el formato 300 x 250 por ser la
mas comun y con alta notoriedad en la actualidad. Ademas existe mayor cantidad de
inventario para este tipo de formato. En este caso, se probara imagenes del mismo tamafio,

con la opcidn de situar el texto y logo en diferentes lugares segun la imagen.

Figura 39
Formato 300 x 250

WIEDI!ITAL

DISPOSITIVOS MEDICOS

a7

NUESTROS
PRODUCTOS =
SALVAN

VIDAS

Nota. Elaboracion propia, 2022

Se utilizaran, ademas:

- Banners rectangulares, 700120 en la parte superior.
- Banner laderboard en la parte alta de una web o super banner, 730x90 px
- Banner Spycraper, en vértical 120x600 px

- Banner Skin, cubre todo el texto alrededor de la pagina.
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Figura 40
Rich Media, interactivo que invite al usuario a dar clic.

EDIVITAL sccsa

DISPOSITIVOS MEDICOS

LIDERES

Buscar
b | N
de “ 8 Los inversionistas de Un emprendedor ecuato
stados E [ meijorarén sus procesos emprendedores se citan en innovador va por el ‘top’.
Py .
2 ¥

ACTUALIDAD

Ebados Undos so namentaron NUEVAS

Sus productos biodegradables son el

Emprendedores amazénicos mejorarén DE LA
5US procesos

/ﬂ /‘ : ' oo do Hogar Verde EN EL SECTOR

Los inversionistas de emprendedores se

citan en Quito
Un emprendedor ecuatoriano innovador REGISTRATE AQUI
va por el ‘top’ de los 100 del mundo

NUESTROS VER MAS GRATUITAMENTE

PRODUCTOS Betty dumbo Sus productos biodegradables son el futuro

OCEECr)  de Hogar Verde
Loctuos
s : ~N

20

gle

Una sola tableta puede lavar 18 kilos de ropa. Y su empaque, que s una funda, se puede EQUIPO DE

Nota. Elaboracion propia, 2022

El banner skin mezcla mensajes interactivos para que los usuarios puedan dar click.
Medivital cuenta con mucha informacion sobre nuevas tecnologias en el sector de la salud razon
por la cual, el mostrar este tipo de conocimiento a nuevos clientes es un atractivo que sirve como
call to action en los anuncios a disefiar, asi usuarios del target predeterminado se podran registrar
para recibir un seminario web orientado en conocer mas sobre este tema, y la empresa podra

contar con una base de datos importante de usuarios interesados.

8.6 Inversion prevista.

Segun lo acordado con la Gerencia de la empresa Medivital SCC S.A., por
limitaciones en el presupuesto de marketing, no se invertird en campafias de compra
programatica en el corto plazo; sin embargo, para efectos de este proyecto se ha establecido

una inversion de $1200 al afo, los cuales se detalla a continuacion.
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Tabla 19

Inversién prevista para compra programatica

Campafias Inversion Mensual Inversién Anual
Anuncios Rich Media $100.00 $1,200.00
Total $100.00 $1,200.00

Nota. Elaboracion propia, 2022

8.7 KPI's de medida

Tabla 20

KPIs para medir las camparfias de compra programatica

KPIs Objetivo
Numero de veces que el anuncio fue mostrado
Impresiones en la pagina, en la que se incluye la publicidad  Branding
Display.
s Mide la probabilidad de que un anuncio pueda
Viewbility . P . q P Performance
ser visto por un usuario.
. Limita el numero de veces que un anuncio se
Frecuencia . Performance
puede mostrar a los usuarios
. Muestra el porcentaje de usuarios que han hecho
Tasa de Clics . P . .,J f Performance
clic en la publicacion
Porcentaje de usuarios que hicieron clic sobre el
CTR . J . q . . . Performance
anuncio con relacion al nimero de impresiones.
Mide el coste que tiene una publicacién por
CPM . q i P P Performance
cada mil impresiones
Calcula el coste real de acuerdo al nimero de
CPC . . Performance
clics realizados
CPL Mide el coste por cada lead captado Performance
Calcula la cantidad de usuarios que realizaron
Tasa de ., ) .
. una accion después de hacer clic en la Performance
conversion .
publicacion.
Mide el dinero ganado por las compras
ROAS realizadas con respecto a lo gastado en la Performance

campafia

Nota. Elaboracién propia, 2022
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Tabla 21

Estimacion de conversiones y ventas.

Presupuesto CPM Valor
Campafias Formato P Viewbility . CTR Impresiones Producto  Ventas

Mensual Medio .

Promedio
Rich Media Skin 25 70% $ 0,50 2,00% 50 $ 50,00 $ 50,00
Rich Media Banner Top 25 70% $ 0,50 3,00% 50 $ 50,00 $ 75,00
Rich Media ~ Banner Vertical 25 60% $ 0,35 1,00% 71 $ 50,00 $ 35,71
Rich Media Banner Rectangular 25 70% $ 0,35 2,00% 71 $ 50,00 $ 71,43
Total 100 $ 232,14

Nota. Elaboracion propia, 2022
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Capitulo IX Inbound marketing

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

estrategias

Obijetivos

Por medio del Inbound Marketing se pretende incrementar el trafico de clientes
mediante la creacion y disefio de contenido de valor que no sea intrusivo, con el fin de
impactar al usuario en el momento y tiempo indicado para que lo perciba como relevante
hasta generar una conversion y que la marca ocupe un lugar en la mente del consumidor hasta

convertirlo en embajador de marca.

El objetivo principal de implementar esta estrategia radica en que se acompaiia al
usuario en todo el customer journey a través del analisis de su comportamiento para brindarle
exactamente lo que necesita dependiendo de la etapa en la que se encuentra. (Salas, Acosta ,

& Jiménez, 2018)

Razones de uso

- Laestrategia se basa en el analisis a profundidad del segmento al que se dirige la marca
lo que permite una personalizacion del contenido con el fin de incrementar la cantidad de
clientes calificados que posean una intencion de compra, lo que dara como resultado que
el trafico llegue de forma orgéanica

- El brindar contenido de valor permite que se genere una ventaja competitiva para la
empresa, lo que da como resultado que los clientes se conviertan en embajadores de
marca aumentando el posicionamiento de la empresa en el mercado, ademas de generar

confianza en los usuarios.
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- Acelera el recorrido de los clientes potenciales a través de las diferentes etapas del
Funnel de Ventas debido que el contenido mejora la experiencia de usuario lo que facilita
la toma de decisiones del mismo.

- Debido a la calidad del contenido generado, en base al analisis y estudio de los diferentes
segmentos, es posible que se incremente la visibilidad de marca.

- En base al uso de herramientas de medicion se facilita el anlisis del rendimiento de las
diferentes campafias lanzadas para determinar cuales son las que funcionan y las que no,

lo que da como resultado un ROAS mas eficiente. (Marini, 2022a) (Marini, 2022b)

Sinergia con otras estrategias

Cada estrategia digital desarrollada en el presente plan se trabaja en sinergia. ya que
se considera gque cada una cumple su papel en cuanto al impacto que se pretende alcanzar en
los usuarios dependiendo de la etapa en la que se encuentra el cliente. Dentro de este contexto

con el fin de cumplir con los objetivos planteados se utiliza las siguientes:

SEO: La implementacion de estrategias SEO a través de la optimizacion de contenido
de la pagina web permite que la misma aparezca en los primeros resultados de busquedas en

insumos médicos a nivel nacional al mejorar la experiencia de usuario.

SEM: El desarrollo de estrategias SEM se basa en el disefio de anuncios pagados los
cuales a través de un sistema de puja se posiciona un determinado sitio en los primeros
resultados de los motores de busqueda mas utilizados, dando como resultado un incremento

en el trafico a la Web que posee la compariia y por ende del porcentaje de conversion.

Redes Sociales: Por medio de estos canales de comunicaciones es posible generar

presencia de marca y conocimiento en el mercado de la salud, las RRSS son el medio ideal

96



para generar awareness al impactar a una gran cantidad de audiencias, debido a que en la

actualidad este medio se ha convertido en el diario vivir de la mayor parte de personas.

Display: El desarrollo de campafias de Display permitira generar branding de manera
acelerada alcanzando objetivos de forma cuantificable. A través de esta técnica es posible
posicionar a la marca en la mente de consumidor y medir el impacto que la publicidad

disefiada genera en el usuario.

Email Marketing: Esta estrategia es ideal para brindar contenidos de valor acerca de
insumos médicos a la base de datos que se recolectan de otros medios, ademas de utilizarla
para remarketing y dar un seguimiento a los leads calificados que ya ha generado

conversiones.

9.2 Definicién del ciclo de compra de cada proyecto

Con el objetivo de brindar a los usuarios exactamente lo que necesitan para guiarlo en
su recorrido, se utilizo el sistema de 4 pasos del inbound marketing, el mismo que se encarga
de identificar en qué etapa se encuentra el cliente desde que detecta su necesidad o problema

hasta que toma la decision de compra y su post venta.
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Figura 41

Proceso de 4 pasos del Inbound Marketing

Do
Do ¢
Do

Atraer Convertir Cerrar Fidelizar

- Display - Seo - Lead Scoring - Email
- Redes - Sem - Lead Nurturing Marketing
Sociales - Remarketing - Email - RRSS

- Landing Page _CTA Marketing - Lead Nurturing
- UI/UX

- Email
Marketing

Nota. Elaboracién propia, 2022

Atraer: En esta fase el usuario detecta una necesidad que quiere solventar o un problema que
busca solucionar por ende el objetivo de esta etapa es llamar su atencién, ya que el cliente
tenga identificada las probables soluciones a su problema va en blsqueda de las alternativas
que le permitan satisfacer su deseo, por ello es indispensable brindarle un plus que genere una

ventaja competitiva para que seleccione la marca.

Convertir: Esta fase es la clave para impactar al cliente, al analizar su comportamiento y
perfil se pretende generar contenido que lo convenza que la marca es la ideal para satisfacer

su deseo y asi brindarle exactamente lo que desea
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Cerrar: En esta etapa se realiza el cierre de la venta o se genera la conversion, aqui se hace
énfasis al Ilamado a la accion CTA con el fin de direccionar al usuario al cumplimiento del

objetivo previsto.

Fidelizar: Posterior a la compra es necesario implementar estrategias de post venta con el fin
de fidelizar a los clientes, en esta fase es indispensable mantener una relacién directa con el

cliente con el fin de afianzarlo y convertirlos en embajadores de marca. (Araujo, 2016)

9.3 Definicidn y estrategia para la fase de atraccion

Con el fin de generar conocimiento y visibilidad de marca en el mercado de la salud,
ademas de aumentar el trafico de clientes a los canales de comunicacidn es necesario generar
contenidos direccionados a dar a conocer el valor y la calidad de los insumos y equipos
médicos que oferta Medivital dentro de este contexto se desarrollaran las siguientes

estrategias:

Display: Por medio de esta herramienta se pretende llegar a un mayor nimero de usuarios
dando a conocer el giro de negocio en el que se desenvuelve la compafiia, ademas de alcanzar
a nuevas audiencias, generar conocimiento de marca y crear un sentimiento de pertenencia en

los usuarios, esta técnica permite generar un engagement mas solido a largo plazo

Se utilizara la herramienta Google Display para el disefio y publicacién de banners
con mensajes como: “Nuestros productos salvan vidas™y “"Nuevas tecnologias en el sector de
la salud”, agregando un nuevo color, el azul, para potenciar los mensajes y los colores blanco

y menta, propios de la marca Medivital.

Redes sociales: Para el segmento B2B se creard un plan de medios dentro de dos redes
sociales Facebook y LinkedIn enfocado en generar contenido relacionado con los

beneficios, informacion, instrucciones de uso y precios de los productos del insumos y
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dispositivos médicos que oferta la compafiia. Ademas del trafico organico se utilizara
publicidad pagada en redes con el objetivo de generar mayor visibilidad en el menor tiempo

posible.

Landing Page: Se creara una pagina de aterrizaje con el fin de obtener informacion los
usuarios en donde se ofertard webinars de uso de diferentes dispositivos médicos para generar

visibilidad de marca en el mercado.

9.4 Definicidn y estrategia para la fase de conversion

En esta fase el contenido disefiado tendra como objetivo que los usuarios se redirijan a
la pagina web y su e-commerce para ello es indispensable contar con llamados a la accién
(CTA) y publicidad que permitan direccionarlos a una landing pague, donde se brinde
contenido de valor que el usuario perciba como relevante y permita convertir a los visitantes
en posibles clientes, para ello es importante hacer especial énfasis en la experiencia de
usuario. Ademas, en esta etapa es indispensable generar formularios con el fin de captar la

mayor cantidad de informacion de los visitantes para realizar un lead scoring posteriormente.

SEO: Para optimizar la pagina web y asegurar que el sitio ocupe los primeros puestos de los

buscadores se realizara lo siguiente:

- Redisefar la pagina web actual https: www.medivital.com.ec

- Adecuar la misma para busquedas a través de teléfonos maviles.

- Reintegrar palabras clave acorde a nuestra pagina web.

- Benchmarking: aprender de nuestra competencia, para tenerlos como referencia a
quienes se destacan en su funcionamiento SEO.

- Comenzar por usar titulos y meta etiquetas descriptivas sobre el negocio.
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- Crear un blog dentro de la pagina web con temas de tendencia relacionados con salud,

productos y equipos medicos.

SEM: Google Ads es una de las principales plataformas a cargo del desarrollo de
anuncios publicitarios pagados, por medio de esta herramienta se incrementa la posibilidad de
generar conversiones debido a que, permite realizar una segmentacion exhaustiva del publico
objetivo con el fin de atraer Gnicamente a clientes que se encuentren realmente interesados en

comprar suministros y equipos médicos

Ademas, el uso de esta plataforma permite gestionar la informacion sobre el
comportamiento de los usuarios y evaluar su reaccion frente a las impresiones disefiadas, lo
que permite realizar un testeo de cudles son las iddneas y cuales deben ser eliminadas, de esta

forma se garantiza que se obtenga un ROAS positivo.

Remarketing: Esta estrategia se encarga de impactar de forma eficiente a los usuarios
que ya han tenido un primer acercamiento hacia la marca a través de ofertas o promociones
brindando una segunda oportunidad de generar una conversion al recordarle la marca al

usuario cuando no ha concretado una compra.

9.5 Definicién y estrategia para la fase de cierre

Esta fase se encarga de convencer al cliente de que realice una compra para ello es
indispensable que se ejecute un Lead Scoring, es decir brindar una calificacion a los clientes
que han sido identificados en las fases anteriores con el objetivo de identificar su valor y el
grado de intencion de compra que posee para brindar contenidos que le impulsen a que
realice una compra o Lead Nutring. La ventaja del uso de estas estrategias es que permite
invertir en aquellos clientes que ya han tomado una decisién, por ende, es posible optimizar

la inversién y alcanzar el ROAS esperado. (Diaz, 2018)
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Email Marketing: Por medio del email se pretende impactar a los leads calificados
con contenidos que ofrezcan cupones y descuentos motivando a que el usuario tome su
decision de compra de forma acelerada. Ademas, se pretende por medio de esta estrategia
generar contenido que permita direccionar al usuario a los diferentes canales que posee la

empresa como la pagina web, e-commerce y redes sociales

9.6 Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

El objetivo principal en esta fase es convertir a los clientes en embajadores de marca
alcanzando la fidelizacién de los mismos y manteniéndonos en el top of mind, para ello se
generaran contenidos con ofertas especiales o descuentos a traves de los diferentes canales
que posee la compafiia, es indispensable mantener contacto directo en esta etapa con los
clientes por ello se pretende brindar servicios de post venta, crear formularios de satisfaccion
al cliente, y asistencias de forma digital. Al ser una empresa de dispositivos médicos se

mantiene las siguientes politicas de post venta:

- Enlalinea de Medcaptain de equipos de bomba se brindara mantenimiento preventivo
cada mes y mantenimientos correctivos en cada ocasion que la clinica u hospital lo
requiera. Ademas, se mantendré un calendario de capacitaciones del uso y manejo de las
bombas de infusion esto se realizard de forma mensual o cada que la institucion lo
requiera. Se implementara en el sitio Web videos del correcto uso de las diferentes
funcionalidades que poseen las bombas en donde por medio de un usuario y contrasefia
la institucion podra acceder cuando lo necesite.

- Enlos equipos de la linea de Accu check se brindara un instructivo de los diferentes
errores que pueden presentar en sus equipos y cudl es la razon de que se presente cada
uno, en caso de que los equipos posean desperfectos se realizara cambios de forma

inmediata previo un analisis de forma presencial por parte de un asesor de ventas.
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- En cualquier insumo que se distribuya, el cliente tiene una garantia de canje o cambio
por desperfectos de fabrica o dafios al momento de realizar la entrega.

- Seincluird en la pagina web un sistema de asistencia virtual en la que un asesor podra
atender las dudas o inquietudes que posea el cliente acerca de cualquier insumo o equipo

médico.

9.7 KPI's de medida

Tabla 22
KPI's
Impresiones Numero de visualizaciones de los banners
CTR Porcentaje de usuarios que hicieron clic sobre el
banner con relacion al nimero de impresiones.
Display Cost d da usuario que le da cli
. osto generado por cada usuario que le da clic en
Coste por clic 9 P g
un banner
. Numero de usuarios que realizaron la compra,
Conversiones . . . .
después de dar clic sobre la publicidad display.
Atraccion Impresiones NUmero de visualizaciones de los anuncios
Tasa de . . L
- Numero de seguidores nuevos al inicio de cada
crecimiento de
o mes
la audiencia
Redes Alcance dela  Numero de seguidores que han visualizado una
sociales publicacion publicacion
NUmero total de interacciones conseguidas en las
Engagement S
publicaciones
CTR Porcentaje de usuarios que hicieron clic sobre el

anuncio con relacion al nimero de impresiones.

Conversion SEO

Numero total de
back links

Numero de enlaces externos

Volumen de
trafico

NUmero de usuarios que ingresan al sitio web

Tasa de rebote

Porcentaje de usuarios que ingresaron al sitio web
y lo abandonaron inmediatamente
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Tiempo de

Duracion de carga de los contenidos de una

carga de la g
.S pagina web
pagina
Tiempo . . .
Po Duracion que un visitante permanece en el sitio

promedio de web
navegacion
CPR Costo por aumento en el rating dentro de un canal
Keyword S .

yw Palabras claves més utilizadas por los usuarios
Raking
CPC Costo por clic a cada anuncio
Numero de NUmero de veces que los anuncios han sido
impresiones visualizados por el publico objetivo
Numero de Numero de veces que las personas han
clics reaccionado a los anuncios generadas
CTR Porcentaje de clics que se ha generado en relacion

al nimero de veces que se ha mostrado el anuncio

Tasa de rebote

Porcentaje de usuarios que ingresaron al sitio web
y lo abandonaron inmediatamente

SEM
. Determinante de calidad de las Keywords
Quality Score . - yw
elegidas para los anuncios
Tasa de Porcentaje de conversiones en relacién al nimero
conversion de visitas
Costo por Valor monetario percibido al generar una
conversion conversion
. Correlacion que existe entre las palabras clave y
Relevancia . L L
la informacion brindada en el sitio web
ROI Porcentaje de ingresos generados en relacion a la
inversion
CPA Costo de generar una conversion
CTR Porcentaje de personas que hicieron un clic en la
publicidad enviada por mail
Porcentaje de usuarios a los cuales no recibieron
Tasa de rebote - .
. Email en su bandeja de entrada el mail
Cierre .
Marketing

Tasa de NUmero de personas que han recibido un mail y
apertura lo han abierto

Tasa de Porcentaje de usuarios que ingresaron al mail y
conversion cumplieron el objetivo de la campafia
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Tasa de NUmero de contactos que cancelaron con relacion
cancelacion al total de mails enviados

Nota. Elaboracion propia, 2022

9.8 Presupuesto y recursos destinados

Tabla 23
Presupuesto y recursos

Accion Presupuesto  Media Mes Recursos

Experto en SEO/SEM, suscripcion a

SEO 1800 150 .
Semrush y Screaning Frog
SEM 7600 633.33 Experto en SEO/SEM
Display 1500 125 Community Manager, Disefiador Grafico
RRSS Pago  10474.42 87287 Community Manager, Disefiador

Web/Grafico y experto en RRSS de Pago

Community Manager, Disefiador
RRSS 1200 100 Web/Gréfico, Adobe Creative Cloud,
Envato Elements

Email 300 o5 Community Manager, Suscripcién
Marketing Essentials Mailchimp y compra de BDD's

Nota. Elaboracion propia, 2022
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Capitulo X: E-Commerce

10.1 Empresa

Medivital SCC S.A

10.2 Actividad

Medivital SCC S.A es una sociedad que se dedica a la distribucidn de insumos médicos
y bombas de infusion tanto al sector privado como publico, posee cuatro marcas de importacion
de las cuales se encuentra como distribuidor unico a nivel nacional; linea de diabetes (Roche),
equipos y bombas de infusion (Medcaptain), linea de suturas (Assut Suture), linea de
desinfectantes (Holandina). Los principales productos que la empresa oferta son: lenceria
médica, linea de desinfeccion, ortopedia, antisépticos, geles, agujas, catéteres, jeringas,
esparadrapos, algodones, gasas, ap0sitos, terapia respiratoria, laboratorio, cirugia, consumibles,

tubos y vendas.

10.3 Modelo de Negocio en Internet

Medivital lleva un modelo de negocio B2B basado en la venta de productos, para lo cual
se pretende implementar un e-commerce en la pagina web de la empresa para distribuir insumos
médicos y bombas de infusion de forma digital. La propuesta consiste en indexar el stock de
inventario al e-commerce en donde el cliente puede verificar la disponibilidad de un producto
determinado para optimizar el proceso de compra, ademas de implementar un sistema de rastreo
de cada pedido. Como parte del servicio post venta se planea implementar asistencia técnica que

consiste en dar acceso a video tutoriales de capacitacion del uso de las diferentes funcionalidades
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de las bombas de infusion a través de un usuario y contrasefia. Al momento en Ecuador no

existen empresas que cuenten con este tipo de estrategia.

Medivital SCC S.A se caracteriza por brindar asesoria personalizada referente al uso y
manejo de los diferentes equipos e insumos que distribuye, ademas el tiempo de entrega de los
pedidos no supera las 48 horas, con envios gratuitos cuando el monto de la compra supera los

$60 para cualquier sector de la ciudad de Quito y $100$ para provincias.

10.4 Analisis de tendencias del sector en Google Trends.

Figura 42

Analisis palabra clave “Insumos médicos”

Interés por subregion Subregion v & <> «

1 Pichincha —

2 Azuay —

-
3 Guayas |
r
4 Eloro [
5 Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas [
& 1-5d27 >
Temas relacionados Enaumento ¥ ® <> o Consultas relacionadas Principales ¥ ¥ <> «
1 Producto - Mercadotecnia 1 insumos medicos quito ]
2 insumos medicos guayaquil I

Nota. Adaptado de Palabra clave “Insumos médicos” [Captura de Pantalla], por Google Trends,

2022, Google Trends (https://trends.google.es)
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Figura 43
Andalisis palabra clave “Accu check”

Interés por subregitn Subregion v ¥ <> «

1 Pichincha —
2 Guayas |
%
Temas relacionados Enaumento ¥ ¥ <> «f Consultas relacionadas Principales * ¥ <> o
1 accu chek instant [

1 Sacarosa- Alimenta

Nota. Adaptado de Palabra clave “Accu check” [Captura de Pantalla], por Google Trends, 2022,

Google Trends (https://trends.google.es)

Figura 44
Analisis palabra clave “Equipo de venoclisis™

Interés por subregion Subregion v ¥ <> <

1 Guayas I
2 Pichincha [ ]
%
Enaumente v ¥ <> < Consultas relacionadas r o o<

Temas relacionados

1 Esparadrapo - Tema

2 Torniguete - Tema

3 Jeringa- Tema

4 Catéter-Tema

Nota. Adaptado de Palabra clave “Equipo de venoclisis” [Captura de Pantalla], por Google

Trends, 2022, Google Trends (https://trends.google.es)
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Figura 45

Andlisis palabra clave “Lanceta”

Interés por subregion Subregion ¥ & <> =
1 Pichincha [
2 Guayas |
r
Temas relacionados Principales v * <> < Consultas relacionadas ¥ O g
1 Lanceta HG Hiper - Tema [
2 Lanceta para sangre - Tema [

Nota. Adaptado de Palabra clave “Lanceta” [Captura de Pantalla], por Google Trends, 2022,

Google Trends (https://trends.google.es)

Figura 46

Analisis palabra clave “Esparadrapo”

1 Guayas I
2 ElOro ]
v
3 Manabi I
"
-
4 Pichincha [
Temas relacionados Enaumente * & <> = Consultas relacionadas Enaumento v & <>
1 Gasa-Tejido 1 equipo de venoclisis

2  Equipo - Tema
3 Color-Tema

4 Herida - Tema
5 Jeringa-Tema

Nota. Adaptado de Palabra clave “Esparadrapo” [Captura de Pantalla], por Google Trends,

2022, Google Trends (https://trends.google.es)
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Figura 47

Andlisis palabra clave “Vendas”

Interés por subregion Subregion * & <> <
1 EOmo [
,.'.4\. 2 Tungurahua I
- 3 Provincia de Imbabura [ ]
‘v 4 Azuay [
5 Pichincha [
tran: 1-5de 8 )
Temas relacionados Enaumente v & <> = Consultas relacionadas Principales v & <> =
1 Tobillo - Tema 1 wendas elasticas [

2 Coban-Tema
3 Deporte-Tems

4 Adhesivo-Tema

Nota. Adaptado de Palabra clave “Vendas” [Captura de Pantalla], por Google Trends, 2022,

Google Trends (https://trends.google.es)

10.5 Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto.

De acuerdo a la plataforma Semrush las palabras que se encuentran posicionadas en la pagina

Web de Medivital son las siguientes:
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Figura 48
Principales palabras clave posicionadas en el sitio Web

Trafico organico

Busqueda organica: Palabras clave principales (32)

Palabra clave Pos. Volumen CPC (USD) Tréfico
vendas 5(5) 1,900 0.00 31.14%
|
equipo de venoclisis 10(10) 2,400 0.00 23.60%
|
lanceta 5(5) 1,300 0.00 21.31%
|
esparadrapo 13(13) 3,600 0.00 10.49%
|
inmovilizador de hombro 9(9) 350 0.00 3.60%

Nota. Adaptado de Palabra clave “Principales palabras clave” [Captura de Pantalla], por

Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

Adicional se realiz6 un andlisis de las palabras clave posicionadas de los principales
competidores de la compafiia, ejecutado a través de la plataforma de Semrush, mediante la
identificacion del reach maximo se verificd el nimero de bldsquedas que se han realizado de una
determinada palabra. Con la informacién proporcionada se podra definir que palabras usar para

posicionar el sitio Web y su e-commerce.
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Figura 49

Planificador de palabras clave Google Ads

Palabra clave

Promedio de bisquedas mensuales Cambio en tres meses

Cambio interanual

Competitividad Cuota de impresiones de

Puja por la parte superior
de la pagina (intervalo

Puja por la parte superior
de la pagina (intervalo

Estado de la cuenta

anuncio bajo) alto)
accu check 100- 1 mil 0% 0% Baja - 003 UsS 0,26 USS
accu check instant 100- 1 mil 0% 0% Baja - 0,02 Us$ 0,39 UsS
bombas de infusion 1 mil-10 mil +000 % 0% Baja - 032 UsS 0,75Us8
equipe de bomba 10-100 +000 % +900%  Baja - - -
insumos médicos 1 mil-10mil 0% 0% Baja - 010UsS 0,29 USS
insumos médicos quito 100- 1 mil 0% 0% Media - 0,10Us$ 027 Us$
lanceta 1 mil-10 mil 0% 0% Baja - - -
sutura nylon 100- 1 mil 0% 0% Baja - - -
suturas 1 mil-10 mil 0% 0% Baja - - -
vicryl 100- 1 mil +800 % +900% Baja - 0,21 Us8 044 US$

Nota. Adaptado de Planificador de palabras clave [Captura de Pantalla], por Google Ads, 2022, Google Ads

(https://ads.google.com/)
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10.6 Deteccion de competencia

Para abordar este punto se realizard un analisis previo de la pagina de Medivital
con el fin de realizar un comparativo con los 3 competidores principales que posee la

compafiia.

Medivital

Nivel de indexacion y tréafico

De acuerdo a Semrush el ranking de la pagina web es 31.9K, mantiene un trafico
mensual promedio de 305 busquedas y un Authority Score de 21. El Authority Score es
un ranking que mide la relevancia de la informacién que brinda la pagina a los usuarios.

Adicional a esto, existen 766 backlinks y cuenta con 32 palabras claves posicionadas.

Figura 50
Busqueda organica pagina web Medivital

Buasqueda organica: Resumen Buisqueda de pago: Resumen
3 05 TRAFICO 0 TRAFICO

Ranking de SEMrush 31.9k Palabras clave o
Palabras clave 32 : Coste de trafico 50

Coste de trafico %0 -100%

Backlinks: Resumen

7 6 6TOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia

IPs de referencia

Nota. Adaptado de Palabra clave “Busqueda organica pagina web Medivital” [Captura

de Pantalla], por Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)
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Figura 51
Informe pagina web Medivital

Domain Overview: medivital.com.ec &' A, Export to PDF

@ Worldwide | B US B UK @ EC e+ DlDesktop Oct12,2022 v  USD

Overview Compare domains Growth report Compare by countries

Authority Score @ Organic Search Traffic @ Paid Search Traffic €@ Backlinks €

S22 250 +10% The domain may be new 1.2K
right now. To get data on affic,
create a Position Tracking campaign.

Keywords 654 L
Semrush Domain Rank 38.6K T —— e U Referring Domains 243

Pam M BM 1Y 2Y  Alltime &, Export

Distribution by Country Organic Traffic 250/month
Countries Traffic Share  Traffic  Keywords Organic Traffic @ Paid Traffic | [JNotes v
Worldwide - 100% 250 654 172
August 2021
s EC - 85% 213 29 @, © OroeicTraffic 310 254
Y e paid Traffic ° 3
l MX « 6.8% 7 152
NS 8
co . 5.6% 4 68
= ° N
Il PE t 1.6% 4 38 Dec 2020 Mar 2021 Jun 2021 Sep 2021 Dec 2021 Mar 2022 Jun 2022 Sep 2022
Other ! <01% 2 367 Organic Keywords 654
Top3 @410 @120 21-50 51-100
g— 714
SERP Features & EC 536
. 357
e 79
0% — — P GG G &6 G G G 0
< @ El @ ® % @ =% a8 @ D @ Dec 2020 Mar 2021 Jun 2021 Sep 2021 Dec 2021 Mar 2022 Jun 2022 Sep 2022

Nota. Adaptado de Palabra clave “Informe pagina web Medivital” [Captura de

Pantalla], por Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

El sitio web cuenta con un 77% de estado saludable, existen 11 errores
principales, 6375 advertencias y 275 avisos. Los errores principales estan relacionados a

paginas con contenido duplicado y uno de los enlaces interno se encuentra roto.

Figura 52
Errores de la pagina web Medivital
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Nota. Adaptado de Palabra clave “Errores de la pagina web Medivital” [Captura de

Pantalla], por Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)
Usabilidad

La pagina de Medivital se encuentra optimizada para dispositivos moviles, este
es un punto indispensable a desarrollar para cualquier sitio Web debido al incremento

del nimero de personas que utilizan dispositivos moviles en la actualidad.

Figura 53
Prueba de optimizacion para méviles pagina Medivital

Resultados de prueba

9 La pagina tiene usabilidad en méviles

Nota. Adaptado de Mobile Friendly Test [Captura de Pantalla], por Google Search

Console, 2022, Google Search Console (https://search.google.com/)
GT Metrix

Medivital posee una calificacion de B con un 82% tanto en el perfomance como
en el structure esto debido a que los tiempos de carga del sitio se encuentran

optimizados de forma adecuada.
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Figura 54
Informe pagina Medivital

GImetriX rees Py e . B e e |

Latest Performance Report for:
https:/medivital.com.ec/

Report genersted: W
Test Server Location: I+

fol_’? L} R=]
(EE

Using: @
GTmetrix Grade Web Vitals *
Performance Structure * Largest Contentful Paint * Total Blocking Time ? Cumulative Layout Shift * Share This Report
% 82% 1.5 9m 0
D 82% 0 55 S v f]
ABP)
Performance Structure Waterfall Video History

Block ads and

Speed Visualization * trackers on this

T e D P

Nota. Adaptado de Informe pagina Medivital [Captura de Pantalla], por GT Metrix,

2022, GT Metrix (https://gtmetrix.com/)
Nivel de Dominio de Autoridad

El Authority Score ha aumentado de 15 a 25 en los ultimos 12 meses.

Figura 55
Authority Score pagina Medivital

Authority Score Trend

) 292 medivital.com.ec
no changes compared to Aug 2022

Last 12 months

Dec 2021 Feb 2022 Apr 2022 Jun 2022 Aug 2022 Oct 2022
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Nota. Adaptado de Autority Score Trend [Captura de Pantalla], por Semrush, 2022,

Semrush (https://www.semrush.com/)

Adaptacion de Mobile (Google)

La pagina de Medivital posee un 27% de rendimiento en dispositivos maviles,
este porcentaje es bajo debido a que posee varios errores, de acuerdo a PageSpeed
Insights los parametros que se deben corregir para que se optimice la pagina de forma

que asegure una experiencia de usuario éptima son los siguientes:

Figura 56

Rendimiento Mobile pagina Medivital

0O mevit [ Ordenador

27)

MEBIVITAL ».cc

Rendimiento
Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del
rendimiento se calcula direciamente a partir de estas meétricas. Ver
calculadora.

A 049 50-89 @ 90-100
METRICAS Ampliar vista
A First Contentful Paint A Time to Interactive
3,7s 192s
A Speed Index A Total Blocking Time
10,4 s 1750 ms
A Renderizado del mayor elemento con contenido @ Cumulative Layout Shift
55s 0
{5 Captured at 12 0ct 2022, 16:43 GMT-5 L Moto G4 emulado with Lighthouse 9.6.6 &, Carga de una tinica pagina
@ Carga inicial de la pagina 4 Limitacion de 4G lenta @ Using HeadlessChromium 102.0.5005.115 with Ir

Nota. Adaptado de Informe perfomance mobile [Captura de Pantalla], por PageSpeed

Insights, 2022, PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)
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Figura 57
Informe de oportunidades pagina Medivital Mobile

O Mevil [ Ordenador

Mostrar auditorias relacionadas con: [@J ECP IBT LCP CLS

OPORTUNIDADES

Oportunidad Ahorro estimado
A Reduce el contenido JavaScript que no se use 4355 v
A Elimina los recursos que blogueen el renderizado — ) 395 v
A Reduce el contenido CSS que no se use — 155 v
A Reducir el tiempo de respuesta inicial del servidor — 255 v

Minifica los archivos CSS 035 v
Pospon la carga de imagenes que no aparecen en pantalla 0225 v
Publica imagenes con formatos de proxima generacion 0,158 ~
Evita usar JavaScript antiguo en navegadores medemos 0,155 ~

Nota. Adaptado de Informe de Oportunidades [Captura de Pantalla], por PageSpeed

Insights, 2022, PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)
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Figura 58
Diagndstico pagina Medivital Mobile

DIAGNOSTICOS
A Aseglrate de gue el texto permanece visible mientras se carga la fuente web
A Reduce el impacto del codigo de terceros — El codigo de un tercero ha blogueado el hilo principal durante 1990 ms
A Algunos recursos de terceros se pueden cargar en diferido con una fachada — 2 alternativas de fachada disponibles
A No usa listeners pasivos para mejorar el desplazamiento
A Los elementios de imagen no tienen width ¥ height explicitos
A Publica recursos estaticos con una politica de caché eficaz — Se han encontrado 86 recursos
A First Contentful Paint (3G) — 7735 ms
A Minimiza el trabajo del hilo principal — 7,55
A Reduce el tiempo de ejecucion de JavaScript — 4,85
Evita encadenar solicitudes criticas — Se han encontrado 78 cadenas
Medidas y marcas de User Timing — 9 tiempos de usuario
Reduce el nimero de solicitudes y el tamafio de las transferencias — 134 solicitudes « 2271 KiB
Renderizado del mayor elemento con contenido — 1 elemento encontrado
Evita tareas largas del hilo principal — 20 tareas largas encontradas
Evita las animaciones no compuestas — 1 elemento animado encontrado

Consulta mas informacion sobre el rendimiento de tu aplicacion. Estos datos no afectan directamente a la puntuacion del rendimiento.

Nota. Adaptado de Diagnostico [Captura de Pantalla], por PageSpeed Insights, 2022,

PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)

En Google se encuentran 3 paginas web pertenecientes a la competencia de la
empresa, las cuales estan posicionadas en los primeros lugares. Se realiz6 un analisis de
cada uno de los competidores para establecer un comparativo con la compafiia en base a
diferentes parametros, el objetivo del estudio es determinar las ventajas que tiene la
empresa frente a la competencia, asi como diferentes parametros que se deben

implementar para posicionarnos en primer lugar en el mercado de la salud.

Suministros y distribuciones Ivan Quintanilla

Nivel de indexacion y tréfico.
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El Authority Score de Suministros Quintanilla es del 25%, puntuacion mayor en

comparacion con el sitio web de Medivital, la bisqueda organica de este competidor

supera a la de la compafiia ya que Ivan Quintanilla posee un nimero considerable de

palabras clave que relacionan a la marca. A pesar de que Medivital tiene mayor cantidad

de Backlinks, el sitio de Quintanilla se encuentra mejor posicionado en cuanto a

Keywords, por ello posee un nivel de confianza mas alto. Aunque la empresa no tiene

publicidad de pago se encuentra mejor posicionada de forma organica y ha ido en

incremento en los Gltimos meses. En contraste con los demés competidores Ivan

Quintanilla es una de las marcas que mejor posicionada se encuentra a nivel nacional en

el sector de la salud.

Figura 59
Informe General pagina Ivan Quintanilla

Domain Overview: sydquintanilla.com

® Worldwide == US B2 UK oo O Desktop  Oct 8, 2022 v usD

Overview Compare domains Growth report Compare by countries

Authority Score Organic Search Traffic Paid Search Traffic

25 4.2K <%

g raffic,
create a acking campaign.
Keywords 62 T
Semrush Domain Rank 6.3K 1 . Go to Position Tracking

| Organic | Paid M 6M 1Y 2Y Alltime
Distribution by Country Organic Traffic 4,203/month
Countries Traffic Share Traffic Keywords QOrganic Traffic Paid Traffic
Worldwide 100% 9.5K 2.8K

s EC 44% 4.2K 62

I MX 21% 2K 826

11 PE 12% 1.2K 223

= CO 9.5% 907 394 Dec 2020  Mar2021  Jun 202
Other 13% 1.3K 13K

Oraanic Kevwords 62

&, Export to PDF

Backlinks

3.3K

Referring Domains 537

X, Export

[ Notes w

Nota. Adaptado de Informe General pagina Ivan Quintanilla [Captura de Pantalla], por

Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)
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Figura 60
Principales paginas indexadas

Backlinks: Principales paginas indexadas

Titulo y URL Dominios Backlinks

Home - Suministros y Distribuciones Ivan Quintanilla 5 30
http://sydquintanilla.com/

Home - Suministros y Distribuciones Ivan Quintanilla 2 2
https://sydquintanilla.com/

http://www.sydquintanilla.com/ 2 3
http://sydquintanilla.com/product/llave-de-3-vias-con-extension/ 1 1
https://sydquintanilla.com/product-tag/folley/?view_mode=list 0 0

Nota. Adaptado de Principales paginas indexadas pagina lvan Quintanilla [Captura de

Pantalla], por Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

Usabilidad

El sitio Web se encuentra optimizado para dispositivos maéviles al igual que la
pagina de Medivital, en la actualidad la mayoria de personas utilizan smarthphones para
navegar en internet por lo cual este es un punto indispensable para mantener un buen

posicionamiento en cualquier buscador.
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Figura 61
Prueba de optimizacion para mdviles pagina Ivan Quintanilla

€ Prueba de optimizacién para méviles

@  https/sydquintanilla.com/

Resultados de prueba

0 La pagina tiene usabilidad en méviles

VER PAGINA PROBADA

Rastre

@ Rastreado correctamente el 8 oct 2022, 22:42:05 v

Nota. Adaptado de Mobile Friendly Test [Captura de Pantalla], por Google Search

Console, 2022, Google Search Console (https://search.google.com/)

Experiencia de usuario

= Lapagina web de la empresa SYD Quintanilla cuenta con un certificado de
seguridad SSL.

= Disponen de un botdn de Whatsapp que se despliega con la pagina.

= Poseen un banner Pop Up con descuento — Incentivo a primera compra.

= Menu secundario con horarios de atencidén y nimeros de contacto. (Escritorio)

= Botones de redes sociales en el menu principal (Escritorio)

= El footer de la web tiene informacién general, catalogo, marcas, contactos y redes
sociales.

= El catdlogo tiene informacién detallada de cada producto.

= Existe categorizacion de productos por cada marca.

= El blog tiene articulos antiguos y no ha sido actualizado desde el 2020.

» En la seccion de contacto existe un formulario de comentarios y un mapa de

geolocalizacion de la empresa.
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Figura 62
Pop up pagina principal lvan Quintanilla

ENVIANOS TUS DATOS PARA QUE NUESTROS ASESORES SE
PONGAN EN CONTACTO.

10% OFF

EN TU PRIMERA COMPRA

Nota. Adaptado de Pop up péagina principal Ivan Quintanilla [Captura de Pantalla], por

SyD Quintanilla,2022, SyD Quintanilla (https://sydquintanilla.com/)

Factores diferenciales

= El pop up de descuento de 10% genera intencion de compra.
= El boton de whatsapp redirige al whatsapp Businness de la compafiia el cual posee

un catalogo detallado de productos.

GTMetrix

De acuerdo a GT Metrix la pagina de SyD Quintanilla posee un perfomance de
52% con un rendimiento de 62% lo que da como resultado una calificacion “E”, debido
al tiempo de carga y diferentes métricas que se deben mejorar para optimizar la pagina.
El informe de la pagina de Medivital supera de forma considerable a su competencia ya

que, en cuanto al perfomance y el structure posee valores altos lo que le da una
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calificacion B, esto se debe a que los tiempos de carga del sitio estdn correctamente

optimizadas lo que representa una ventaja para la compafiia.

Figura 63
Informe Ivan Quintanilla

Report generated:
Test Server Location: I+l

Latest Performance Report for:
https:/sydquintanilla.com/

Using: &
GTmetrix Grade Web Vitals
Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint 2 Total Blocking Time ?
- % 3.8
| - 52 0 65
Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization *

05s s 15s 2ls

ms
173ms
17s

Eloie
288

36es

26s 31s

Time to Interactive: 3.7s

Largest Contentful Paint: 3.85

Cumulative Layout Shift ?

O

41s Sls
a.
Fully Loaded Time: 51s

Nota. Informe pagina Ivan Quintanilla [Captura de Pantalla], por GT Metrix, 2022, GT

Metrix (https://gtmetrix.com/)

Nivel de Dominio de Autoridad

La autoridad de dominio del sitio Web paso6 de 11 a 25 de authority score en 12

meses lo que significa que se ha trabajado en la optimizacion de la web para mejorar su

posicionamiento. Al igual que Medivital ambas empresas se encuentran en crecimiento

en cuanto al posicionamiento en SEO.

124



Figura 64
Authority Score

Tendencia de Authority Score

25 sydquintanilla.com

cambios en comparacion con Ago. 2022

. . P e
Dic. 2021 Feb. 2022 Abr. 2022

]

Ultimos 12 meses

Jun. 2022 Ago. 2022 Oct. 2022

Nota. Adaptado de Autority Score Trend [Captura de Pantalla], por Semrush, 2022,

Semrush (https://www.semrush.com/)

Adaptacion de Mobile (Google)

El porcentaje de adaptacion para dispositivos moviles es del 17% es decir que la

pagina se encuentra con baja optimizacién para smarthphones, esto se debe a que los

tiempos de carga de los diferentes contenidos son muy altos. En comparacion con la

pagina de Medivital, la compafiia posee un mejor porcentaje de adaptacion en

dispositivos moviles (27%) sin embargo, hay muchos parametros que se deben mejorar

para que se optimice y genere una ventaja frente a la competencia.
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Figura 65
Rendimiento Mobile

B mobile

\
17

Performance

Vilues are estimated and may vary. The perfermance score is calculated
directly from these mefrics. See calculator.

A 048 50-89 @® 90100

METRICS

A First Contentful Paint

15.0s

First Contentful Paint marks the time at which the first text or
image is painted. Learn more.

A Speedindex

21.7s

Speed Index shows how quickly the contents of a page are visibly
populated. Leam more.

A Largest Contentful Paint

251s

Largest Contentful Paint marks the time at which the largest text
or image is painted. Learn more

[ Desktop

Collapze view

A Time to Interactive

27.2s

Time to interactive is the amount of time it takes for the page to
become fully interactive. Learn more.

A Total Blocking Time

2,020 ms

Sum of all ime periods between FCP and Time to Interactive
when task length exceeded 50ms, expressed in milliseconds.
Learn more.

@® Cumulative Layout Shift

0.002

Cumulative Layout Shift measures the movement of visible
elements within the viewport. Learn more.

Nota. Adaptado de Informe perfomance mobile [Captura de Pantalla], por PageSpeed

Insights, 2022, PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)

BIOIN

Nivel de indexacién y tréafico.

Para el sitio web de Bioin, el trafico es solamente organico, no existe trafico de

pago para la pagina. Es el sitio web con menos authority score y backlinks del sector

de insumos y dispositivos de salud. Entre 40 a 50 puntos se considera un buen authority
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score y por delante de los 70 puntos se considera una puntuacién excelente. Ninguna de

las péginas llega a esta puntuacion, ni Medivital o su competencia.

Figura 66
Informe General pagina BIO IN

Vision general de dominio: bioin.com.ec 3
@ Todoeimundo | M US S8 UK il EC  eee Q Escritorio 10 0ct 2022 v USD
t arac
Authority Score Tréfi ganico réfico De Pagc Backlinks
on 587 84
Palabras clave 74 1
—iem
Orgénico | De pago M 6M 1A 2A Todo el tiempc &, Exportar
Distribucion por pais Trafico organico
8 Trafico organico Trafico de pago [ Notas v
Todo el mundo P 587 74
- EC —
AR
A

Palabras clave organicas 74

Nota. Adaptado de Informe General pagina BIO IN [Captura de Pantalla], por Semrush,

2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

Segun Semrush existen algunos enlaces dentro de la pagina que se catalogan
como Not Acceptable, es decir que contiene enlances que no se encuentran indexados,

lo cual afecta directamente al authority score.

Figura 67
Principales paginas indexadas

Backlinks: Principales paginas indexadas

Titulo y URL Dominios Backlinks

Mot Acceptable! 66 241
http://bioin.com.ec/

Mot Acceptable! 2 26
http:/fwww.bicin.com.ec/

Mot Acceptable! 1 1
https://bicin.com.ec/

Galeria - Solatube Ecuador - Bio In Division Industrial 1] 0
http://bioin.com.ec/solatubefgaleria-solatube-ecuador.html
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Nota. Adaptado de Semrush [Captura de Pantalla], 2022

Usabilidad

Bioin no tiene usabilidad en dispositivos moviles, es decir su informacion no se
visualiza de forma adecuada desde teléfonos, tablets u otros dispositivos digitales. Lo

cual hace que pierda authority score, basicamente su trabajo en SEO es deficiente.

Figura 68
Prueba de optimizacion para méviles pagina BIO IN

@  https/bioin.com.ec/ c
Resultados de prueba

o La pagina no tiene usabilidad en méviles

VER PAGINA PROBADA

Nota. Adaptado de Mobile Friendly Test [Captura de Pantalla], por Google Search

Console, 2022, Google Search Console (https://search.google.com/)
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Figura 69
Vista de un dispositivo movil pagina BIO IN, modelo iphone 11

E racion Electror

BI;® 7‘ = Bf’@ - =]

Bienvenido a Bio Bienvenido a Bio
In s o I

Chatear con BIO IN

Hola ;Cémo podemos ayudarte?

Chatear en Messenger

Continuar como invitado

Al continuar como invitado, aceptas las Condiciones, la
Politica de privacidad y |2 Politica de cookies de Meta

Q @ Con la tecnologia de Messenger

AA & bioin.com.ec &)
AA 8 bioin.com.ec @]

Nota. Adaptado de Pagina de inicio BIO IN [Captura de Pantalla], por BIO IN 2022,

BI1O IN (https://bioin.com.ec/)

Como se puede apreciar, la informacion no se distribuye de manera adecuada.
La descripcion en el landing page se nota muy grande y confusa. El boton de
informacién se redirige a un contacto en messenger, el cual tiene una respuesta
inmediata y pide los datos del usuario para continuar con la conversacion y que un

asesor pueda comunicarse con el cliente interesado.

Figura 70
Vista de un dispositivo movil pagina Medivital, modelo iphone 11
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= MENU

Inicio
Tienda
Empresa
Contacto

Acceder

Buscar..

MEDIVITAL ...

AA & medivital.com.ec (@)

= MENU

El Nuevo Accu-Chek Performa es
compatible con las tiras Accu-Chek

Performa

& medivital.com.ec
N

Nota. Adaptado de Pagina de inicio Medivital [Captura de Pantalla], por Medivital,

2022, Medivital (https://medivital.com.ec/)

La primera captura es con el botén de MENU desplegado, la informacién de la

pagina web de Medivital se visualiza de mejor manera en comparacién con la de Bioin.

Sin embargo, en la pagina principal la informacion no aparece de forma completa dentro

del rectdngulo menta en el cual encontramos las palabras; llamanos / whatsapp, sin

visualizar ningun numero de contacto, solamente el correo electronico. La segunda

captura de pantalla se observa un nivel mas abajo dentro de la vista en mdévil y se puede

revisar que enseguida aparecen los productos estrella de Medivital.

Experiencia de usuario
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= Lapagina web de la empresa BIOIN no cuenta con un certificado de seguridad
SSL.

= No tiene chat bot ni un boton directo a Whatsapp business.

= Cuenta con boton para Messenger de Facebook que se despliega con la pagina.

= Cuenta con un boton de factuacion electronica, pero no se puede ingresar pues el
enlace esté roto.

= No se puede acceder a ver o comprar los productos sin abrir una cuenta en la pagina
web.

= Tiene un blog de noticias con varios articulos.

= Tiene un enlace directo a Hiringroom.com para ofertas empleos.

= El footer de la web tiene informacidn bésica y general; catalogo, marcas, contactos
y redes sociales.

= Existe categorizacion de productos por cada marca.

* En laseccién de contacto existe formulario de comentarios y un mapa de

geolocalizacion de la empresa.

Figura 71
Pagina de inicio BIO IN

Recibimos la Certificacion BPADT
en Buenas Prdcticas de Almacenamiento,
Distribucion y Transporte gracias Arcsa - Coordinacion Zonal 8

Bienvenido a Bio In
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Nota. Adaptado de Pagina de inicio BIO IN [Captura de Pantalla], por BIO IN 2022,

BIO IN (https://bioin.com.ec/)

Factores diferenciales

Es importante la informacion colocada en su landing page, incenciva confianza

en sus productos por sus certificaciones obtenidos.

Si bien la pagina de Bioin no se encuentra bien planificada, la empresa
representa una de las mayores competencias para Medivital, es por esta razén que se
busca plantear un e-commerce completo y facil de acceder para los usuarios que se

encuentran en busca de insumos y dispositivos médicos.

Gimpromed

Nivel de indexacion y tréfico.

Gimpromed no realiza campafas de pago SEM, posee 3,1k de backlinks que
contribuyen a generar trafico organico a la pagina web con tendencia al alza. Su nivel de
confianza y autoridad es de 21. Gimpromed posee un Authority score similar al de
Medivital, a pesar de tener mas backlinks (3,1k) que Medivital (766), posee enlances

que no se encuentran indexados de forma correcta.

Figura 72
Informe General pagina Gimpromed
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Visién general de dominio: gimpromed.com

ess  DEscritoric  9o0ct2022 v  USD

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento  Comparacion por paises

@ Todoelmundo = US & UK

Authority Score Trafico Orgénico Trafico De Pago Backlinks

Y %
21 1,1 K +39% No se han encontrado datos. Si este es tu 3‘1 K
dominio, puedes obtener todos los datos
jos en los rankings de palabras

Ranking de dominios de Palabras clave 34 T
158K streo de posicids
Semrush B oEEE———— iraRs: de n Dominios de referencia 246

X, Exportar a PDF

De pago M 6M 1A 2A Todo el tiempo 2, Exportar
Distribucién por pais Trafico organico 1058/mes
Paises Cuota de trafico Tréfico  Palabras ... (@ Trafico organico @ Trafico de pago [A Notas
Todo el mundo - 100 % 1,5K 757 13K
s EC - 69 % 11K 34 979
1 MX . 17 % 262 212 658
326

= CO . 10 % 157 138 o
i VE i 18 % 28 10 dic 2020 mar 2021 jun 2021 sept 2021 dic 2021 mar 2022 jun 2022 sept 202%
Otros ' 16 % 24 363 Palabras clave organicas 34

Nota. Adaptado de Informe General pagina Gimpromed [Captura de Pantalla], por

Semrush, 2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

Figura 73

Principales paginas indexadas
Backlinks: Principales paginas indexadas
Dominio raiz: gimpromed.com
Titulo y URL Dominios Backlinks
Pégina no encontrada 8 8
https://www.gimpromed.com/cottages-thermomix-rock/rubber-roofing-membrane-installation.html
Pagina no encontrada 7 T
https:/fwww.gimpromed.com/cottages-thermomix-rock/toothpick-Flags-singapore.html
Pagina no encontrada 6 6
https://www.gimpromed.com/cottages-thermomix-rock/gun-stock-market-prices.html
Pagina no encontrada 6 6

https:/ fwww.gimpromed.com/cottages-thermomix-rock/sunset-trail-rv-problems.html

Nota. Adaptado de Principales paginas indexadas [Captura de Pantalla], por Semrush,

2022, Semrush (https://www.semrush.com/)

Usabilidad
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La pagina de Gimpromed al igual que la pagina de Medivital, esta optimizada
para el uso de dispositivos moéviles lo que da al usuario una experiencia de uso positiva
y permite que la pagina llegue a mas personas. Actualmente el 80% de usuarios se

conectan desde un dispositivo movil.

Figura 74
Prueba de optimizacion para mdéviles pagina Gimpromed

@  nhttps/gimpromed.com/

Resultados de prueba

o La pagina tiene usabilidad en méviles
Resul encillo n jar por ta pagina en ¢ YOSItIvC

VER PAGINA PROBADA

Rastreo

@ Rastreado correctamente el 10 oct 2022, 9:36:53 v

Nota. Adaptado de Mobile Friendly Test [Captura de Pantalla], por Google Search

Console, 2022, Google Search Console (https://search.google.com/)
Experiencia de usuario

» Lapagina web de la empresa GIMPROMED cuenta con un certificado de seguridad
SSL.

= No tiene bot6n de Whatsapp ni Messenger.

» Tiene un botdn de facturacion electrénica pero el enlace estéa roto.

= No tiene un blog de noticias.

= No tiene una tienda virtual.

= El catélogo tiene informacion detallada de cada producto.

= El footer de la web tiene informacidn general; catalogo, marcas, contactos y redes

sociales.
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= Existe categorizacion de productos por cada marca.
» En laseccién de contacto existe formulario de comentarios y un mapa de

geolocalizacion de la empresa.

Figura 75
Pagina de inicio Gimpromed

P ——— _

GIMPROMED Cia. Lida. Empresa Productos Contacto Facturacién Electrénica

IMPORTACIONES ¥ REPRESENTACIONES.

Premium

EEmn

( Extensa gama de guantes con calidad meédica

"’v-/'v.
E = o)

Empresa Productos Socios estratégicos Contactenos

Con mas de 20 afios de experiencia Productos de alta calidad de las Poseemos allanzas con proveedores Dudas o Inquietudes contactenos.
ofrecemos _nroducios _médicos _de meiores marcas intemacionales ara intemacionales _oue _asecuran _la Estamos nrestos a servirde

Nota. Adaptado de Pagina de inicio Gimpromed [Captura de Pantalla], por Gimpromed

2022, Gimpromed (https://www.gimpromed.com/)

Factores diferenciales

No existen factores diferenciales.

GTMetrix

El rendimiento general de la pagina es de 59% con calificacion E, por lo que se
podria trabajar en mejorar su rendimiento, a través de la optimizacion de las otras
métricas como la velocidad de carga que al momento se encuentra en 5,9 segundos.

Medivital mantiene calificacién B con tiempos de carga mas rapidos, es una
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oportunidad para Medivital ya que mantiene ventaja en el &rea digital frente a uno de

sus competidores.

Figura 76
Informe Gimpromed

Latest Performance Report for:
https:/gimpromed.com/
Report generated: Mon, Oct 10, 2022 7:37 AM -0700

Test Server Location: I+l Vancouver, Canada
Using: @ Chrome (Desktop) 103.0.5060.134, Lighthouse 9.6.4

GTmetrix Grade Web Vitals

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

L 53% 5% 5.9s 30ms 0.06

Summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

14s 29s 43s 58s 7.2s 8.6s 101s

T gy
e

= ;_. -

TTFB: 683ms i Time to Interactive: 5.9s Fully Loaded Time: 14.4s

Redirect: 0Oms
Connect: 336ms Largest Contentful Paint: 5.9s
Backend: 347ms

First Contentful Paint: 1.7s

Nota. Informe pagina Gimpromed [Captura de Pantalla], por GT Metrix, 2022, GT

Metrix (https://gtmetrix.com/)

Nivel de Dominio de Autoridad

La autoridad de dominio pasé de 43 a 21 desde el mes de agosto de 2022,

probablemente porque la calidad y popularidad de los backlinks disminuyo.
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Figura 77
Authority Score

Tendencia de Authority Score

™~ 21 gimpromed.com
sin cambios en comparacioén con Ago. 2022
Ultimaos 12 meses

P

Dic. 2021 Feb. 2022 Abr. 2022 Jun. 2022 Ago. 2022 Oct. 2022

Nota. Adaptado de Autority Score Trend [Captura de Pantalla], por Semrush, 2022,

Semrush (https://www.semrush.com/)
Adaptacion de Mobile (Google)

El rendimiento en adaptacion a dispositivos mdviles esta en 46%, debido a que
su speed index se encuentra en 8.9s. Mientras tanto para Medivital, es un punto de
mejora ya que posee un 27% de rendimiento debido a que requiere optimizar los

tiempos de carga.
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Figura 78
Rendimiento Mobile

E Mobile ] Desktop

Diagnose performance issues

46

Performance

Values are esfimated and may vary. The performance score is calculated
directly from these metricz. See calculator.

A 0-49 50-89 @ 90-100

METRICS

A First Contentful Paint

38s

First Contentful Paint marks the time at which the first text or

image is painted. Leam more.

A SpeedIndex

89s

Speed Index shows how quickly the contents of a page are visibly

populated. Learn more.

A Largest Contentful Paint

156s

Largest Contentful Paint marks the time at which the largest text

or image is painted. Learn more

S GIMPROMED Ci
BN | s

Empresa

Collapse view

A Time to Interactive

97s

Time to interactive is the amount of time it takes for the page to

become fully interactive. Learn more.

Total Blocking Time

240 ms

Sum of all time periods between FCP and Time to Interactive,
when task length exceeded 50ms, expressed in milliseconds.
Leamn more.

® Cumulative Layout Shift

0.094

Cumulative Layout Shift measures the movement of visible

elements within the viewport. Leamn more.

Nota. Adaptado de Informe perfomance mobile [Captura de Pantalla], por PageSpeed

Insights, 2022, PageSpeed Insights (https://pagespeed.web.dev)

10.7 Organizacidn de categorias de productos y vias para encontrar un producto

Las categorias que se desarrollaran en el E-commerce estan dividas de la

siguiente forma:
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= Por marca: Assut Suture, Holandina, Medcaptain, Accu-check
= Por uso: Cirugia; desinfeccion de equipos, instrumental y establecimientos;

determinacion de glucosa; suministro de medicamento, insumos en general

Figura 79
Diagrama de esquematizacion de categorias
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Categoria principal | Via por marca | Via por uso Producto

Insumos Médicos

Equipos de Bomba Medcaptain Suministro de medicamento

Equipo de infusién para bomba, de 250 cm a 300 cm o Set IV
estandar transparente

Equipo de infusién para bomba fotosensible o

Set IV estandar fotosensible

Equipo de infusidn enteral para bomba con bolsa o
Funda de nutricion enteral para HP-60
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Equipo de infusion parenteral para bomba o
Consumibles Set IV para nutricion parenteral con filtro de 1.2 um

Equipo de transfusion sanguinea para bomba o
Set IV para transfusién de sangre

Equipo de infusion enteral para bomba con bolsa o
Funda de nutricién enteral para EP-60

Equipo microgotero para bomba, 300 cm (+- 30 cm) o Set IV
microgotero

Nota. Elaboracion propia, 2022
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10.8 Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.

La compafiia mantiene dos categorias principales Insumos Médicos y Equipos

de bomba, las cuales son lineas de importacion propia de la empresa.

Figura 80
Diagrama principales categorias

Insumos

médicos

Medivital

Equipos de

bomba

Nota. Elaboracion propia, 2022

10.9 Generacién de contenidos: circulo de contenido.

Suturas

Diabetes

Desinfectantes

Insumos en
General

Bombas

Consumibles

142

Se organizara el contenido para redes sociales de forma mensual, con la creacion

de campafias en estos periodos, por lo que se empezara por el primer mes de la siguiente

forma:

Semana 1:

eig
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Expectativa: 3 posteos por semana de expectativa, sin decir a que se dedica la
marca, con imagenes a cerca del cuidado de la salud y el mensaje: "Nuestros productos
salvan vidas™ y estadisticas sobre cuantas vidas se han salvado con los distintos

dispositivos médicos que ofrece Medivital.

Semana 2:

Informacion: 3 posteos por semana de informacion sobre la empresa Medivital,

sus productos y servicios.

Semana 3:

Informacion: 3 posteos por semana sobre informacion especifica de los
dispositivos médicos mas importantes para la empresa. Como funcionan y para qué

sirven.

Semana 4:

Incentivo: 3 posteos con incentivos de compra directamente en la pagina web.
Descuentos, envios gratis, conferencias gratuitas sobre insumos y dispositivos nuevos

en el area de la salud.

10.10 Segmentos de clientes y anuncios para busqueda de pago.

Segmentos:

Hombres y mujeres que vivan en Ecuador de 25 a 60 afios. Nivel de estudios
superior gque trabajan para las areas de compra de clinicas y hospitales, por lo que sus

intereses estan orientados a la busqueda de un producto de calidad a un precio justo.

Business
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Segmento 1: Medivital- Suturas para cirugia- asesoria personalizada con las

mejores marcas de importacion- solicita una muestra gratis antes de realizar la compra.

Figura 81
Anuncio Blsqueda

Ad - medivital.com.ec
MEDIVITAL SCC S.A. | Suturas para
cirugia | 10% de descuento

Asesoria perscnalizada con las mejores marcas

@ Get directions

K. Call business

Nota. Adaptado de Anuncio Busqueda [Captura de Pantalla], por Google Analytics,

2022, Google Analytics (https://ads.google.com/)

Hombres y mujeres de Ecuador 28 a 60 afos, nivel de estudios secundaria/
superior gque trabajan como distribuidores independientes de insumos médicos, por lo
que sus intereses estan enfocados en ofertas por volumen de cada compra, de manera

gue puedan maximizar su rentabilidad.

Segmento 2: Insumos médicos- Accu-Check - Por la compra de 22 frascos de
tirillas te obsequiamos un equipo como apoyo tecnoldgico. jPrecios especiales si eres

distribuidor!

U UIDE eig
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Figura 82
Anuncio Display

Formatos de anuncios clave « £ < > > g o
Ejemplo de su anuncio con imagenes con un tamaio de Ejemplo de su anuncio con imagenes con un tamafio de

160 x 600 300 x 250

Medivital
SCC S.A.

nn 3
EDI
DISPOSITIVOS

Ejemplo de su anuncio de texto con un tamarfio de 300 x 250

Mesi Medivital SCC
<<<<<<<< 2 SA

Ejemplo de su anuncio nativo con un tamafio de 480 x 120
1 Precios especiales si eres
distribuidor.
| 2runcic Bg
tirilas te

Nota. Adaptado de Anuncio Display [Captura de Pantalla], por Google Analytics, 2022,

Google Analytics (https://ads.google.com/)

Hombres y mujeres de Ecuador de 28 a 60 afios, médicos y cirujanos, que
trabajan en clinicas y hospitales, sus intereses se encuentran enfocados en la industria de

la salud, educacién del cuidado de la salud, trabajos relacionados con la medicina.

Segmento 3: Medivital-La mejor tecnologia en bombas de infusion —

Compatible con sistema de informacidn hospitalaria y sistema de informacion clinica

U UIDE eig -
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Figura 83
Anuncio Display adaptado a Mobile

Formatos de anuncios clave v < > > Q Formatos de anuncios clave v < > > Q

(]

i 5 ima @ Nueva
Ejemplo de su anuncio con imégenes de 320 x 568 Ejemplo de su anuncio con iméagenes de 320 x 568 @ Nueva

Bomba de Infusién - Medcaptain - Compatible con sistema de

i informacion hospitalaria y sistema de
— Compatible con sistema de informacion clinica.
informacion hospitalaria y sistema de
informacion clinica.

CERRAR

Nota. Adaptado de Anuncio Display adaptado a Mobile [Captura de Pantalla], por

Google Analytics, 2022, Google Analytics (https://ads.google.com/)
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Figura 84
Anuncio maximo rendimiento

Anuncio de video in-stream

CROBC w

= (E3Youlube Q 2
2 Eace ol
o
Ty
LI o oo |

B 0 st AR PRRRon 151

—

Nota. Adaptado de Anuncio maximo rendimiento [Captura de Pantalla], por Google

Analytics, 2022, Google Analytics (https://ads.google.com/)
10.11 Creacidén de emails promocionales y de emails programaticos para la web.

Para desarrollar esta estrategia se utilizara la version de pago Starter de
Sendiblue, A través de esta herramienta es posible gestionar la informacion que posee la
compafiia a cerca de los usuarios, con el objetivo de elaborar anuncios altamente

segmentados.

Adicional a ello, se pretende crear de forma automatizada el envio de diferentes
correos dependiendo del camino o accién que el usuario haya realizado, como
remarketing, encuestas de experiencia sobre la compra en linea, abandono del carrito de

compras o notificaciones de recepcion de pedidos

U UIDE g s
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Figura 85
Ejemplo de e-mail promocional

View this email in your browser

WI EDIVITAL sccsa

DISPOSITIVOS MEDICOS

10% OFF

en tu primera compra desde nuestro sitio web.

22 "

Linea Diabetes a nfusién Sutura Absorbible

Comienza tu compra

O ©0 ©

WI EDIVITAL sccsa

DISPOSITIVOS MEDICOS

Copyright (C) *|2022|* *|Medivital D . All rights

Nuestro email ess:
medivital@gmail.com.ec

Puedes actualizar tus preferencias o_quitar tu st

Nota. Elaboracion propia, 2022
10.12 Plataformas sociales para la publicacion de contenido.
Plataformas sociales

e Facebook

zona st Univarsity
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e LinkedIn

Tono de conversacion

Tono de conversacion formal y demostrativo para resaltar atributos del

producto y transmitir confianza sobre su uso, garantias y certificaciones.

Tipos de contenido

e \Webinars
e Iméagenes
e Guias

e Infografias

e Videos

Ejemplos

1. Copy: Somos Medivital, mas de 10 afios de experiencia importando las mejores
marcas para la industria de la salud

v" Assut Suture-suturas

v" MedCaptain- bombas de infusién

v Accu Chek- linea diabetes

v" Holandina- linea desinfeccion.

Para mas informacion sobre equipos de atencion médica, te invitamos a visitar nuestra

pagina web: https://medivital.com.ec/

Arte: imagenes de los logotipos de las marcas

Arizona State Univers!
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#InsumosMedicos  #ProveedoresMedicos  #Bombasdelnfusion  #EquipoMedico
#EmergenciaMedica #Paramedicos #ProfesionesMedicas

#ProveedoresHospitalarios

2. Copy: Ahora puedes realizar tus compras de insumos médicos directamente en

nuestra pagina web

iSimple, Seguro y con envio gratuito!

web: https://medivital.com.ec/

Arte: tutorial de compra- carrusel

#InsumosMedicos  #ProveedoresMedicos  #Bombasdelnfusion  #EquipoMedico
#EmergenciaMedica #Paramedicos #ProfesionesMedicas

#ProveedoresHospitalarios
3. Copy: ¢Para qué sirve una Bomba de Infusion?

La bomba de infusion sirve para administrar medicamentos al paciente y determinar las
dosis exactas. Esta maquina permite que se puedan administrar todo tipo de soluciones

médicas, incluida sangre.

En Medivital te ofrecemos diversas bombas de infusion de MEDCAPTAIN que cuenta

con:

v’ Bateria Recargable de Litio
v" Bomba Peristéltica
v" Mecanismo de Puerta Motorizada

v" Pantalla Tactil

L UIDE eig
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Puedes conocer mas sobre nuestras bombas de infusion en nuestra pagina web:

https://medivital.com.ec/

Arte: infografia

#InsumosMedicos  #ProveedoresMedicos  #Bombasdelnfusion  #EquipoMedico
#EmergenciaMedica #Paramedicos #ProfesionesMedicas

#ProveedoresHospitalarios

Figura 86
Ejemplo de post: Funcionamiento bomba de infusion.

Asi funciona una bomba de infusion..

Contenedor de
liquido a infundir
| Camara de goteo

| Sensor de gota I\ 3

Sistema de oclusion
de la linea de infusion \.{ i

L]

.liffiﬂ

>
>

I 1
Ll

Bomba de
[ Linea de infusion | infusion

WI EDIVITAL

DISPOSITIVOS MEDICOS

Nota. Elaboracion propia, 2022

4. Copy: Suministramos calidad, innovacion y experiencia a través de nuestros

productos usados por miles de cirujanos en todo el mundo.

Obtenga mas informacion sobre la linea de suturas Suizas Assut Sutures

U UIDE eig
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bit.ly/3VLVwye

Arte: Las suturas Assut Suture poseen certificacion 1SO 13485, .

#InsumosMedicos  #ProveedoresMedicos  #Bombasdelnfusion  #EquipoMedico
#EmergenciaMedica #Paramedicos #ProfesionesMedicas

#ProveedoresHospitalarios

5. Copy: MEDCAPTAIN se dedica a proporcionar mejores soluciones de anestesia

para pacientes con su avanzada bomba de jeringa HP TCI.

Las bombas de jeringa e infusion MEDCAPTAIN son inteligentes y sencillas, ademas

de seguras y precisas.
¢ Conocias el modelo HP TCI?
Te invitamos a conocer mas: bit.ly/3VLVwye
Arte: modelo bomba de infusién HP TCI, agregar logotipos de MedCaptain y Medivital

#InsumosMedicos  #ProveedoresMedicos  #Bombasdelnfusion  #EquipoMedico
#EmergenciaMedica #Paramedicos #ProfesionesMedicas

#ProveedoresHospitalarios

U UIDE Qi s
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Figura 87
Ejemplo de post: Bomba de infusion HP TCI

§
= % 5 ) EDIVITAL
\ I L \ 'L" %swivosmblcos
T -
N -T“,q |
| = = l\\ MEDCAPTAIN
O =
L | = - :'3.
[} = = ]
— v

Nota. Elaboracion propia, 2022
10.13 Camparias de pago en Redes Sociales.

Para promocionar el E-commerce de la empresa tomando en cuenta el buyer
persona y modelo de negocio B2B en que se desenvuelve la compafiia se ha elegido 2
redes sociales, Facebook al ser la RRSS mas utilizadas a nivel mundial y Linkedin por
ser una red social corporativa enfocada a profesionales que comparten contenido

relacionado al mundo laboral

Para empezar las campafias de pago en Facebook y LinkedIn es importante
definir el objetivo publicitario al que la empresa tiene acceso en ambas redes sociales.
En caso de Facebook, se define primero el tipo de compra que puede ser de subasta,

alcance o frecuencia.

La compra de alcance y frecuencia permite planificar las campafias contando con
anuncios mas visibles y un mejor control de la configuracion de frecuencia. También se

puede usar ubicaciones con Audience Network escogiendo objetivos como;

e H Business
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reconocimiento de marca, alcance, reproducciones de video o interaccion con cierta
publicacion. Por otro lado, la compra de subasta ofrece opciones mas eficientes y

flexibles, con resultados menos previsibles. (Facebook, 2022)

10.14 Costumer journey
Figura 88
Costumey journey E-commerce

MAPA DEL CUSTOMER JOURNEY MEBIVITAL

e-commerce MEDIVITAL

ESCENARIO

Ana es jefe de enfermeria de Clinica Internacional, constantemente - Excelente calidad

se encuentra en busqueda de informacion referente a insumos - Atencion profesional, proactiva y amable
médicos y bombas d einfusién. - krecios asequib'es

Nota. Elaboracién propia, 2022
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10.15 Plan de medios anual.

Tabla 24
Calendario de planificacion anual del plan de marketing

Noviembre Diciembre Enero  Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiemb Octubre

Periodicidad S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 SI1 S2 S3 S4 SI1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 SI S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

SEO
SEM

Display

RRSS Pago

Email Mrk .

Nota. Elaboracién propia, 2022
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10.16 Tabla de presupuesto y resultados

Objetivos, presupuesto y plan anual de publicidad

De acuerdo al planteamiento estratégico digital del presente proyecto, se ha
establecido la importancia de crear un ecosistema digital que potencie las ventas de la
empresa a través de campafias en Facebook y LinkedIn, email marketing, campafias
display en la red GDN de Google y estrategias de posicionamiento SEO como
compafias SEM para el impulso de las ventas en el nuevo ecommerce la compafiia.

Para el afio 2023 se ha planteado aumentar las ventas del sector privado en un
10%, lo que representa un objetivo de ventas de $ 158762.79, tomando en cuenta la
prevision de ventas del sector privado del afio 2022. (Ver tabla: Prevision de Ventas
Sector Privado 2022: Modelo de suavizacion exponencial.)

Se ha destinado que el presupuesto anual de publicidad para el afio 2023, sea el
1.5% del valor total de ventas del sector privado del afio 2022. Para este efecto, se
pronostico las ventas del afio 2022 utilizando el modelo de suavizacion exponencial con
la data de venta historica de Medivital SCC S.A. desde los afios 2017-2021 (Ver tabla:
Data venta histdrica: Medivital SCC S.A.), la misma que arroja como resultado de
ventas privadas para el afio 2022 un valor de $ $1,587,627.06, y gracias a este resultado

se obtiene un presupuesto anual en publicidad de $23814.42 para el afio 2023.

Tabla 25
Data venta histérica: Medivital SCC S.A.

Afo Ventas Sector Ventas Sector Ventas Totales Utilidad Margen
Publico Privado utilidad
%
2017 $ 2,076,703.13 $ 1,384,468.75 $ 3,461,171.88 $ 281,719.15 8.14
2018 $ 2,363,775.74 $ 1,575,850.49 $ 3,939,626.23 $ 252,501.13 6.41
2019 $ 2,064,117.11 $ 1,376,078.07 $ 3,440,195.18 $ 239,072.73 6.95
2020 $ 2,370,944.68 $ 1,580,629.79 $ 3,951,574.47 $ 276,078.33 6.99
2021 $ 2,087,938.14 $ 1,391,958.76 $ 3,479,896.90 $ 107,262.75 3.08

L uIDE eig
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Nota. Elaboracion propia, 2022

Tabla 26
Prevision de Ventas Sector Privado 2022: Modelo de suavizacion exponencial}

2017 % 1,384,468.75
2018 $ 1,575,850.49
2019 $ 1,376,078.07
2020 $ 1,580,629.79
2021 $ 1,391,958.76
2022 $ 1,587,627.92
2023 $ 1,394,457.84
2024 $ 1,592,699.12
2025 $ 1,399,529.04

Nota. Elaboracién propia, 2022

Figura 89
Prevision de Ventas Sector Privado 2022: Modelo de suavizacion exponencial
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Nota. Elaboracion propia, 2022
SEO:

Para posicionamiento organico se tiene un presupuesto anual de 1800 USD con
una media al mes de 150 USD, se lo realizara todo el afio y se enfocara en alcanzar los
objetivos de trafico y visibilidad en los buscadores. La meta de ventas es de 15000 USD,
de acuerdo con las estadisticas de visitas actuales de la pagina se espera una media de

888.000 impactos con un CTR del 1% y un CTR Interno del 2%

SEM:
En las campafias de SEM, se utilizaran las herramientas de Google Ads, Google

Analitics y Tag Manager, asi como la plataforma de SEMRUSH para identificar

U UIDE eig -

Arizona State University



U UIDE

ATons Siske University

159

palabras claves y sus variantes para compaginar con las intenciones de busqueda de los
buyer persona identificados y generar mas clics al Ecommerce y generar mayores
ventas. La planificacion de las campafias de SEM y la inversion en las mismas, se lo
hara durante todo el afio.

Durante el afio se ha planificado una inversion de $7,600.00, la cual es la
segunda maés alta del presupuesto anual, por lo que se espera una mayor cantidad de

impresiones o impactos con un aproximado de 691.000 por afio.

Mailing:

El retorno a la inversion al realizar e-mail marketing es aproximadamente del
140%, significa que al invertir 1 délar en las campafias de email marketing se logra
recuperar 1.40USD. EI presupuesto destinado a email marketing es de 300 USD al afio
con una media mensual de 25 USD. Se tiene previsto enviar mails una vez cada dos
semanas y los mismos iran acorde a los mapas de marketing automation, de acuerdo con
la parte en del embudo de ventas en la que el usuario se encuentre. Se esperan 20000
impactos utilizando la suscripcién Starter de Sendinblue con CTR de 1% y CTR interno

del 2%.

El mailing tendré contenido orientado a dar a conocer sobre promociones para
generar cross-selling, webinars y el uso de los productos, con especial énfasis en
bombas de infusion.

Display

Tomando en consideracion que Medivital SCC S.A. es una microempresa su
presupuesto designado para el area de marketing es limitado, dentro de este contexto se

utilizara la plataforma de Google Display Network, realizando campafas en esta
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plataforma para ello se asignd un presupuesto de $1500 vy se realizara campafias en los
meses de noviembre y diciembre, al ser una temporalidad en el sector de la salud debido
a que las entidades deben cumplir con el presupuesto asignado por esta razon las

clinicas y hospitales invierten mas estos meses.

Redes sociales:

En lo que concierne a redes sociales, se ha ajustado el presupuesto a las
posibilidades de la empresa, contando con $10.474.42 al afio. Rubro que se dividira en
$2000 para el digital planner, disefiador web y grafico, y community management,
$8.474.42 destinados para anuncios de pago a las distintas redes que se escogieron;
Linkedin y Facebook. Linkedin es una de las redes sociales méas caras para pautar, sin
embargo, es una red bastante precisa con publicos mas detallados al momento de

publicitar. Ya que nuestro objetivo es B2B, esta red es la mas adecuada
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Objetivo Margen | | |
Objetivo Ventas | $ 158.762,79 |% S 0,25 | Objetivo Margen $ [ $ 39.690,70 | Objetivo Plan |$  178.706,10
Gasto
Pr | 0 S 23.814,42 |Presup () $ 22.874,42
RRHH 3px
. s o . L e . : CTR Margen
Accion Descripcion y Recursos Presupuesto Afio | Media Mes | Objetivos Ventas Objetivos % | Impactos CTR Clicks / Visitas | Coste N Ventas CPA MB ROAS
Interno Compradores [Medio
Experto en SEO/SEM, suscripcion a Semrush y
SEO Screaming Frog S 1.800,00 | $ 150,00 | $ 15.000,00 9,45% 888000 0,01] $ 8.880,00 | $ 1.800,00 0,02| $ 177,60 [ S 109,00 | $ 19.358,40 | $ 10,14 [$  17.558,40 9,8
Experto en SEO/SEM
SEM S 7.600,00 | $ 633,33 [$ 65.500,00 41,26% 691000 0,08 $  55.280,00 | $ 10.503,20 0,02| $ 1.105,60 | $ 109,00 | $ 120.510,40 | $ 9,50 [ $ 110.007,20 14,5
Community Manager, Suscripcion Starter de
Email Mkt Sendinblue S 300,00 | $ 25,00 | S 5.000,00 2,91% 20000 0,01] $ 200,00 | $ 30,00 0,02[ $ 4,00 ]S 109,00 | $ 436,00 | $ 7,50 [ $ 406,00 1,4
Experto en SEO/SEM
Display S 1.500,00 | $ 125,00 | $ 3.000,00 1,89% 110000 0,03 $ 2.750,00 | $ 1.500,00 0,02[ $ 55,00 | $ 109,00 | $ 5.995,00 | $ 27,27 | S 4.495,00 3,0
Community Manager, Disefiador Web/Gréfico, Adobe
RRSS Creative Cloud, Envato Elements S 1.200,00 | $ 100,00 | $ 5.500,00 3,46% 85000 0,02 $ 1.275,00 | $ 1.200,00 0,02[ $ 25,50 | S 109,00 | $ 2.779,50 | $ 47,06 [ $ 1.579,50 1,3
Community Manager, Disefiador Web/Grafico y
RRSS Pago experto en RRSS de Pago S 10.474,42 | $ 872,87 | $ 65.000,00 40,94% 1100000 0,02[ $  22.000,00 | $ 3.300,00 0,02[ $ 440,00 | S 109,00 | $ 47.960,00 | $ 7,50 [ $  44.660,00 43
SEM SEO Display RRSS PAGO RRSS Email marketing
CPC S 0,19 CPC S = CPM $ 3,00 CPC S 0,15 CPC $ 0,15 CPC $ 015
CTR 0,08 CTR 0 CTR 0,025 CTR 0,02 CTR 0,015 CTR 0,01
CTR Interno 0,02 CTR Interno 0,02 CTR Interno 0,02 CTR Interno 0,02 CTR Interno 0,02 CTR Interno 0,02
Ratio € S 19,00 Ratio € S = Ratio € $ 3,00 Ratio € S 15,00 Ratio € $ 15,00 Ratio € $ 15,00
CPA S 9,50 CPA S - CPA S 0,60 CPA S 3,00 CPA S 3,00 CPA $ 2,00
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Capitulo X1 Analitica

11.1 Software de medicién

La analitica hace referencia a la capacidad de transformar los datos en
informacion que facilite la toma de decisiones, en la actualidad con el avance de la
tecnologia y la globalizacion la manera de realizar negocios a nivel mundial ha ido
cambiando, dentro de este contexto toda compafiia tiene la necesidad de implementar
procesos de trasformacion digital e incluir sistemas y herramientas que permita evaluar
los resultados obtenidos sobre la interaccion del usuario con la marca, para convertirlos
en mejoras y estrategias que permitan cumplir con los objetivos de marketing pre

establecidos.

La analitica no se basa Gnicamente en ilustrar los resultados obtenidos, a su vez
utiliza la base de datos recopilados y la convierte en una herramienta de toma de
decisiones de manera critica. A través de las plataformas y software de medicion es
posible estudiar un sin nimero de pardmetros, los principales son: patrones de
comportamiento del usuario, impacto que tienen las estrategias disefiadas en diferentes
canales de comunicacion, analisis del rendimiento que brindan las campafias de

publicidad implementadas, retorno de la inversién que se esta generando, entre otros

Por medio de la implementacion de caracteres Javascript en la padgina Web o a
su vez por medio del sistema de Tag Manager, es posible disefiar un mapa del recorrido
que realiza el usuario al interactuar con los medios de comunicacion digitales disefiados
por la marca de esta forma, se le brinda acceso al software para que recopile

informacion relacionada a: tasas de rebote, nimero de clicks, nUmero de impresiones,
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tiempos de permanencia, entre otros Kpi's que facilitan establecer el rendimiento de las

camparias implementadas.

Para el presente caso de estudio se hard uso de la plataforma “Google
Analitycs”, herramienta que rastrea y monitorea los datos obtenidos en relacion al
comportamiento del usuario con los activos de marketing generados por la compaiiia,
los sintetiza e ilustra con el fin de que sean de facil entendimiento al momento de tomar
decisiones. El anélisis de los informes arrojados por la plataforma permitira ajustar o

redisefiar las estrategias publicitarias pre determinadas.
11.2 Funcionamiento de la tecnologia

Para realizar el seguimiento de las conversiones dentro de la pagina web de
Medivital S.A., se utilizara etiquetas UTM y pixeles en la campafia de anuncios de

Facebook y Linkedin.
Pixel de Google Ads

El pixel de Google Ads permitira hacer seguimiento a través de remarketing para
mostrar anuncios a usuarios que visitaron el sitio web o que revisaron productos
asociados (en los que se encuentran los codigos de seguimiento). (Suport GoogleAds,

2022)
Se creard una compafia de conversion en Google Ads

Paso 1: Se indica que se usara un tag para seguimiento de conversiones del sitio

web con la opcion de compra.
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Figura 90
Nueva accion de conversion

.. .o 680-141-7107 (33
X 4 Google Ads Nueva accién de conversion Q @ 2 @ Q dv:llavroelﬂA@pmall;:(om ).

BUSCAR  INFORMES  CONFIGURAGON ATUDA  NOTIFCACIONE

Inicie el seguimiento de conversiones

El seguimiento de conversiones es fundamental para tener éxito en las iniciativas de marketing en linea. Le permite saber qué hacen los usuarios (es decir, las
acciones de conversion que realizan) tras ver su anuncio. Si bien debe configurar una accién de conversion por vez, puede hacer un seguimiento de varias al mismo
tiempo. Mads informacion

Sitio web Aplicacién Llamadas telefénicas Importar

© O ©

Haga un seguimiento de
llamadas desde sus anuncios o s
web

Haga un sequimiento de las acciones Haga un seguimiento de las acciones
en su sitio web en su aplicacion

Importe datos de Google Analytics y
otras fuentes

Nota. Adaptado de Nueva accidon de conversion [Captura de Pantalla], por Google Ads,

2022, (https://ads.qgoogle.com).

Figura 91
Nueva accion de conversion Paso 1

o - 6801417107 LIKES
X 4 Google Ads = Nueva accién de conversion ) g e | avilamoeisd@gmall.com ‘_ *
@ Acreger acciones de conversion © Obterer instrucciones y finalizar
ETE5CaNes 08 S SINo We' ST Y4 ESTE CONMGUISas [Fara medir 155 S1ONES. TEMBISN PUSTE VEr SUQETEncIas te SCCIones o Conversion que

puede crear para medir las conversiones en su sitio web.

edivital.com ec/tienda/

Identifique los eventos que desea que su empresa mida, o bien agregue acciones de conversion de forma manual para acceder a funciones
personalizadas

Cree acciones de conversion automaticamente a partir de los eventos del sitio web

Puede configurar acciones de conversion sin utilizar un codigo si identifica eventos en su
sitio web que pueden considerarse conversiones, como la carga de una pagina de
> agradecimiento o de confirmacion
_J_\_ﬁ

—
El usuario Bega a https:/medivital com ec/tienda
B comp St oy Configuracidn

+ Agregar evento

Nota. Adaptado de Nueva accidn de conversion paso 1 [Captura de Pantalla], por

Google Ads, 2022, (https://ads.google.com).

Paso 2: Se obtiene el Convertion ID y el Convertion Label que colocaremos en

Tag manager.
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Figura 92
Nueva accion de conversion Paso 2

[ O It could take up to a minute for the Google Ads conversion actions table to show updated tracking statuses.

Results of troubleshooting

This conversion action is sending data to Google Ads

N\ Compra (https://medivital.com.ec/)

Category Comversion ID Conversion label Comversion value Transaction ID

Purchase 983643036 kN2vCJznhNUDENC589AC - -

See more details in Tag Assistant Close Tag Assistant

You'll return to the Google Ads tab

Nota. Adaptado de Nueva accion de conversién paso 2 [Captura de Pantalla], por

Google Ads, 2022, (https://ads.google.com).

En Google Tag Manager creamos una etiqueta de seguimiento de Google Ads

con los valores anteriores

Figura 93
Etiqueta de seguimiento

X Elegir un tipo de etiqueta Q

[  Descubra mas tipos de etiquetas en la galeria de plantillas comunitarias >

Destacado

| Goole Anaytcs: niversal Analytcs
oM Google Marketing Piatform

ics: configuracién de GA4
atform
Google Analytics: evento de GA4
.I' Google Marketing Platform
Seguimiento de conversiones de Google Ads
Google Ads

Remarketing de Google Ads
Google Ads

Ventas de Floodlight
Google Marketing Piatform

A
A
Lo Rl smambbint o
o
®

Vinculacion de conversiones

Google Optimize
- Goagle Marketing Platform

gran a s perfeccion con ls

Nota. Adaptado de Configuracién de la etiqueta. [Captura de Pantalla], por Google Tag

Manager, 2022, (https://tagmanager.google.com).
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Finalmente se comprueba la creacion del tag de seguimiento de Google Ads,

dentro de la plataforma de Tag Manager.

Figura 94
Verificacion tag de seguimiento

« @ TagManager medivitalcomec~ X B

Default Workspace > Nueva etiq... m‘ Editando $ Cambios no publicados
de Default Workspace

Descripcion Cambios en el espacio de trabajo Afiada etiquetas y publique los

0 2 0 cambios para que estos sean
visibles.

ditar doscripcion > Administrar areas de trabajo

Cambios del espacio de trabajo

»

Historial de actividades >

Nota. Adaptado de Nueva etiqueta. [Captura de Pantalla], por Google Tag Manager,

2022, (https://tagmanager.google.com).
Pixel de Facebook

Se colocara el pixel de Facebook que conectado con Google Analytics permitira

medir diferentes eventos como:

- Usuarios que visitan la pagina web después de dar clic en los anuncios de
Medivital.

- Usuarios que han realizado la compra.

- Usuarios que afiadieron productos al carrito de compra con el fin de realizar una

posterior campafa de retargeting.

U UIDE eig

zona st Univarsity



167

- Usuarios que han completado el formulario de registro y facturacién. (bluecaribu,

2022)

Figura 95
Analiticas de Facebook

oAl Analytics Default Google Ads Profile - ® e \;
Explorador

Q
Resumen o del sitio unio de objetivos 1 Comercio eleciranico

® Usuarios

Q| avanzad e rF x[am
Adquisicion Camportameento Conversiones Objetivo | Ventas ecommerce v

Red social Ventas ¢-
Usuarios Usuarios Sesiones i i idn media e commerce (Tasa
nuewos rebate la sesion

Ventas e-commerce  Ventas e-commerce
del )
( f

abjetiva 1) ohjeim 1)

1 1 1| 100,00 % 1,00  00:00:00 0,00 % 0 0,00 US$

1 1 1 100,00 1.00 00:00:00 0,00 % 0 0.00 US$

Nota. Adaptado de Canales-red social [Captura de Pantalla], por Google Analytics,

2022, Google Analytics (https://ads.google.com).

Tag containers

Medivital S.A. posee cuenta en Google Tag Manager, en la cual se configurara
el LinkedIn Insight Tag a través del administrador de etiquetas de la herramienta; de
esta manera, se obtendra informacion con parametros demograficos de potenciales

clientes, como:

- Profesion

- Area o industria

- Tiempo en la empresa actual
- Funciones

- Empresa a la que pertenece

L uIDE eig
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- Tamafo de la empresa
- Ubicacion de la empresa

- Pais o region. (bluecaribu, 2022)

Figura 96
LinkedIn Insight Tag

X LinkedIn Medivital [

Se ha afladido a esta espacio de trabajo

Configuracion de la etiqueta
[ Linkedin msight

®
https.//www.linkedin.com/in/medivital-s-a-4595211a8/{{Page URL))

Activacion

(o) All Pages

Nota. Adaptado de Configuracion Medivital [Captura de Pantalla], por Google Tag

Manager, 2022, Google Tag Manager (https://tagmanager.google.com)

11.3 Kpi’s de visita, calidad y fuente.
Para medir el rendimiento de la pagina web, se utilizaran los siguientes Kpi’s;

- CTR: Tasa de clics, muestra la frecuencia de los usuarios que ven un anuncio.
Indicador que corresponde a la cantidad de clics que recibe el anuncio dividido por
la cantidad de veces que se muestra (impresiones). Ejemplo: 10 clics por 300
impresiones, el CTR es 3.33%. Un anuncio con alto CTR permite saber que los
anuncios son relevantes para los usuarios. Adicional, es posible entender cuéles son
los anuncios y Key words mas relevantes y los que estan generando conversiones.

Es relevante conocer que cuanto mas se relacionen las palabras clave, anuncios e
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informacidn del sitio entre si, es mas probable que un usuario haga clic en el
anuncio posteado, después de su blsqueda.

Sesiones: Se mide cuando un usuario entra a la pagina web, termina cierto
recorrido y abandona la misma. O cuando existe treinta minutos de inactividad.
Porcentaje de nuevas sesiones: Se miden calculando las nuevas sesiones divididas
por el nimero total de sesiones, todo por cien.

NuUmero de conversiones: Se mide cuando un usuario se registra o suscribe dentro
del sitio web, para convertirse en un posible cliente.

Tasa de conversion: Se obtiene calculando el nimero de conversiones dividido
para el nimero total de visitantes del sitio web.

Tasa de rebotes: Se calcula con el nimero de rebotes dividido para el nimero total
de visitas en la web.

NuUmero de paginas vistas por cada visita: al contrario de la tasa de rebote, este
indicador calcula el promedio de paginas visitadas por usuario: dividendo el
namero de paginas vistas por el nimero de visitantes.

Tiempo en pagina: Se calcula dividendo el tiempo en todas las paginas del sitio
para el nUmero de paginas.

Duracion de visita: Este indicador corresponde al tiempo medio de cada visita en
conjunto en el sitio web. Generalmente el tiempo aproximado es de 2 a 3 minutos
por pagina del sitio. La formula es; tiempo que los usuarios pasan en todo el sitio
dividido para el nimero de visitas.

Costo de adquisicion: Permite medir la eficacia de campafias creadas y conocer el
costo de cada nuevo contacto. Se calcula dividiendo el presupuesto de la campafia
para numero de clientes o ventas realizadas, a traves de la pagina web.

(TuDashboard, 2018)
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11.4 Test A/B y medicion

Google Optimize

Para gestionar un test A/B del contenido de la tienda del site, se utilizara la
herramienta Google Optimize perteneciente a Google Analytics, con el cual se podra
ejecutar test o experimentos en el ecommerce del sitio web de la compafiia, con el
objetivo de analizar aquellos que tienen una mejor interaccion con el cliente y que

permitan optimizar las ventas del mismo.

Figura 97
Test A/B Ecommerce

© W Optimize  MEDVITAL S.A. e @

Nota. Adaptado de Segmentacion y variantes [Captura de Pantalla], por Google

Optimize, 2022, Google Optimize (https://optimize.google.com)

Crazy Eqgg

Esta herramienta permite determinar mapas de calor, por clics, por movimientos
del cursor y por desplazamiento; ademas de generar informacion sobre las fuentes de
trafico, es decir si vienen de redes sociales, busquedas u otro tipo de fuente que se

direccione hacia el sitio web. (Arimetrics, 2022)
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Figura 98
Herramienta Crazy Egg

Manage your tests Q + Create New ~

S [ divital.com.ec 2022-08-02 test

Nota. Adaptado de Visualizacién de la interface de Crazy Egg [Captura de Pantalla],

por Crazy Egg, 2022, Crazy Egg (https://app.crazyegg.com/)
11.5 Generacion de UTM

Para medir el éxito de las campafas es necesario integrar codigos UTM a las URL

de la web. Se plantean integrar las siguientes UTMs para cada campafa:

- UTM source: permitira conocer la fuente de trafico a la pagina web, LinkedIn,
Facebook, Ads y Sendinblue.

- UTM médium: para conocer el medio a través del cual se realizé la campafa en el
caso de Medivital son CPC, mailing, banners

- UTM campaing: hace referencia al nombre de la campafia, en este caso 15% de

descuento en tu primera compra en linea.
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Figura 99
Construccion UTM

website URL *
https://medivital.com.ec/

The full website URL (e.g. https://www.example.com)
campaign ID

1

The ads campaign id

campaign source *

Google

The referrer (e.g. google, newsletter)
campaign medium *

cpe

Marketing medium (e.g. cpc, banner, email)

campaign name *
15descuento

Nota. Adaptado de Campaign URL Builder [Captura de Pantalla], por Google Ads,

2022, Google Ads (https://ga-dev-tools.web.app/).

URL:

https://medivital.com.ec/?utm source=Google&utm medium=cpc&utm campaign=1

5descuento

Figura 100
URL

URL del sito web

‘https://medivital.com.ec/?utm_source

Fuente de trifico Medio

=Google&utm_medium=?|§&utm_camp

Nombre de campaiia

aign=15descuento

Nota. Adaptado de Campaign URL Builder [Captura de Pantalla], por Google Ads,

2022, Google Ads (https://ga-dev-tools.web.app/)
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Conclusiones

- Laintegracion holistica de la tecnologia en todos los procesos clave que posee
Medivital es indispensable, como se ha demostrado en el presente proyecto a través
de la transformacion digital es posible automatizar los procedimientos, por ende,

reducir costos y obtener un ROAS positivo.

- Enlaactualidad el desarrollo de un plan de marketing digital es indispensable para
todo tipo de empresa, por medio del mismo es posible disefiar estrategias en
diferentes canales de comunicacion lo que facilita llegar al segmento meta desde
diferentes medios, dando como resultado un aumento del reconocimiento de la

marca al igual que alcanzar el posicionamiento en la mente del consumidor.

- Con el redisefio de la pagina Web y la creacion de la tienda virtual es posible
ofrecer una experiencia de usuario 6ptima, al brindar la informacion que el cliente
necesita y optimizar los procesos de compra se supera sus expectativas y genera
una ventaja competitiva, ya que ninguna empresa del sector de la salud posee

estrategias similares a las que se propone en el presente proyecto.

- Por medio de la implementacion del Inbound Marketing fue posible conocer las
expectativas, los deseos y habitos de consumo de los clientes, lo que facilita el
disefio de contenido que cumpla con las necesidades del usuario dependiendo de la

etapa en la que se encuentra del funnel de ventas y asi superar sus expectativas.
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