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RESUMEN

El presente proyecto se ha desarrollado después de un analisis de la empresa Hoja
Verde dedicada a la confeccion y venta de prendas de vestir para hombres, mujeres,
nifios y nifias, en la que se ha detectado la necesidad de fortalecer y potenciar la
presencia en medios digitales. La empresa actualmente no cuenta con estrategias de
marketing que logren incrementar ventas y posicionar adecuadamente a la marca, en la
web ni en redes sociales. Tomando en consideracion que hoy en dia 8 de cada 10
empresas que no cuentan con presencia digital fracasan al momento de darse a conocer
en el mercado, Hoja Verde tiene la necesidad de impulsar su marca y llegar a un mayor
publico a través del uso de redes y plataformas digitales. En este sentido se maneja una
estrategia de potencializacion de SEO, SEM, marketing de contenidos, e-mail marketing
y redes sociales.

La empresa ademas de cumplir con los objetivos de HV, busca satisfacer las
necesidades de los clientes, tomando en cuenta la importancia de crear un e-commerce
donde los usuarios puedan tener un facil acceso al portafolio de productos y adquirirlos
sin tener que movilizarse a una tienda fisica, creando en ellos una relacion de identidad
con la marca, persuadiendo su eleccidn a través de contenido de valor que sera

compartido en diferentes plataformas como Instagram, Facebook y WhatsApp.
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ABSTRACT

This project has been developed after an analysis of the company Hoja Verde
dedicated to the manufacture and sale of clothing for men, women, boys and girls, for
which the need to strengthen and enhance the presence in digital media has been
detected. The company currently does not have marketing strategies that manage to
increase sales and an adequately position of the brand on the web or in social networks.

Taking into consideration that nowadays 8 out of 10 companies that do not have a
digital presence fail when making themselves known in the market, Hoja Verde has the
need to promote its brand and reach a larger audience through the use of networks and
digital platforms. In this sense, a strategy of potentially increase the use of SEO, SEM,
content marketing, e-mail marketing and social networks is managed.

The company, in addition to meeting HV's objectives, seeks to satisfy customer
needs, taking into account the importance of creating an e-commerce where users can
have easy access to the product portfolio and purchase them without having to go to a
physical store, creating in them an identity with the brand, persuading them to choose
through valuable content that will be shared on different platforms such as Instagram,

Facebook and WhatsApp.
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1. Planteamiento del problema e importancia del estudio

1.1. Definicion del proyecto
Implementacién de un modelo e-commerce en la empresa Hoja Verde.
1.2.  Naturaleza o tipo de proyecto
La naturaleza del proyecto es disefio e implementacidn, se desarrollard e implementara
herramientas de marketing digital que permitiran fortalecer la cartera de clientes y el
posicionamiento en el mercado textil ecuatoriano.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Disefiar un ecosistema digital para la empresa Hoja Verde con el fin de incrementar las
ventas de la compafiia, aprovechando el uso de canales digitales, mediante la implementacién
de un e-commerce.
1.3.2. Objetivos especificos

- Implementar el uso de canales digitales, para mejorar la experiencia del usuario de
manera interactiva, responsive, dindmica e intuitiva, mediante la restructuracion de la
pagina web de Hoja Verde.

- Desarrollar estrategias de marketing digital para atraer mayor trafico al sitio web,
aumentar la visibilidad y venta de productos, mediante el uso de herramientas en
plataformas digitales.

- Controlar el uso de los recursos financieros de la empresa para medir el rendimiento y
la productividad de las estrategias propuestas, a través de la aplicacion de indicadores

de gestion.

| Business
School



1.4. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

La empresa Hoja Verde es una organizacion dedicada a la confeccidn de prendas de vestir,
que desde su fundacion a la fecha ha encontrado algunos canales de ventas a través de los
cuales le ha permitido crecer como empresa.

Es importante destacar que inicialmente la empresa vendia sus productos en comercios
populares ubicados en el centro de las ciudades de Quito, Latacunga, Riobamba y Loja; sin
embargo, con el paso del tiempo ha evolucionado sus canales y actualmente dispone de 3
fuerzas claves de venta que son:

1. Bodegas Moviles: Venta al por mayor en mercados de provincia sobre todo en el
sector sierra del pais.

2. Cadenas: Produccidn y distribucién de pedidos a las grandes cadenas del pais
(Etafashion, RM, Deprati, Super Exito).

3. Almacén: Venta al por menor de prendas en el local propio de la empresa.

Todos los canales actuales son dependientes de la presencia fisica tanto de los asesores
como de los clientes; por lo que, hemos encontrado oportunidades de crecimiento en el
establecimiento de estrategias comerciales, a través de canales digitales e implementacion de
un e-commerce.

Este trabajo busca aprovechar las oportunidades mencionadas, a través de la propuesta de
la implementacion de un e-commerce para Hoja Verde, mismo que, permita a la empresa
tener un crecimiento exponencial en sus ventas y contar con buena presencia en canales

digitales.
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2. Perfil de la organizacion

La familia Alvarez Madrofiero inicia en 1991 en la ciudad de Quito la confeccion de
prendas basicas infantiles, estas eran comercializadas en las principales ciudades del Ecuador.
Para el afio 2000 el portafolio de productos se amplia a la elaboracion de ropa deportiva de
dama, y asi cubrir en ese momento, con la demanda del mercado. Para el afio 2006 nace Hoja
Verde, creando identidad del producto que ya se comercializaba, es asi que actualmente la
marca confecciona prendas casuales, de moda y deportiva para hombres, mujeres y publico
infantil, asi dando un giro importante al negocio, y desde el 2016 inicia el proceso de
modernizacion, cambiando su marca comercial a HV fashion (Verde, 2017).

Es asi que la empresa textil Hoja Verde se dedica desde hace 31 afios a la confeccion de
prendas de vestir de moda, casual y deportivas. Cuenta actualmente con una capacidad
instalada de 60 mil prendas mensuales en produccion; de la cual, el 65% es entregado en
demanda efectiva a cadenas de almacenes nacionales de retail (Etafashion, RM, Deprati,
Super Exito). El 35% restante es destinado a la fuerza de ventas de marca propia (Alvarez,
2022).

La empresa tiene presencia de marca propia a nivel nacional a través de una figura
conocida internamente como Bodegas Mdviles, un modelo de negocio B2B, en donde dichas
bodegas distribuyen los productos de la empresa a boutiques y centro comerciales de las
diferentes ciudades y cantones a lo largo de la sierra ecuatoriana. Adicional a esto,

Hoja Verde cuenta con un local ubicado en el sector sur de la ciudad de Quito, en donde
se venden los remanentes de produccion y productos de marca propia, un modelo de negocio

B2C (Alvarez, 2022).
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La empresa se ha dedicado a la maquila de productos de grandes marcas y ha tenido un
exitoso transito con su marca propia; sin embargo, su cartera de clientes no ha crecido por
diferentes motivos; entre ellos, la falta de presencia en medios digitales que permita a nuevos
clientes y consumidores llegar a conocer de la empresa y los productos. Hoja Verde sigue en
constante crecimiento e innovacion respecto a sus procesos de produccion y maquinarias; sin
embargo, no en sus canales de distribucion (sean estos fisicos o digitales); por lo que, el
objetivo es fortalecer la marca propia, y dejar asi la dependencia de la gestion de produccion
de cadenas (esto sin dejar de lado este segmento del negocio). En el afio 2021 la empresa
registra facturacion cercana a los 5 millones y medio de dolares y tiene presencia a nivel
nacional (Alvarez, 2022).

La empresa busca fortalecer su marca propia, sus ventas, y su presencia en el mercado

digital, mismo que, permitird acrecentar y mejorar la cartera de clientes.

2.1. Nombre, actividades, mercados servidos y principales cifras

2.1.1. Nombre de la empresa
HV Fashion
2.1.2. Mision, vision, valores

Mision: Somos una empresa socialmente responsable, que crea, produce y comercializa
prendas de vestir de calidad, buscando mejorar la autoestima de las personas, a través de la
moda brindando excelente servicio y experiencia al usuario.

Vision: Ser una empresa lider, innovadora, socialmente responsable, auténtica y
altamente competitiva; garantizando la calidad de los productos con excelentes servicios y
trabajando con procesos de mejoramiento continuo, siendo responsables con nuestros

colaboradores, clientes, proveedores y comunidad.
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Valores:

. Trabajo en Equipo: Construimos relaciones fuertes, fomentando la comunicacion,
colaboracion, complementariedad, confianza, compromiso y respeto a la diversidad.

. Pasion: Vivimos intensamente, contagiamos energia y disfrutamos lo que hacemos.

. Orientacion al Cliente: Servimos para integrar, conectar y superar expectativas del
cliente, comprometidos a un crecimiento mutuo.

. Perseverancia: Trabajamos con la conviccion de no dejarnos vencer si se nos presenta

un obstaculo en el dia a dia.

. Sentido de Pertenencia: Somos y hacemos parte del crecimiento y desarrollo de la
empresa.
. Innovacion: Buscamos nuevas y mejores estrategias de crear, producir y comercializar

productos, desafidndonos constantemente.
2.1.3. Actividades, marcas, productos y servicios

La empresa conforme a la Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas generado
por el INEC, sitla sus actividades en el cédigo C1410.02, mismo que indica:
“Fabricacion de prendas de vestir de telas tejidas, de punto y ganchillo, de telas no tejidas,
entre otras, para hombres, mujeres, nifios y bebes: abrigos, trajes, conjuntos, chaquetas,
pantalones, faldas, calentadores, trajes de bafio, ropa de esqui, uniformes, camisas, camisetas,
etcétera.” (INEC, s.f.)

Respecto a sus marcas, productos y servicios, la empresa Hoja Verde maneja HV

Fashion como marca paraguas y de ahi se subdividen algunas submarcas como HV MEN,

HV WOMEN, HV TEENS, HV KIDS, HV CLASSIC, HV PLUS, entre otras.
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Para cada una de las marcas anteriormente mencionadas, existen productos en consideracion

de las temporadas comerciales y tipos de materias primas existentes.
2.1.4. Ubicacion de la sede

La empresa Hoja Verde tiene una sede comercial ubicada al sur de Quito, en las calles
Luis Francisco Lopez Oel0-151 y Tabiazo. Esta sede contempla una infraestructura de mas
de 1200 metros cuadrados dedicados a comercializar y embodegar el producto terminado de

la empresa.
2.1.5. Ubicacion de las operaciones

Las operaciones de la empresa se desarrollan al sur de Quito en las callas Ambrosio
Acosta S29-139 y Manuel Coronado sector Chillogallo, lugar donde en la empresa cuenta con
una planta de produccién de aproximadamente 3000 metros cuadrados y se desarrollan

actividades de produccién, ensamble y distribucién de los productos.
2.1.6. Propiedad y forma juridica

La empresa actualmente en su estructura legal se encuentra bajo el nombre de su
fundador y propietario; es decir su personeria es del tipo natural y su representacion legal y
responsabilidad le corresponden al mismo. Adicional a esto, la razdn comercial presentada en
el Servicio de Rentas Internas es de Confecciones Hoja Verde.

2.1.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio
La empresa cuenta actualmente con 3 fuerzas de venta que detallamos a continuacion:
1. Cadenas: Se realiza la venta a las grandes cadenas del pais como Etafashion, RM,
Deprati y Super Exito; mismas que, tienen su mercado especialmente enfocado en las grandes

y principales ciudades del pais como Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, entre otros.
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2. Bodegas Moviles: Esta modalidad de ventas tiene su enfoque en clientes al por mayor
gue cuentan con tiendas, boutiques u otro negocio que implica la comercializacion de prendas
de vestir, y se enfoca en mercados de provincia en donde las grandes cadenas y centros
comerciales aun no se haya posicionado. Es importante destacar que el mercado de esta
fuerza de ventas se divide en un 80% en el sector de la sierra 'y el otro 20% en la costa y
oriente de pais.

3. Almacén HV: Esta fuerza de ventas se encuentra ubicada al sur de la ciudad de Quito
y atiende a consumidores cercanos a la zona, ademas, trabaja con clientes al por mayor que

tienen puntos de distribucién y ventas dentro de la ciudad de Quito y sus alrededores.
2.1.8. Tamanio de la organizacion

La empresa en base a ciertos parametros como el numero de empleados, volumenes de

facturacion y su nimero de activos esta clasificada como empresa mediana.
2.1.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores

Actualmente la empresa cuenta en ndmina bajo relacién de dependencia con 130
empleados directos; los cuales, el 85% son mujeres y el otro 15% son hombres. Es importante
destacar que la empresa tiene una politica de contratacion donde se busca retribuir a la
comunidad donde pertenece la empresa contratando gente cercana al lugar.

Adicionalmente, existen mas de 300 personas de manera indirecta a través de la gestion de

contratacion de satélites de produccion o maquilas para temporadas altas.
2.1.10. Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto
La empresa no cuenta con actividades y procesos directamente relacionados a la gestion

de estrategia digital ya que como tal Hoja Verde no ha incurrido en este tipo de procesos; es

por esto que, consideramos que los procesos claves son los operativos o sustantivos del
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desarrollo del producto y produccion, ya gque, la organizacion tiene una gestion adecuada que
garantiza que los productos que se entregaran en la gestion comercial sean garantizados y

bien percibidos.
2.1.11. Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa

La empresa maneja presupuestos importantes que determinan objetivos destacables para su
gestion:

Ventas: Dentro de sus 3 fuerzas de venta para el afio 2022, la empresa presupuesto un
volumen de facturacion de 4.5 millones de dolares, mismos que, estan subdivididos en
almacén (15%), bodegas mdviles (35%), cadenas (50%).

También es importante dentro de la gestion de ventas la determinacion del indice de
rotacion de inventarios que para el afio 2022 se estima ser por encima de los 3 puntos; es
decir, se generan cada 4 meses en promedio el abastecimiento de sus bodegas.

Produccion: La capacidad instalada de la empresa de manera general es de 60 mil
prendas mensuales y en temporadas altas aumenta hasta 85 mil prendas mensuales; mismas
que, estan distribuidas en el 60% de produccion de enero a agosto y el 40% de septiembre a
diciembre. Adicional a esto, se analiza el costo minuto fabrica como factor clave para el
costeo de sus prendas y para este afio se encuentra en $0.24 por minuto.

Margen de contribucion: En dependencia de algunos factores como el tipo de cliente, la
temporada comercial o la estrategia de la fuerza de ventas, se establecen diferentes margenes

de utilidad, pero de manera general la empresa tiene el 25% de margen de contribucion.
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2.1.12. Modelo de negocio

El modelo de negocio de la empresa es en su mayoria B2B, pero el enfoque de los
altimos afios es fortalecer el modelo B2C, y a través de esto se empezd hace 4 afios la

creacion del almacen de HV, mismo que es motivo de la presentacion de este trabajo.
2.1.13. Grupos de interés internos y externos

Las actividades de la empresa Hoja Verde generan diferentes grupos de interés dentro
de los cuales los mas importantes son:
Internos: Colaboradores, proveedores, maquiladores.

Externos: Clientes, comunidad, vecinos y estado.
2.1.14. Otros datos de interes

Maés alla de los canales actuales de la empresa, y de su proyeccion en ventas para los
periodos siguientes, la empresa Hoja Verde venia desde hace algunos afios trabajando en la
gestion de su marca propia; por lo que, la utilizacion de medios digitales, estaba ya en
planificacién; sin embargo, la falta de conocimiento, experiencia y guia respecto al tema,
venia posponiendo esta posibilidad.

El afio 2023 representa para sus fundadores un afio de migracién, actualizacion e
innovacion en algunos aspectos de la empresa que implica la adquisicion de nuevos bienes de
capital, compra de sistemas que aporten a la mejora de productividad y la presencia en

medios digitales.
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3. “Eco Sistema Digital”
3.1. Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la
compafiia, tanto desde un punto de vista de campafias como

de infraestructura

La empresa Hoja Verde actualmente cuenta con una pagina web www.hvfashion.ec,
misma que, fue creada hace 4 afos con el fin de integrar a la empresa al mundo del internet,
sin embargo, desde la fecha de su creacion a la actualidad no se ha realizado una estrategia de
posicionamiento, inclusive no se ha alimentado la misma, ya que no cuenta con personal que
se encargue del manejo de comunicacion.

Hoja Verde ha abierto cuentas en las redes sociales de Facebook como HV Fashion que
cuenta con 5.557 seguidores, y en Instagram como @hvfashionec que tiene 1.138 seguidores.
Las cuales se han enfocado en promocionar y dar a conocer las acciones del almacén que
oferta productos de marca propia, este local esta ubicado en el sur de Quito. La inmersion en
el mundo digital es muy escasa, ya que la empresa no cuenta con un Community Manager
que actualice las redes ni la web con un plan de estrategia digital, sin embargo, se gestionan
contenidos en funcién de las temporadas comerciales a través del administrador del almacén,
pero no se ha promocionado, por ejemplo, el servicio de entrega de prendas de vestir al por
mayor a tiendas de retails.

En su pagina web la empresa Hoja Verde cuenta con un call to action, para que los
visitantes puedan acceder a un chatbot que dirige sus consultas a un correo, y en redes
sociales cuenta con un call to action dirigido a WhatsApp; de tal manera que se puedan
resolver consultas emergentes y crear una base de datos con correos electronicos y nimeros

telefonicos para un proximo acercamiento.
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La empresa HV no cuenta con una estructura definida ni con un departamento de

marketing digital o comunicacién, motivo por el que su presencia en medios digitales en

modelos B2B o0 B2C es inexistente.

3.2. Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en

funcion de que KPI’s

Implementar un modelo de e-commerce para posicionar la marca HV y sus productos de

disefio propio, a través de una estrategia en canales digitales y asi incrementar las ventas.

Obijetivos especificos en funcién de KPI’s:

Ejecutar estrategias de posicionamiento en medios digitales.

Incrementar el numero de visitas a la pagina web (Google Analytics).

Crear un flujo constante de prospectos para un CPA (costo por accion) que recaiga en
el funnel de posicionamiento. Ventas/Inversion.

Ejecutar una estrategia para cada una de las fases del customer journey para lograr
eficientemente el cierre de ventas.

Medir el grado de satisfaccion del cliente en los medios digitales que maneja la
empresa y servicio de post venta. NUmero de valoraciones positivas/Total de
valoraciones obtenidas.

Volumen de devoluciones y reclamos. (N.° pedidos devueltos / N.° pedidos realizados
x 100).

Medicion de ingresos totales de Hoja Verde en base al presupuesto de ingresos

totales, ventas y recuperacion de cartera.
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3.3. Elementos tecnolodgicos de analitica que utiliza y como.

Actualmente la empresa no cuenta con ningun elemento tecnoldgico que permita

medir o analizar la gestion de la pagina web o redes sociales de la empresa.

3.4. Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales

clientes (C2C, CMB, formularios, venta online).

Hoja Verde dentro de la pagina web, cuenta con un formulario de contacto para que
clientes y leads puedan solicitar informacion respecto a los productos de la empresa; asi como
con un chatbot que dirige al correo electrénico de la empresa para resolver inquietudes; sin
embargo, este no cuenta con un profesional a cargo que lo administre.

Adicionalmente, en redes sociales el contacto esta dirigido a la base celular del almacén
ubicado en Quito, el cual es manejado por un administrador del local, en donde se gestionan
ventas. No se han creado aun otros puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales

clientes.

3.5. Presencia 0 no de e-commerce, descripcion de la estructuray

herramientas de CMS.

La empresa Hoja verde no cuenta con un modelo de e-commerce, ni tampoco con una
estructura definida en medios digitales, por lo tanto, no cuenta con aplicaciones o
herramientas que permitan gestionar los contenidos, por lo que el e-commerce es nuestra

propuesta a desarrollar.
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3.6. Contenidos en la web y actualizaciones.

La pagina web de la empresa desde su creacion no ha sido gestionada o administrada
por un profesional; por lo que, sus contenidos no se han modificado. La Unica gestion que se

realiza afio a afo es el pago por uso de dominio de la pagina web.

3.7. Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si

existe.

En el entorno digital la empresa Hoja Verde cuenta con una pagina web bésica creada
hace cuatro afios, en la cual se puede observar informacion de la empresa en general, como,
“quienes somos”, “contactos” e “instalaciones”. Ademads, cuenta con informacion sobre los
productos y catalogos que oferta para los diferentes segmentos de mercado, entre ellos,
damas, caballeros, nifios y nifias.

Hoja Verde tiene redes sociales de Facebook e Instagram enfocadas especificamente a
la gestion comercial del almacén y su marca propia; las publicaciones que se han realizado
hasta el dia de hoy han tenido la finalidad de mostrar la ubicacion del almacén y fortalecer las

ventas en fechas especiales, temporadas o promociones. La empresa no cuenta con una

agencia de marketing o un profesional encargado que gestione la marca en medios digitales.

3.8. Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la

omnicanalidad.

La empresa Hoja Verde cuenta con una base de datos de clientes al por mayor
(bodegas moviles y tiendas de retail) y clientes al por menor(almacén). Sin embargo, no

cuenta con un CRM para poder realizar un seguimiento oportuno de sus clientes o potenciales
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clientes. Se maneja informacion béasica que no permite determinar e implementar estrategias

de posicionamiento y fidelizacion. La empresa no cuenta con un acercamiento postventa para

mejorar la experiencia después de la compra y mantener una relacion a largo plazo con sus
actuales clientes.

Hoja Verde no ha implementado estrategias de marketing, hasta el momento se ha
enfocado netamente en la produccion; por lo que seria importante disefiar estrategias de
marketing tradicional, digital, y de contenidos para lograr una integracion adecuada de los
canales de comunicacion que dispone la empresa, ofreciendo a los clientes una experiencia

personalizada y sobre todo optimizada.
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4. SEO

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

La estrategia de SEO ayudara a la empresa Hoja Verde a lograr un buen posicionamiento
en los buscadores como Google, con la apertura de una cuenta en Google Ads; ademas
desarrollaremos anuncios de texto con palabras clave para dar mayor visibilidad en la red de
busqueda de Google. Esto nos va a permitir a nuestro buyer persona conocer sobre la marca e
interesarse por adquirir nuestros productos, y asi alcanzar los objetivos de la marca. Para
lograr aquello, es fundamental decidir donde y cuando mostraremos los anuncios y las
palabras clave gque utilizaremos, y asi aplicar una mezcla de herramientas para la marca Hoja
Verde. La camparfia que crearemos en Google que tiene como objetivo atraer mas trafico al
sitio web www.hvfashion.ec y asi lograr posicionamiento de la marca en internet, se trabajara
conjuntamente con las redes sociales que contamos actualmente, que son Facebook,
Instagram y WhatsApp; en un futuro se pretende abrir una cuenta en la plataforma de
TikTok.

Estamos conscientes que se deben ajustar las redes y la pagina web de la empresa, ya que,
si dirigimos y creamos una estrategia para llevar seguidores hacia la web, ella debe estar en
Optimas condiciones para lograr las conversiones deseadas, por eso dentro de nuestra
estrategia, aplicaremos el SEO on-site y off-site fortaleciendo el posicionamiento para que los
CTR (ratio de cliqueo) que tengan nuestros resultados en el motor de bldsqueda sean 6ptimos
y adecuados.

Por eso hemos definido que los dispositivos a ser utilizados para nuestra estrategia en
buscadores seran, los ordenadores y moviles, tomando en cuenta que el 70% de los usuarios

de internet utilizan el celular. También es importante delimitar la ubicacién de nuestro
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publico objetivo, tomando en cuenta que por el momento somos una empresa que quiere
darse a conocer en todo el territorio ecuatoriano. Por lo que el idioma seleccionado, por el
momento, es el espafiol. Todos estos puntos podran ser modificados segun los resultados.
Nuestro publico es amplio, la moda que HV ofrece también esta dirigida a un publico de
distintas edades y gustos, nifios, nifias, hombres y mujeres, por eso el remarketing es la mejor
opcidn, segmentando en inmarket audiences porque nos alineamos de acuerdo a la intencién
de compra e interés de oferta y comparacion de precios de nuestros leads, y al affinity
audiences ya que la moda tiene su publico definido, que son personas aficionadas a esta
industria y estan en constante busqueda de vestirse bien, cdmoda, a la moda y a buen precio.
En tal sentido, es importante investigar a nuestra competencia, asi como a nuestra buyer
persona, para escoger las keywords que mejor nos definan en la busqueda y responder a las

necesidades de nuestros clientes.

4.2. Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas

como SEM.

Palabras claves a usar dentro de buscadores organicos que pueden impactar
en el SEM.

Para HV la implementacion del e-commerce sera dar un paso gigante al mundo
digital, por lo que combinar una estrategia SEO y SEM es fundamental, debemos
apalancarlas. Para que nuestros potenciales clientes vean nuestros anuncios debemos crear
grupos de textos especificos y una lista de palabras clave de busqueda, segmentadas en
personas que les interesa la moda, pero al mismo tiempo la vestimenta es un bien de primera

necesidad, por lo que podemos atacar a nuestro cliente como moda y como bien primario.
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Al ser blsquedas organicas que no cuentan con una inversion, definiremos las
palabras clave adecuadas y grupos de anuncios de cada uno de ellos.

Keywords individuales: fashion, ultima tendencia de moda, colores de temporada,
faldas de moda, fashion jeans, hoddies, moda a buenos precios, outfits para oficina, outfis
deportivos, outfits para farrear, outfits para el diario.

El SEO es una herramienta que se utiliza y potencia desde el lanzamiento mismo de
nuestra web, planificando y adaptando a las caracteristicas del SEO, y asi la web de HV se
vuelve mas Util y visitada por los usuarios como para los motores de busqueda que rastrean,
con los bots, todos los enlaces y sitemaps por toda la web. Asi también se indexan, por eso la
web de HV debe ser Unica, valiosa y atractivo para que logre destacar del resto de paginas de
moda e industria textil.

Existen varias palabras que hemos considerado utilizar segun el giro de negocio de la

empresa como keywords.

e Ropa de moda

e Ropaonline

e Tiendas de ropa

e Diade la madre

e Vestidos navidad

e Moda madre

e Vestidos mujer

e Ropa de moda para mujer

e Moda hombres

e Ropas de moda
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Titulo: Ultimas tendencias en moda femenina en HV/ 25% de descuento por tiempo

limitado en mercaderia seleccionada o hasta agotar stock/ tienda sur de Quito contacto

0993524842.

4.3. Analizar mediante las herramientas proporcionadas el

posicionamiento y caracteristicas de la web del proyecto.

Similar web es una plataforma que ofrece servicios de inteligencia digital para

empresas pequefias y medianas con la finalidad de brindar herramientas que faciliten la

gestion de medios digitales y sus respectivas métricas.

Esta plataforma es la herramienta que se utilizara para medir las estrategias de esta

etapa del SEO respecto a las visitas de su pagina web como lo mostramos a continuacion:

(Y]

o)
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4.4. Definir el objetivo y KP1's de medida.

El objetivo es, lograr un posicionamiento SEO destacado dentro de los buscadores,
con el fin de dar a conocer la marca y sus productos a través de medios digitales con el
enfoque de generar un incremento en las visitas de nuestra pagina web y manejar un flujo
constante de prospectos atado a nuestro funnel de posicionamiento mediante el uso correcto
de las keywords, optimizacién del sitio web, segmentacion, etc.

Los KPI's de medida son:
o KPI’s Numero de visitas totales: este indicador nos permitira medir el nimero total

de visitas que recibira nuestra pagina en un determinado periodo de tiempo (Cada 30

dias). Google Analytics.

« KPI’s Contactos o leads. Este indicador nos permitird obtener una medicion semanal
de leads obteniendo de la mayor cantidad de prospectos interesados a clientes.

o KPI’s Tasas de conversion a ventas. Esta métrica es esencial para evaluar cuantos
clientes potenciales se estan convirtiendo en ventas. La optimizacion de la tasa de
conversidn garantizara un enfoque estructurado para facilitar el rendimiento del sitio

web.

4.5. Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona.

Hemos definido la siguiente segmentacion, dividida en:
Segmentacién Geografica:
a. Provincias, ciudades y cantones de la region Sierra del Pais (Carchi, Imbabura,

Pichincha, Cotopaxi, Guaranda Bolivar, Chimborazo, Cafar, Azuay, Loja).
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b. Provincias, ciudades y cantones de la region Costa del Pais (Manabi, Guayas,
Santa Elena, Los Rios, EI Oro).
c. Provincias, ciudades y cantones de la region Oriente del Pais (Sucumbios, Napo,
Pastaza).
Segmentacion Demografica:

Almacén: Personas de 20 a 60 afios, hombres y mujeres con ingresos superiores a
quinientos ddlares ($500) que gustan de vestir prendas casuales, deportivas y de moda.
Segmentacion Psicografica:

Almacén: hombres y mujeres del sector de clase social media, que gusten de vestir
prendas de moda, casual y deportivo, y que busquen economia en sus familias para realizar
compras.

Nuestra Buyer Persona es: Mujeres y hombres entre 20 y 60 afios enfocados en la
industria de la moda y textil que habitan principalmente en las ciudades de Quito, Guayaquil,

Cuenca y Manta, de un estrato social medio.

Quién 1 Cindy Mufiez @

Perfil general

Trabajo, historia laboral, tamilia

Caracteristicas
socicdemogréficas

Edad, salario, ubicacidn, sexo

Descripcion de la
personalidad

Trato, personalidad, comunicacidn

leta de compras
10 afios de experiencia en €l puesto, 5 afios en la misma empresa

Casada con 2 hijos.

Mujer
15 afas
518,000 anuales

Quira-F cuador

Personalidad tipo decisor, influenciador.
lefa de dreacon responsabilidad

Prefiers mantener contacto por corren electronicoy canales digitales
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Como Cindy Mufioz @

Mensaje de marketing 10 » Hoja Verde se encuentra implementando canales digitales para

T A i e manejar una comunicacion mas eficiente y rapida con nuestras

cliente distintos clientes, ponienda a su disposicién nuestros productos

para su eleccién y personalizacicn.

Mensaje de ventas 11 *  Teofrecemos una platatorma tacil de utilizary que se integracon tu
software con capacitacidn ilimitada para ayudar a tus nuevos
Hl""\.rll sta Cil" wentas para ”I"Hill |'|| J"'I1I[I|J":I\'Jr)'k.1 ponerse .1| dl‘:l r:'|r|id.1rnr'rllr' Va ('IJ.1|C]IIi|"r TS OE Qe

clionta busque acceder a nuestros productos al por mayor y menor.

4.6. Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento

esperado.

« Evaluar el funcionamiento del sitio web, identificando si el contenido que se muestra
es relevante y permite ser indexado para aparecer en los buscadores.

« Determinar claramente al pablico objetivo al cual nos vamos a dirigir e identificar
caracteristicas principales de nuestro buyer persona (edad, género, gustos,
preferencias, etc.)

o Implementar un listado de keywords para mejorar el posicionamiento en los motores
de busqueda.

« Planificar los contenidos que se mostraran en el sitio web; implementar blogs y
noticias que seran alimentados mensualmente con temas actuales en tendencia y

testimonios relacionados a la industria textil. Actualizar constantemente el sitio web

Arizons Stste University
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con contenido de valor; publicando videos que capten la atencion de nuestro publico
objetivo.

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

La planificacion, presupuesto y asignacion de recursos de esta etapa de SEO la hemos

trabajado de la siguiente manera:

Hemos previsto tres estrategias a trabajarse en SEO, mismas que estan divididas de la

siguiente manera como ejemplos:

s PROYECTO TITULACION - Project Standard (Error de activaci...

A\ Germin José Alvarez Cabrera .

rehive Informe  Proyecto  Vista  Programador  Ayuda e
- .
= * Calibri g ] - B W Actualizar segun programacion - b, L L_"'"”‘FE“‘ . = m - m I
E M =1 Resum
5
Diagrama K s | ™. .l % F 0 €5 B Respetar vinculos Programar p N Informacién . | Desplazarse
de Gantt * = £ “ 2 % Resp % Mado -  Hito W ataren
Ver Portapapeles Fuente {51 Frogramacién Tareas Insertar Fropiedad Ed ~
o jue 13/10/2 om /11722
; |17 oct 22 [310ct'22
3 Agregar tareas con fechas a |
i
Modo Nombres de | 17 oct ‘22 24 0at 22 31 oct 22 [=]
O 4 . Nombredetoren v Duracién + Comienzo » Fin v recur: s03 + Costo >l 3V SD LM X )|V 5D LM J VS D LM J Vs
1 - 4 ESTRATEGIAS SEO 87 dias? jue1/9/22  sib31/12/2: $1,190.00
2 - > Implementarun 87 dias jue1/9/22  sib $800.00
listado de 31/12/22
keywords para
mejorar el
posicionamiento
en los motores de
E biisqueda.
<
o] > Creare 77dias?  vie16/9/22 sib $150.00
w b
a implementar 31/12/22
§ blogs con L
2 contenido
2 relacionado a la
2 industria textil.
12 r > Produciry 88 dias jue1/9/22 sab §240.00
publicar videos 31/12/22
que capten la
atencién de
nuestro piiblico
objetivo.
&
L1 )i O]
Listo A Nuevas tareas : Programada manualmente BE B B B 8 -——1+—+
— - o = 18:45
& 2 8 - @ @ & 0 & @ & @ L ITC Lwiasuave A @ B 7 B0 B, B

1.Implementar un listado de keywords para mejorar el posicionamiento en los motores de

busqueda.
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Medo Membres de los
0 de + | Nombre de tarea ~ | Duracion + Comienzo - Fin + | recursos ~ Costo - i
- 4 ESTRATEGIAS SEQ 87 dias? jue 1/9/22  sdb 31/12/22 $1,190.00
- 4 Implementarun |87 dias jue1f9/22 sib $800.00
listado de 31/12/22
keywords para
mejorar el
posicionamiento
en los motores de
busqueda.
b g Camparia 22 dias jue1/9/22  vie 30/9/22 EXPERTOEN $200.00
Septiembre SEO[20%]
& » Campafia 22 dias sdb 1/10/22 lun EXPERTO EN $200.00
Octubre 31/10/22  SEO[20%]
» Campafia 22 dias mar 1/11/22 mig& EXPERTO EN $200.00
Noviembre 30/11/22  SEO[20%]
& » Campafia 23 dias jue 1/12/22 sab EXPERTO EN $200.00
Diciembre 31/12/22 SEO[20%]

2.Crear e implementar blogs con contenido relacionado a la industria textil.

PROYECTO TITULACION - Project Standard (Error de activaci... Her

Recurso  Informe  Proyecto  Vista  Programador  Ayuda Diagrama de Gantt Formato Q é desea hacer? a
Z [ v | 2 o
N % Calibri 1 <|| W Wm WM W W Actusizar segln programacién * - W n=peccionas eea L) £
i 5 By ~ 2 . et [ Mover =1 Resumen i - s &~
iagrama egar S ca 5 it rogramar oprogramar Informacion esplazarse
Do || Reose 5 M«s & a S @D €5 % Respetar vinculos 091 ) Modo~  Hito g | Desplemare o |
Ver Portapapeles Fuente ] Programacién Tareas Insertar Propiedades Edicién A
& jue 13710724 jom 6/11/22
= é‘ﬁ
&
< |17 oct 22 |31 0ct 22 4
3 Agregar tareas con fechas a
4
Modo AN 170ct'22 240a'2 310ct'22 =]
0 de ~+ Nombre de tarea w | Duraciéon + Comienzo v Fin v recursos v Costo vl 3 VS P LM X (VS D L M S D L MX ) f VS
7 » 4 Creare 77 dias? vie 16/9/22 sib $1'50.00 |
implementar 31/12/22
blogs con
contenido
relacionado a la
industria textil.
E 8 » Contenido Blog 11 dias vie 16/9/22 vie 30/9/22 GENERADOR DE $50.00
g Septiembre BLOG
w 9 |& # Contenido 22 dias s4b1/10/22 lun GENERADOR DE S100.00  HARAIINEI NI i ] R DE|
2 Octubre 31/10/22  BLOG[200%]
é 10 » Contenido Blog 22 dias mar 1/11/22 mié $0.00 I
o] Noviembre 30/11/22
< =
a n » Contenido Blog 23 dias jue1/12/22 séb $0.00
Diciembre 31/12/22
12 » Produciry 88 dias jue1/9/22  sib $240.00
publicar videos 31/12/22
que capten la
atencién de
nuestro piblico
objetivo.
[=]
1 DK 1 D]
Usto A Nuevas tareas : Programada manuaimente BH m = B g -——

“ s HRCe®E0 A E W

=
&

= 202
fec A B @@ g WO, §
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* 4 Produciry 88 dias jue 1/9/22 sib $240.00
publicar videos 3171222
que capten la
atencion de
nuestro pablico
objetivo.
& E Video 33 dias jue 1/9/22 sdb VIDEOQ $120.00
Temporada 15/10/22
Escolar
& * Video 45 dias mar 1/11/22 sab VIDEQ $120.00
Temporada 31/12/22
MNavidefia
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5. SEM

5.1. Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

La aplicacion de estrategia SEM nos permitird ranquear nuestra pagina web en las
primeras posiciones en los buscadores digitales y asi incrementar las visitas a nuestra web
seré posible con camparias efectivas y asertivas, en nuestros anuncios y ofertas relacionadas

cumpliendo a satisfaccion con las necesidades de nuestros clientes potenciales.

Es muy importante pensar como usuarios y qué es lo que esperamos de las ofertas que
vemos en internet, que son muchas, pero debemos generar una conexion, por eso la seleccion
de keywords en las estrategias de SEM para HV deben lograr captar y retener a visitantes y
posteriores clientes, podremos medir todas nuestras acciones para ir ajustando la misma
tomando decisiones correctas y saber si el retorno de inversion que estamos haciendo en

buscadores es rentable.

El destinar dinero en campafias SEM, es hacer publicidad, pero esta debe ser creativa y
las keywords son muy importantes para poder atraer, incluso, mas clics que otros enlaces que

poseen mejores ubicaciones por haber pagado mas en la subasta.
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5.2. Definicion del objetivo de la campafia

Generar mayor trafico al sitio web de la empresa Hoja Verde para conseguir mayor
cantidad de clientes que estén interesados en adquirir prendas de vestir mediante la inversion
de un presupuesto publicitario determinado.

El objetivo principal de la camparia en Google Ads es generar mayor trafico al sitio web
para lograr un mejor posicionamiento, conocimiento de la marca, y mayor visibilidad digital
de los productos que oferta, para convertirlos en leads y posiblemente en consumidores de la

marca Hoja Verde; consiguiendo el numero de visitas (clics) esperadas en el sitio web.

- 477-334-9893
4 Google Ads ‘ Nueva campafia m@" vanedominique1098@gmail.c._.

Elige tu objetivo

Selecciona un objetivo para adaptar tu experiencia a los objetivos y la configuracién que mejor funcionen para tu campafia

‘I)

o +
19 2, % +,
Ventas Clientes potenciales Trafico al sitio web Consideracion de la marca y
Impulsa las ventas online, en la Anima a los clientes a realizar Consigue que los usuarios del producto
aplicacién, por teléfono o en la acciones para generar adecuados visiten tu sitio web Anima a 105 usuarios a descubrir
tienda aportunidades de venta y otras 105 productos o semicios

conversiones
Cobertura y notoriedad de Promocion de la aplicacion Visitas a tiendas y Crear una campafia sin un
marca Obtén més descargas de tu promociones locales objetiva concreto
Liega a un gran niimero de aplicacien,y consigue que os Impulsa las visitas a tiendas Primero elige un tipo de campaiia
usuarios y aumenta la notoriedad usuarios interacten mas con ella o locales, incluides restaurantes y sin recomendaciones segin tu

que se registren para descargarla comomionaiios cbjetivo

antes inciuso de que esté

disponible

Crear una cuenta sin una camparia

5.3. KPI’s de referencia para la medicion

Con los KPI's podemos medir nuestro grado de progreso o cumplimiento de nuestro
objetivo y que tan cerca estamos del mismo, debemos ser perseverantes a través del tiempo
para lograr posicionar la marca HV y sus productos de disefio propio, a través de estrategias

en canales digitales.

Los KPIs son medibles, alcanzables, relevantes y tienen un tiempo definido, por eso

deben ser sencillos pero efectivos. Es asi que para poder posicionarnos el propésito del uso de

e H Business
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KPIs es llevar mas trafico la web de HV, por lo tanto, nuestro enfoque es medir
mensualmente para contar con datos actualizados por zonas, provincias y nivel pais. También
es importante definir el contexto que sera dado por datos de la misma empresa, y por tltimo
definir el punto de vista nos lleva a que los KPIs sean productivos y asi aprovechar al
maximo, para conocer si nuestros productos que tan demandados son para clientes y futuros

clientes. (Salesforce, 2015)

KPIs de marketing digital, miden el rendimiento de las diferentes acciones en canales
digitales y redes sociales, que buscan conseguir contactos y conversion de los mismos, a

influir en los compradores:

CTR (click through rate) mide el trafico de nuevos usuarios, usuarios recurrentes,
tiempo de permanencia en la pagina web, leads conseguidos, nimero de seguidores, y
el alcance del engagement.

e CPC (coste por clic), mide el coste total, el nimero de clics.

o Tasa de conversion de leads, leads convertidos en ventas y leads cualificados x100

e CPL (coste por lead), es el coste total de la campafia y nimero de clientes por leads
generados.

o CPA (coste por adquisicidn), es el coste de la campafia y nimero de clientes nuevos.

KPIs de retail, miden el aumento de las ventas y la reduccién de los gastos comerciales en
el sector del retail. Nos ayudaran a medir el nimero de visitas, ventas margen, ratio de

conversidn, unidades por ticket, rotacion y grado de satisfaccion.

o Tasa de rotacién, valor de las referencias vendidas.

o Lead time de orden de compra, fecha de recepcion del pedido y fecha de emision.

U UIDE Qg we

Arizons Stste University



29

KPIs financieros, nos permitiran analizar el crecimiento, la disminucion de costes, el

incremento de beneficios y la buena utilizacion de los recursos de la empresa.

e ROI (retorno de la inversion) nos mide el margen de utilidad y punto de equilibrio.

e ROE (retorno sobre el capital), beneficio neto, es el capital propio. (Ekon, 2021)
5.4. Definicion del buyer persona

El buyer persona de Hoja Verde esta definido en personas entre los 20 y 60 afios con
interés en la industria de la moda que busca adquirir items de este sector a buen precio y con
las ultimas tendencias. Adicionalmente, son personas gque se encuentran comodas utilizando
medios digitales como redes sociales y paginas web y realizan sus compras a través de apps o
tiendas en linea por facilidad de tiempo y ya que de esta forma es mas facil encontrar mayor

cantidad de opciones por medio de catalogos en menor tiempo.

Quién 1 Cindy Mufioz @

= Jeta decompras
Perfil general = 10 afios de experiencia en el puesto,  afios en la misma empresa
*  Casadacon ? hijos.

Trabajo, historia laboral, familia . ) .
J L »  LUsuaria de redes sociales como Instagram, Facebook y twitter

Caracteristicas o Mujer
sociodemograficas « 35 afias
3 = 518,000 anuales
Edad, salario, ulvicacian, sexo +  Quito-Ecuaddor
»  Personalidad tipo decisor, influsnciador,
Descripcidn de la e Jefa dedrea con responsabilidad
personalidad 4 *  Prefiers mantener contacto por correo electrnicoy canales digitales

] Realiza la mayoria de sus compras a travas de apps o en tiendas en linea

Trato, persenalidad, comunicacidn -
pe ! S por facilidad de tiem po.
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5.5. Estimacion del reach méaximo de busquedas

El reach o mejor conocido como alcance es la manera de medir el éxito de una campafa

publicitaria o el impacto de la misma; es decir, a través de esta métrica podremos conocer si

la campafia esta generando el impacto planteado al inicio de la misma en el tipo de audiencia

para el cual se lo planificé. En el caso préctico de Hoja Verde, se han planteado algunas

keywords enfocadas al giro de negocio, mismas que se muestran a continuacion.

Google Ads | Plan de palabras clave

Ideas de palabras ropa, ropa de moda, tienda de ropa,
clave Q tiendas de ropa online, ropa anline, ropa
‘de moda 2021, ropa de moda 2020

Prevision

Plan de palabras
-~

BUSCAR  WFORMES  CONPIGURACION ACTUALIZAR
@ Ecuador ¥ Espaiol = Google (4 jul 2021-un 2022 =

Amplie sublsqusda: |+ outlet | |+ moda |+ tienda |+ vestir | [+ belleza |+ entrstenimiento |+ estilo |

[«

Definir mejor las palabras clave

clave
? Excluir las ideas para adultes X Agregar filtro  Se muestran 7,268 de 7,275 ideas para palabras clave m Vista de palabras clave ¥
Palabrasclave s e
guardadas y . Oferta de la Oferta de la
- Cambio en los . Porcentaje de ) 3
Palabra clave Prom. bisquedas b Cambio .  Porce partesuperior  parte superior
. O (gor relevancia) mensuales dltimos res interanual | Competencia imeresiones del dela pagina delapaging  Eotedo de lacuenta
(intervalo bajo) (intervalo alto)
negativas
O ropa De10ka100k 0% +900%  Bsjo - USD0.08 USD0.45
O ropademoda DelKallk 0% 0%  Medio - USD0.08 USD0.46
O tiendaderopa De1Kalok 0% 0%  Baio - USD0.09 USD0.23
[0 tiendas deropa.. Del00alK 0% 0% | Alto - USD0.10 USD0.29
[ ropaoniine De100a 1K 0% 90% | Alto - USD0.09 UsDo.31
4] ropademoca.. De100a1K 0% -90%  Bajo - - -
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5.6. Definicion del destino de la campania.

La camparfia creada en Google Ads dirige al home page del sitio web de la empresa
Hoja Verde https://hvfashion.ec/, donde se puede visualizar varias secciones o categorias de
interés para el visitante, como catalogos, productos, quienes somos, contactos, etc. Hoy en
dia existe un alto porcentaje de rebote, debido a que el sitio web no se encuentra actualizado,
no cuenta con ningun call to action y no muestra estrategias enfocadas en marketing de
contenidos; sin embargo, el sitio web sera mejorado y optimizado para tener una mejor

comunicacion con el cliente.

5.7. Lanzamiento de la campaia

o 4773349893
4 Google Ads ‘ Nueva campania M(?\ vanedominique1098@gmailc. ¥

Selecciona un tipo de campana

Méximo rendimiento Display Discovery

Llega a audiencias en todas las Llega a clientes de 3 millones de Publica anuncios en YouTube,
propiedades de Geogle con una sitios y aplicaciones con una Gmail, Discover y muchos sitios
sola campaiia. Ver como funciona creatividad atractiva més

Video

Llegaa
consigue conve
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- 477-334-9893
4 Google Ads | Nueva campana C?A vanedominique1098@gmailc. ¥

A

Shopping

Selecciona como quieres alcanzar tu objetivo @

@D https:#/hvfashion ec/

Empieza a registrar el trafico a tu sitio web como conversiones en el sitio web

@ Crear accién de conversion

- 477-334-9893
4 Google Ads | Nueva campana 52 vanedominique1098@gmailc.. ¥
@ scleccionar configuracion de la camparia € corfigurer grupos de anuncios © crearanuncios © recruracisn
[ J
Redes Red de Busqueda ~

Los anuncios pueden aparecer cerca de los resultados de bisqueda de Google y de
otros sitios web de Google cuando los usuarios buscan términos relacionados con tus
palabras clave.

Ineluir partners de bisqueda de Google @

Se ha determinado que la camparfia en Google Ads sea de busqueda, de esta manera
podemos conocer que las personas que haran clic en nuestro anuncio estan realmente
interesadas en los productos que ofertamos y tienen gran posibilidad de compra. Mediante
este tipo de campafia nuestro anuncio se mostrara en diferentes sitios web y aplicaciones lo
cual permitira tener una segmentacion definida, mayor alcance con nuestro publico objetivo y

posteriormente nos ayudara a generar mas conversiones y ventas a la empresa Hoja Verde.
5.8. Visualizacion de los anuncios de texto

Para determinar los anuncios de texto, se ha realizado un analisis de keywords y con
su definicion se ha realizado la planificacion de anuncios. Es asi que se han determinado

varias extensiones de enlaces de sitio en el anuncio con keywords estratégicas para lograr
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mayor engagement con el cliente y generar mayor interés y atraccion hacia el sitio web
mostrando los principales productos que oferta Hoja Verde. Los titulos se han establecido de
forma que el posicionamiento web sea mas eficaz y para que los potenciales clientes se vean
atraidos a la pagina web de Hoja Verde y a los productos que esta ofrece, por tal motivo se
han elegido palabras relacionadas a la industria textil, que sean de facil reconocimiento y que

capten su atencion.

Finalmente se colocd una extension de llamada con el nimero de contacto de la
empresa para dar seguridad a los clientes potenciales sobre cualquier inquietud o problema

gue se pueda presentar para contactar con Hoja Verde.

4773349893

4 Google Ads ‘ Nueva campana s Vanedominique1098@gmail.c.

v

@ scleccionar configuracion de la camparia € corfigurer grupos de anuncios © crearanuncios © recruracisn
oo

OIS U PUTC R U TS TS U T T SUPETOT T SIE

Extensiones de enlaces de Seleccionar y crear extensiones de enlaces de sitio a nivel de campaiia A
sitio Afiade al menos dos extensiones de subenlaces

Afadir una extension de enlaces de sitio nueva

Enlace de sitio 1

— Texto del enlace de sitio

— Linea descriptiva 1 (i

Prendas en tendencia de moda @ ‘

— Linea descriptiva 2 (i

Precios comedos ‘

— URL final

https:/hvfashion.ec/nuevascolecciones @ ‘
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477-334-9893
auss YEMEdOMinique1098@gmail.c

4 Google Ads = Nueva campana

o Seleccionar configuracion de la campana o Configurar grupos de anuncios o Crear anuncios o Facturacion

l Ritps://hvfashion. ec/nuevascolecciones () ‘

Enlace de sitio 2

Texto del enlace de sitio
( Ventas por mayor y menor ‘

. 24/25
Linea descriptiva 1

( Fabricantes directos @ ‘
Linea descriptiva 2 )

f Casual, deportivo, outfits l
URL final 20088

( https://hvfashion.ec/ventasdirectas @ ‘

Enlace de sitio 3

[ Texto del enlace de sitio ‘

- 477-334-9893
4 Google Ads | Nueva campaiia @ vanedominique1098@gmailc. ¥

AvuA

@ seloccionar configuracion de la campafia © configurar grupos de anuncios © crearanuncios © Facturacion

Extensiones de anuncio

Consigue un porcentaje de clics hasta un 15 % superior mostranda informacitn adicional en tus anuncios

Extensiones de enlaces de Seleccionar y crear extensiones de enlaces de sitio a nivel de campaiia A
sitio Afiade al menos dos extensiones de subenlaces
Buscar Q 2 seleccionados Desmarcar todo

2 extensiones de enlaces de sitio Ventas por mayor y menor
Fabricantes directos ®
Casual, deportivo, outfits

Nuevas colecciones

Prendas en tendencia de mod Nuevas colecciones

Prendas en tendencia de moda ®
Precios cémodos

a
Precios cdmodos

Ventas por mayor y menor

Fabricantes directos )

Casual, deportivo, outfits Vista
previa

= 477-334-9893
4 GOOg|E Ads Nueva camparia )&2 vanedominique1098@gmailc ¥
o Seleccionar configuracion de la campafia o Configurar grupos de anuncios o Crear anuncios o Facturacion
Extensiones de llamada Seleccionar y crear extensiones de llamada a nivel de campafia s
Buscar Q 1 seleccionado Desmarcar todo

1 extensién de llamada 0993524842 ®

0993524842

Vista
previa
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4773349893
vanedominique1098@gmail.c..

4 Google Ads = Nueva campana v

Avua

@ seleccionar configuracion de la camparia @& Configurar grupos de anuncios © crear anuncios © recturacion

() Afiade mas titulos  Ver ideas

¢ Afademastiulos para aumentar tus posibilidades de mejorar el @I Eficacia del anuncio &) () Incluye palabras clave populares en los titulos Ver ideas

’ ( )
rendimiento S Baja (O Escribe titulos menos repetitivas  Ver ideas

@ Escribe descripciones menos repetitivas  Ver ideas

Ruta visible @
Anuncio - www.nvfashion.ec/products

wwwhviashion.ec | products Ruta 2 . .
‘ ‘ | HV Fashion | Moda & Confeccion |
813 015 Nuevas colecciones
Titulos 3115 B Ver ideas HV Fashion Es Una Marca Unica, Con Una Personalidad

Unica

Moda & Confeccién ‘

En la vista previa se muestran posibles versiones de anuncio creadas con tus recursos. No se muestran todas
‘ las combinaciones. Los recursos pueden mostrarse en cualguier orden, por lo que debes comprobar que tienen

sentido de forma individual o en conjunto, y que no infringen nuestras politicas ni |as leyes locales. También es
posible que el contenido se acorte &n algunos formatos. Puedes asegurarte dé qUE APArezca Un texto especifico
0/30 en el anuncio. Mas informacion

477-334-9893
vanedominique1098@gmail.c...

v

4 Google Ads = Empieza a llegar a mas clientes potenciales

AvuA

@ seloccionar configuracion dela campafia @ configurar grupos de anuncios @& crear anuncios © configurar la facturacién

Confirmar datos de pago

o

Ecuador -

® Zona horaria

(GMT-05:00) hora de Ecuador - ‘

La zona horaria se aplica a la totalidad de tu cuenta y o se puede cambiar posteriormente.

cddigo promocional Aplicar

o Si, quiero recibir consejos sobre rendimiento, ofertas promocionales, encuestas e
invitaciones para probar funciones nuevas

O No, no quiero recibir consejos sobre rendimiento, ofertas promocionales, encuestas ni
invitaciones para probar funciones nuevas

5.9. Definicion de Keywords y tipo de concordancia

Al referirnos a keywords hablamos del conjunto de términos clave que utilizamos al
momento de realizar una busqueda a través de canales digitales. Estas palabras son una ayuda
eficiente al momento de realizar una estrategia SEO ya que sin estas no tendriamos una

campana eficiente, por lo tanto, establecerlas correctamente es de vital importancia. Es asi

U UIDE eig

Artzons State University



L UIDE

Arizons State University

37

que para implementarlas debemos tomar en cuenta cOmo nuestros usuarios potenciales
realizan busquedas a traves de los navegadores. En el caso de la implementacion de
Keywords para Hoja Verde hemos empleado términos que beneficien nuestro

posicionamiento en base a una previa investigacion con el fin de atraer mas trafico.

W FTULEd SU CURT LG U Td aU U VIUGU 110 duLoT Lt

ropa a la moda, moda casual, ropa de ® Ecuador % Espariol = Google () jul 2021-jun 2022 -
calidad, textiles modernos, moda
Q = ~ @hwvi
femenina, moda masculina, precios
Amplie su busqueda: -+ moda fashion + ropa + moda + textiles + vestir + estile -+ ropa de mujer
Yp Excluir las ideas para adultos X Agregar filtro 48 ideas para palabras clave disponibles m Vista de palabras clave ¥
Oferta de la ) .
. Cambio en los . Porcentaje de parte superior Gferta dala
Palabra clave (por Prom. bisquedas . Cambio . . . parte superior
[:| . dltimos tres . Competencia impresiones de la pagina . Estado de la cuen
relevancia) mensuales interanual p de la pagina
meses del anuncio (intervalo
) ({intervale alto)
baja)
U ropa De10ka100k 0% +300 %  Bajo - UsDo.08 USDO.45
[:| ropa de moda DelKallk 0% 0% Medio - UsD0.08 USD0.46
D tienda de ropa DelKal0k 0% 0% Bajo = Us00.09 Us00.23
[ tiendas de ropa online Del00alK 0% 0% Ao - usDo.10 UsDo.29
[ ropaonline Del00a 1K 0% 90%  Alto UsDo.09 UsDo.31
[:| ropa de moda 2021 De100alK 0% 90 % Bajo - - -
r| ropa de moda 2020 De10a100 0% 0% Bajo - - -
|

Por medio de herramientas como keyword planner y Google trends se ha logrado

determinar la eficiencia de palabras con un alto nivel de competencia a precios dentro del

presupuesto de inversion y con una geolocalizacion basada en nuestros segmentos de

mercado. Por lo tanto, se ha definido las siguientes palabras como las que mejor posicionaran

a la marca Hoja Verde dentro de la Web.
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Tiendas de ropa online: entre 100 y mil visualizaciones

tiendas de ropa online
e P + Comparar

Término de bisqueda

Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorfas ¥ Blsqueda web ¥

Pichincha +
Interés a lo largo del tiempo 3 O <:
=
5
=z
‘._‘
1 ago 2021 21 nov 2021 13 mar 2022 3 jul 2022 :
Ropa online: entre 100 y 1k visualizaciones
® tienda online +c
Término de busqueda omparar
Pichincha ~ Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥
Interés a lo largo del tiempo ¥ O <:
o)
z %
3jul 2022

1 ago 2021 21 nov 2021 13 mar 2022
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Tiendas de ropa: de 1k a 10k de visualizaciones.

® tiendas deropa
Término de bisqueda

Pichincha ~

Ultimos 12 meses ¥

Todas las categorias ¥

Interés a lo largo del tiempo

Nota

1 ago 2021

21 nov 2021

Ropa de mujer: de 1k a 10k de visualizaciones

ropa de mujer
Término de blsqueda

+ Comparar
Pichincha ¥ Ultimos 12 meses Todas las categorias ¥

Busqueda web
Interés a lo largo del tiempo

1 ago 2021 21 nov 2021

13 mar 2022

+ Comparar

Basqueda web ¥

13 mar 2022

|4

<>

.
H

3jul 2022

eig
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3jul2022
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Ropa de moda: de 1 ka 10 k

® ropade moda
Término de blsqueda

+ Comparar

Pichincha Ultimos 12 meses ¥ Todas las categorias ¥ Blsqueda web

Interés a lo largo del tiempo

|4

<> <

PAUVIVITNYA R

Se definen estas palabras como las principales para nuestros motores de busqueda ya
que tienen un alcance entre 100 y 10 mil visualizaciones diarias dentro del espacio de donde
se maneja nuestro segmento, con una competencia alta y con una puja dentro del presupuesto

de Hoja Verde por palabra.

La concordancia que hemos elegido para la campafia de Hoja verde es de
“concordancia amplia” para que la empresa logre captar la mayor audiencia posible, sin
perder ninguna de las busquedas relacionadas con las keywords planteadas. El utilizar
concordancia amplia en nuestra campafia, nos permitira ser visualizados no solo por las
personas que busquen tal cual nuestra keyword, también podran encontrarnos usuarios que

busquen variaciones de la palabra definida, sinénimos, etc.
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- 477-334-9893
4 Google Ads = Nueva campafia 9,, vanedominique1098@gmail.c._.

@ seleccionar configuracion de la campafia © configurar grupos de anuncios € crearanuncios © ecruracion

Estimaciones diarias
Palabras clave Describe lo que anuncias en este grupo de anuncios para encontrar palabras clave relevantes

GD https://hvfashion.ec/

B4 Introducir productos o servicios
&1 Introducir producto: ervicio A HV Fashicn ~

Clics/dia Coste/dia
Las palabras clave son palabras o frases que se usan para relacionar los anuncios con los términos que 58 """" WOUUSS
buscan los usuarios .

CPC medio
ropa a la modg 0,02 US$
ropa por catalogo ’
de moda para mujer
moda de mujer
moda ropa

ropa de moda Presupuesto diario

moda para mujer 1,00Uss/dia 2
ropa en moda ’

catalogo moda
marca de ropa 5¢ Opcion de presupuesto A
moda en ropa
moda ecuador - -
ropa fashion Actual +50% +175%
moda 2021 mujer

5.10. Uso de audiencias

Al definir la audiencia de HV, considerando que la industria de la moda y textil es un
campo de mucho interés de los navegadores en redes, la estrategia debe ser muy bien
pensada, para lograr el objetivo planteado ayudando a mejorar nuestra actuacion y
rendimiento, por eso las keywords son de gran relevancia. A nuestra estrategia le acompafara
campanas de inbound marketing enfocadas en remarketing list for search ads, asi nuestra
segmentacion es mas dirigida, para que la capacidad de conversion sea mayor.

Al conocer a nuestra audiencia y medirla, conocemos mejor su comportamiento,
como: cudl es el anuncio les ha impactado, los intereses en comun que tienen entre ellos, sus
gustos etc. Debemos tener muy clara a nuestra audiencia y medirla, asi conocemos mejor su
comportamiento, como qué anuncio les ha impactado, y los intereses en comun que tienen.
Por eso crearemos audiencias de remarketing en Analytics y Google Ads que se rigen al
comportamiento de los usuarios dentro de nuestra pagina web convertida en un e-commerce.
El objetivo de HV es que nuestros anuncios salgan en las primeras busquedas de Google y

buscadores asociados, al contar con un monto de inversion limitada, elegiremos
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“publicaciones estandar” con palabras clave en Google Ads para que la puja sea automatica,
hasta ir evaluando los resultados.

Nuestro publico es amplio y diverso, la moda que ofrece la empresa HV también esta
dirigida a un publico de distintas edades y gustos, que son a nifios, nifias, hombres y mujeres
de todas las edades por eso el remarketing es la mejor opcion, segmentando en inmarket
audiences porque nos alineamos de acuerdo a la intencidn de compra e interés de oferta y
comparacion de precios de nuestros leads, y al affinity audiences ya que la moda tiene su
publico definido, ya que son personas aficionadas a esta industria y estan en constante
busqueda de vestirse bien, cdmoda, a la moda y a buen precio. Por eso es importante
investigar a nuestra competencia, asi como a nuestra buyer persona, para escoger las

keywords que mejor nos definan en la busqueda y responder a las necesidades de nuestros

= 477-334-9893
4. Google Ads = Nuevacampana o Vanedominiquelossgomaiic. ¥
@ seleccionar configuracion de la camparia © configurar grupos de anuncies © crearanuncios © racturacien
Segmentacion y segmentos de audiencia
Elige a quién quieres llegar
Ubicaciones Selecciona las ubicaciones geograficas a las que orientar la publicidad & A
O Todos los paises y territorios
(® Ecuador
O Introducir otra ubicacion
v Opciones de ubicacion
Idiomas Selecciona los idiomas que hablan tus clientes @ A
Q) Introduce un idioma o seleccisnalo

Espafiol X inglés x

Google Ads cre6 una nueva pestafia en la que se puede gestionar de mejor manera 'y
maés directa la segmentacion de las audiencias. Esta herramienta apoya mucho a HV para
direccionar las campaiias, ya que podemos obtener informes detallados sobre los™ tipos de

audiencias” y “segmentos de audiencias”, es decir las audiencias similares, personalizadas,

Arizons State University
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intencion de compra y audiencias afines, esto nos permite segmentar los grupos de anuncios
por audiencia y llegar mejor a los usuarios que navegan en la web de acuerdo a sus intereses
y hébitos o cdmo han interactuado con HV.

En la campafa de basqueda que realizaremos, podemos incluir a grupos amantes de la
moda e industria textil, personas que estan interesados en comprar ropa 0 usuarios que hayan
visitado la web de la empresa. Google Ads publicara los anuncios a los usuarios que
considere que pertenecen a las categorias que nosotros hayamos seleccionado.

“A los usuarios se les asignan categorias de audiencia para segmentarlos en sitios
web y aplicaciones de terceros segun su actividad en sitios web y aplicaciones de terceros,
principalmente. A los usuarios se les asignan categorias de audiencia para segmentarlos en
los productos de Google segun su actividad en estos productos, principalmente”. (Google
Ads, 2022)

Dentro del marketing de contenidos uno de los puntos claves es la ampliacion del trafico
organico mediante estrategias de Inbound, es asi que la lucha por aparecer en los primeros
lugares de sitios de busqueda es constante y puede ser llevada a cabo sin keywords o datos de
segmentacion que optimicen los motores de busqueda. Es asi que la forma para llegar a esta
optimizacion es el realizar una investigacion que permita encontrar las keywords que daran
ventaja a nuestra pagina sobre otras. Adicionalmente, la creacién de un segmento acorde a
nuestro nicho de mercado, ademas de permitirnos identificar nuestro publico objetivo nos
ayuda a identificar de forma mas simple los subsegmentos de nuestra industria como por
ejemplo preferencias, trends, localizacion de clientes, etc.

Asi mismo otro punto importante al momento de identificar a nuestro segmento es la

geolocalizacion con la cual podemos analizar la situacion del negocio a través de su
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localizacion y la de sus clientes, sus puntos de venta, sucursales y competencia por medio de

las keywords ya analizadas.

Ecuador, Ultimos 12 meses

Interés a lo largo del tiempo

Temas relacionados Enaumento v i

1 Belcorp Center - Tema

2 Puma-Marca

3 Supermaxi- Tema

4 Comercio electronico - Tema

5 Esika-Tema

Mostrando 1-5 de 24 temas )
Consultas relacionadas Enaumento v :
1 tienda mia

2 mega tienda online movistar

3 nike ecuador

4 puma

5 nike
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Interés por subregion Subregion v

1 ElOro —
2 Provincia de Esmeraldas —
3 Pichincha [—
4 Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas [
5 Manabi =

Mostrando 1-5 de 12 subregiones >

5.11. Despliegue de los informes necesarios de control

Para poder llevar un control adecuado de la campafia es necesario definir los informes
bajo los cuales tomaremos decisiones en funcion de las herramientas que Google Ads facilita;
es por eso que, seran los KPI’s de impresiones, keywords, CTR y conversiones los cuales

utilizaremos para la campaia de SEM de Hoja Verde.
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Informes Q ] Qa o a 858-070-2293

& 4 Google Ads o e e O ermanaivarez259@gmail.com G
NOTIFCACIONES
Informes  Paneles de control N
Bésico » Campafia
Informes predefinidos (Dimensiones) -
Perioda ' Grupo de anuncios
Basico Basico Conversiones » Anuncio
@ Personalizado Pagina de destino Detalles de | [ >
Etiquetas ’ URL final Ver todos
ABRIR ABRIR
;  Ubicaciones » De pago y organico
4 Agregar filtro Extensiones ' Detalles de la campaiia H ~
s
Fecha de Extensiones (actualizadas) »

Sus informes guardados Py ¢ Ultimo acceso Detalles del grupo de anuncios Programacion/Form

Estadisticas de subasta » Segmento de publico

Display/Video ’ Pagina de destino

Otros 4 Pagina de destino expandida

5.12. Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Respecto al presupuesto de la campafia propuesta para el caso Hoja Verde, es
importante considerar que en funcion de las keywords analizadas los indicadores son los

siguientes:

Hoja Verde (@] a8 c (6] 0o 858-070-2293

BUSCAR  WFORMES  CONFIGURACION ACTUALZAR  AvDA  NomRcacowe | dermanalvarez259@gmail.com

X 4 Google Ads

G

Se cre6 Hoja Verde

Ver campaiia

Prevision a partir de la fecha de implementacién

Previsién para 1- 31 de ago de 2022
Maximizar clics

Estado del plan: Implementado
29 jul 2022

Clics Impresiones Caosto CTR

46K 85k usDo930 54 %

CPC prom

UsDO0.20

Presupuesto diario

UsD30

Ubicaciones: Ecuador  Idioma: Todos los idiomas  Redes de blisqueda: Google

Cambios implementados de este plan

m No olvide crear anuncios para que su campafia se publique.
Se incluye 1 grupo de anuncios en su previsién

De aqui que, el presupuesto asignado para la presente campaiia es de $930 para un

periodo de 30 dias; por lo cual presentamos la siguiente estimacion como ejemplo:
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INVERSION 930
CPC 0.2
CLIC 4650
CTR 5.40%
ALTAS 251.1
VTA PROMEDIO 50
ING TOTAL 12555
RO 12.5

Se invertiran $930 con un CPC de %0.20 en donde se estima obtener un promedio de
4650 clics; y a través de esto con el CTR del 5.40% poder lograr un presupuesto de ventas de
251 acciones, en donde el estimado promedio de ventas por cada uno es de $50 logrando asi

un total de ingresos de $12555.

Es importante considerar que el ROI de este ejercicio es sumamente alto ya que son 12.5

puntos en relacién a lo invertido para la campafia.
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6. ANALITICA

6.1. Software de medicidn

Con el fin de realizar un analisis y seguimiento del sitio web de Hoja Verde se utiliza
Google Analytics como herramienta con el fin de monitorear las conversiones, los perfiles de
quienes acceden a la web y las ciudades desde las cuales buscan nuestra pagina. Entre las
ventajas que incluye el uso de esta herramienta es la integracion que maneja con otros
servicios de Google como Ads y Search console lo que permite un analisis completo y en
tiempo real de lo que sucede en el sitio web permitiendo asi un seguimiento completo de

nuestro publico (Clemente, 2022).

Al realizar un analisis con Google Analytics sobre la web de Hoja Verde se ha
logrado determinar las horas en las cuales mas interactian nuestros visitantes con el sitio, lo
que nos permite programar nuestras acciones en momentos de mayor y menor acceso.
Adicionalmente, se logra realizar un analisis de la tasa de rechazo con lo cual podemos
entender cuantos visitantes abandonan el sitio sin haber interactuado con él. Este punto es
importante ya que se logra determinar si el sitio no esta generando ventas y la razon por la
cual esto esta sucediendo, permitiendo de esta manera tomar acciones ya sea en el manejo del

sitio web o en el producto ofertado (Torregosa, 2021).

Otro punto importante a ser tomado en consideracion es que nuestra pagina web debe
estar optimizada para dispositivos moviles ya que hoy en dia el uso de estos dispositivos se
ha vuelto practicamente una necesidad diaria, por lo tanto, mediante el analisis del trafico a
través de Analytics es posible conocer cuales son los dispositivos mas utilizados para acceder

al sitio. Asi mismo el analisis de las interacciones con la pagina ha dado como resultado
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informacion sobre el tiempo de visita de nuestros usuarios, sus interacciones con elementos
de la pagina como botones, formularios, enlaces y el uso del buscador de la web (Torregosa,

2021).

Con esta informacion se puede definir el manejo de campafias en Google Ads o
implementar un proceso de transacciones de comercio electrénico, registrando las compras
que se hayan producido en la web generando un registro de productos, niUmeros de pedidos y

gastos de envio (Clemente, 2022).

6.2. Funcionamiento de la tecnologia (Pixel, Tag Container)

El utilizar tecnologia de pixel o tag container beneficiara en gran parte a la empresa
Hoja Verde, permitiendo obtener mayor informacion del comportamiento de los visitantes en
cada etapa de su customer journey dentro de nuestro e-commerce.

Los pixels y las etiquetas seran instalados en las paginas de nuestro sitio web
dependiendo el objetivo que estemos persiguiendo; serviran a la empresa HV para crear listas
de retargeting o remarketing para poder identificar a las personas que han visitado nuestro
sitio web e identificar qué pagina en especifica han visitado. También podremos insertar un
tag para medir nuestras conversiones, instalando el tag indicado en la pagina web del sitio
correspondiente (ejem: pagina de agradecimiento), o también utilizar esta tecnologia para
medir cudnto tiempo esta alguien en la pagina principal del sitio web, por mas de 1 min o el
tiempo que asignemos a la herramienta.

En la empresa Hoja Verde se utilizard Google Tag Manager para gestionar nuestras
etiquetas, se configurara en la herramienta la informacion y datos que necesitamos obtener de

nuestros clientes, por ejemplo, podriamos definir que necesitamos obtener informacion de las
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personas que visitaron cierta pagina de nuestro sitio para saber quiénes estuvieron interesados
en nuestros productos, pero que no llegaron a la fase final de la compra y tomar acciones de
mejora.

Ademas, podemos configurar en Google tag manager para que nos indique cuando un
visitante haga click en cierta prenda del e-commerce, de tal forma que podamos conocer los
articulos mas solicitados y de mayor atraccion.

La etiqueta (codigo) que nos ha otorgado Google tag manager, seré instalada en las
paginas del sitio web de Hoja Verde indicadas que nos permitan obtener datos relevantes
sobre nuestros visitantes. Se colocara los pixel o tags necesarios ya que el repetir o colocar

demasiados podria disminuir la rapidez de nuestro sitio web.

Instalar Google Tag Manager

Copie el cddigo que aparece a continuacion y péguelo en todas las paginas de su sitio web.

Pegue este cddigo tan alto en la etiqueta <head> de la pagina como sea posible:

oglecagmanager. com/ns. html?2id=GTM-SHHETLD™
one;visibility:hidden®></ifrane></noscript>

Para obtener mas informacién sobre como instalar el fragmento de Google Tag Manager, consulte nuestra guia de inicio rapido

Aceptar
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< (G W tagmanager.google.com/#/contamer/accounts/bls2 /20351/containers/Y0 /593 f/workspaces/2 =
Todas las cuentas > Hoja Verde - . =
< ( . Buscar en el espacio de trabajo
Tag Manager  www hvfashionec~ & 3 - CE ) &
Espacio de trabajo Versiones Administrador GTM-5WH6TLD  Cambios del espacio: 0 Vista previa

ESPACIO DE TRABAJO ACTUAL

Default Workspace > Nueva etiqg... n1 Editando : Cambios no publicados
e Elija entre mas de Default Workspace
50 tipos de etiquetas

@ Vista general

ARadir nueva etiqueta >
B FEtiquetas
@ Activadores

Descripcién Cambios en el espacio de trabajo Anada etiquetas y publique los
Mk Variables O O O cambios para que estos sean

visibles.

@ Carpetas Modificados Afiadidos Eliminados
O Plantillas Editar descripcion > Administrar areas de trabajo >

Cambios del espacio de trabajo

6.3. KPI’s de vista, calidad y fuente

En esta etapa inicial de la implementacidn de Google Analytics evaluaremos la
gestion de las estrategias a través de indicadores como NUmero de visitantes, ratio de usuario
nuevo Yy recurrente, tasa de rebote, visitas organicas, tiempo medio de carga de la pagina,
ratio de conversion.

NUMERO DE VISITANTES: Buscamos analizar el nimero de visitas que recibe la
pagina, la popularidad y satisfaccion de los usuarios La evolucidn del nimero de visitas
puede encontrarse en la categoria de “Audiencia”, subcategoria “Comportamiento” y

“Frecuencia y asiduidad”.
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Distribucién

NUmero de sesiones Dias desde la URtima sesion

Sesiones Numero de visitas a paginas

330 1.928

NUmero de sesiones Sesiones NoGmero de visitas a péginas
1 92 426
2 7 14
3 1« Il 135
4 nNm 7
s nm s7
6 nN 67
7 s n
8 sl 135
914 o "
1525 s =20 162
26-50 1 N s
$1-100 3l 3
101-200 57 IS 439
201+ (] | 76

Fuente: (Rubio, 2016)

RATIO DE USUARIO NUEVO Y RECURRENTE: En este indicador
pretendemos apalancarnos den las cookies de la pagina con la finalidad de considerar si el
visitante es usuario que ya habia entrado en nuestra pagina, o si es nuevo. Si bien este
indicador puede no parecer muy importante, lo que buscamos es analizar por periodos de

tiempo como se mueve la pagina a partir de la implementacion de las diferentes estrategias.

B Retuming Visitor W New Visitor
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Fuente: (Rubio, 2016)

TASA DE REBOTE: Al implementar un e-commerce buscamos también analizar
qué tan rapido es el abandono de los usuarios para sobre eso ir afinando ciertas estrategias o

incluso programacion de la pagina.

Porcentaje de rebote

%

Fuente: (Rubio, 2016)
VISITAS ORGANICAS: Esto nos permitira determinar la proporcion de usuarios
que encontraron la web a través de los resultados organicos de los SERPs. De este modo, es
posible determinar la proporcion de todos los usuarios que visitan el sitio web a través de

resultados de busqueda organicos.
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Fuente: (Rubio, 2016)
TIEMPO MEDIO DE CARGA DE LA PAGINA: Medir el impacto que genera el
tiempo de demora en cargar nuestra pagina nos permitira establecer modificaciones respecto

a ciertas variables del hosting o de la cantidad de productos que se afiadiran al e-commerce.

v frented Seieccione una més Cadahors  Dia  Semana  Mes

® Tiempo medio de carga de la pgina (s)

El muestreo de carga de pagina envié 2.936 paginas vistas

Tiempo medio de cargade la  Tiempo medio de redireccion  Tiempo medio de busqueda de  Tiempo medio de conexién de  Tiempo medio de respuesta de
pégina (s) (s) dominio (s) servidor (es) servidor (es)
( |

Fuente: (Rubio, 2016)
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RATIO DE CONVERSION: Este quizas puede llegar a ser uno de los KPI’s mas
importantes, ya que determinara la cantidad de transacciones que la pagina a realizado y
permitira establecer otro tipo de indicadores que sugieran mejorar los productos de la

empresa.

Visién general

~ frentea sel 1 met Cadahora Dia Semana Mes

® Objetivos cumplidos

R——

Tasa de conversion del Total de porcentaje de Free Process Started
Objetivos cumplidos Valor del objetivo objetivo abandonos (Consecuciones del objetivo 2

cwe e e e - - ——ys -

Fuente: (Rubio, 2016)

6.4. Test A/BYy medicion

Es importante para la empresa Hoja Verde tomar en cuenta y manejar las
herramientas para realizar pruebas y analisis de comparacion de diferentes variaciones en el
sitio web www.hvfashion.ec, para identificar qué variante de una experiencia funciona mejor
para los visitantes. En este caso hemos utilizado la herramienta Optimize de Google para
realizar el test A/B y de esta manera seleccionar la variacion adecuada para la conversion
esperada.

Se puede realizar este tipo de analisis experimentando en: titulares, imagenes, call to
action, formularios, ofertas, banners, fichas de productos, etc. (Torregosa, 2021).
En los meses de noviembre y diciembre la industria de la moda y textil las

colecciones son especiales y es oportunidad para sacar descuentos de lo que queda en stock
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de afio para lanzar la nueva coleccion de fin de afio. Por eso nuestro “call to action” sera
lanzar promociones que estaran tanto en la pagina de inicio, asi podremos medir los
resultados y daremos a nuestros clientes la facilidad de en un clic encontrar las promociones,

facilitando la navegacion en nuestro sitio web, evitando que abandonen la pagina buscando

los descuentos.

& C 8@ optimize.google.com/optimize/home/#/accounts/4705027063/containers/15363575

2 4+ # 00
Todas las cuentas > Mi Cuenta

Mi contenedor ~ EH ;

€ ot Optimize

Volver a Cuentas 1 Actividad L3 Desactivar el modo de edicion 3 Configuracion

G) Nos complace anunciarle que ya puede vincular su contenedor de Optimize a una propiedad de Google Analytics 4, lo que le proporcionara informes y mediciones centrados

Mas informacién X
en los usuarios que se podran usar en todas las experiencias. Todas las experiencias con la medicién de GA4 formaran parte del programa beta de Optimize.

Q_  Buscar una experiencia

BORRADOR
Nombre Tipo Fecha de creacién Uttima modificacion
Black Friday en HV, todos tus outfits de temporada en descuento, buy now! ~ A/B 1.ago 2022 1.ago 2022 :
< c @ optimize.gocgle.com/optimize/home/#/accounts/4705027063/containers/15363575/experiments/6 = w ®» 0O G
Mi contenedor
& imi . , L : [
=" Optimize  glack Friday en HV, todos tus outfits de temporada en descuento, buy now! #uebsxe e g

Detalles nformes

@ Nos complace anunciarle que ya puede vincular su contenedor de Optimize a una propiedad de Google Analytics 4, lo que le proporcionara informes y mediciones centrados Mas informacion X
en los usuarios que se podran usar en todas las experiencias. Todas las experiencias con la medicion de GA4 formaran parte del programa beta de Optimize.
Variantes

ea probar?

Qriginal ( 50 % ponderado Ver

Variante 1 (3 50 % ponderado Cambios (0) m H

+ Afadir variante Pagina del editor: http://www.hvfashion.ec 2

Segmentacion por pagina

¢En qué parte de su sitio web

cuanoo @ URL coincide con https//www.hwfashion.ec Z

Y =+ Anadir regla de URL
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P
© (2) WhatsApp X | @ UTM Builder - Generate UTM Co X | [E] CAPITULO ANALITICA - Docume: X @ KV Fashion - HV Fashion x B & 2
<« X @ hvfashion.ec 2 % »# 0@ :
\/ Wyﬁg’%y Prendas, Colores, Tallas Q Nosotros Contactos
FASHION
NOSOTROS ~ PRODUCTOS +  INICIO  CATALOGODIGITAL  NOTICIAS ~ CONTACTOS f o

—

o ZHIy

l//,/f’f//

6.5. Generacion de UTM

Al evaluar las campafias de Hoja Verde en Google Analytics podremos hacer
seguimiento de todas las acciones de marketing etiquetando a HV en cada una de ellas, asi
podremos identificar qué acciones estan generando trafico. Para ello debemos afadir
parametros de la camparfia a las URL de destino.

Usaremos la herramienta Optimize para poder medir las camparias que realizamos y

su efectividad, asi podremos conocer cual campafia tuvo mayor éxito para repetirla'y

- School
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mejorarla, y cual no debemos volver a realizar ya que no logro los objetivos propuestos.

AllUTM building resources in one place

UTM Medium *

UTM Campaign biack tridzy
UTM Content buy-now

UTM Term

r2um_sourcssgoogieButm_mesium=cpokutm _campaignetlack?e20idayutm_contsnt=tuy-

En esta campafia que proponemos es una UTM source el anunciante sera en Google
hacia la web de HV. UTM medium seré para un CPC como medio publicitario, sobre la utm
campaign, el nombre de la campana es blackfriday, el UTM content para diferenciar el
contenido o a los enlaces similares del mismo anuncio es buy now y la UTM term es outfit.

Asi creamos una campafia de “SALE” de la marca HV en noviembre ya que es un
mes por cambio de temporada y promociones para la época de fin de afio. Asi podremos ir
aplicando de acuerdo a cada campafia, en este caso, esta duraria 3 meses los cuales

mediremos, ya “que todo lo que no se mide, no existe, y lo que se mide, se mejora”.
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7. HERRAMIENTAS DE DISPLAY

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

Se utilizara las campafias de Display en el proyecto de creacion de un e-commerce para la
empresa Hoja Verde ya que permitira atraer y llegar a més clientes potenciales con una
variedad de formatos creativos y no tan solo con un anuncio de texto que hoy en dia ya no es
Ilamativo para los usuarios de internet. Las campafas de display seran principalmente
utilizadas en la primera fase del embudo de ventas “atraccion” para incitar a los usuarios a

conocer mas sobre nuestra marca.

Una de las grandes ventajas de utilizar campafias de display es que podemos atraer
usuarios mostrando nuestros anuncios que simplemente esta navegando en internet y no
necesariamente esta buscando nuestros productos. Por tal motivo nuestro objetivo principal es

generar mayor trafico a nuestro sitio web.

La empresa Hoja verde ha decidido utilizar las campafias de Display en Google Ads,
ya que le permitiran crear segmentaciones precisas y con gran alcance, en display se puede
segmentar directamente desde la pagina web, por la posicion de los formatos, por
navegadores, por dispositivos, etc. Y de esta manera lograr una campafa personalizada y

pensada netamente en nuestro publico objetivo. (Google, Ayuda de Google Ads, 2022)

También permite crear anuncios que capten la atencién de los navegadores y
satisfagan sus necesidades al tener un alto impacto visual y a su vez ser responsive; el uso de

las herramientas de display nos facilita obtener tener métricas en tiempo real sobre
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impresiones, clics, conversiones; para analizar la efectividad de las campanas, crear pruebas y

poderlas optimizar. (Cyberclic Marketing Digital, 2019)

Las campafias de remarketing son otro punto a favor, podemos crear anuncios
personalizados con productos de interés que los usuarios ya hayan buscado anteriormente y

de esta manera convencer a los usuarios de adquirir nuestros productos.

7.2. Seleccion de alternativas de campanas: afiliacion, network

ads, Google GDN, compra en directo

Todas las alternativas presentables para las diferentes campafias que se pueden utilizar
son validas; sin embargo, consideramos que para cumplir con nuestro objetivo principal de

branding utilizaremos compra en directo.

Esta alternativa de campafia se apega a las temporadas comerciales especificas del sector
textil, que al ser tan marcadas, permiten considerar los presupuestos de la empresa para
asignar los recursos en dependencia del pardmetro CPC, el Costo Por Clic que sera nuestra
manera de medir; nos permitira dirigir el trafico al sitio web de Hoja Verde con los anuncios
y es determinante en temporadas comerciales bajas donde la subasta por clics del servicio

permitira establecer presupuestos acordes.

Es importante destacar que también en dependencia del tipo de campafia, el presupuesto
asignado y el KPI a utilizar, se promovera el uso de diferentes formatos como banners,

skycrapper, roba paginas, entre otros.
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7.3. Objetivos de las campafias: branding, performance

El objetivo de la campana de display de Hoja Verde, esta enfocada en generar
branding y lograr conectar con nuestro publico objetivo, crear relaciones duraderas,
diferenciarnos de la competencia, fidelizar a los clientes y posicionar la marca conforme los
usuarios acceden a nuestro sitio web dando clic en nuestro anuncio. Es de gran importancia
conocer a detalle a nuestro buyer persona para crear publicidad éptima, con un buen enfoque

que llame su atencién.

7.4. Definicion de las campafas y plan de medios

Para que nuestras campafias de Display sean efectivas lo haremos en Google Ads,
tomando en cuenta las palabras clave que tienen buenos resultados en el contenido de la
pagina web mis anuncios podran aparecer. Asi como el comportamiento de cada usuario, ya
que Google recolecta datos para encuadrarlos dentro de los distintos grupos. Por ejemplo:
blusas para oficina, y el usuario visita sitios de venta de ropa, Google considera que esta
interesado en blusas y lo incluye en este grupo que los anunciantes pueden elegir su
segmentacion. También basado en el sitio web Google clasifica por temas que luego pueden
ser seleccionadas por anunciantes en funcion de la afinidad que haya con nuestra oferta, por

ejemplo: descuentos en jeans. normalmente es el método que mas alcance tendra.

Haremos una camparfia de palabras clave conocida como contextuales. Al no ser un
sitio concreto, las palabras claves seran de acuerdo a la industria textil y moda., y asi

podremos descubrir cuales son los sitios web que pueden traer un flujo de clics que se
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conviertan en conversiones para HV. La métrica mas importante en campafias contextuales es

el coste por conversion (CPC).

Campafia de remarketing también es muy valioso para la marca HV ya que alcanzar al
publico directo interesado en la moda, prendas de vestir y que le gusta estar a la tltima
tendencia de temporada, aqui nos enfocamos en el usuario como tal para generar la
conversion. Aqui nos dirigimos a los usuarios que ya han visitado nuestra pagina web y los

cuales han dejado su “huella” es decir su cookie, y asi podremos volver a impactarlos.

Y sobre campafias de geolocalizacion, son aquellos sitios seleccionados donde
queremos aparecer, como la web de CNN, LinkedIn, Diario Universo, Diario Expreso, pero
podremos con esta campafia segmentar temas y palabras clave que nos permitan descubrir
sitios web que nos ayudan a lograr nuestros objetivos que es generar mayor trafico al sitio

web, incrementar las ventas y posicionamiento y reconocimiento de marca. (Bluecaribu, s.f)
Plan de medios

Nuestro plan estara centrado en lograr alcanzar mayores usuarios a nuestra pagina
web de HV y asi lograr atraerlos para que compren nuestras prendas, y asi el e-commerce de
la marca sea un sitio que genere un UX agradable. Nuestra audiencia son hombres y mujeres
de 20 a 60 afios de clase media- media alta, nuestro buyer persona es clave para el éxito de

nuestra estrategia.

Para el éxito de este plan vamos a identificar el recorrido de nuestros consumidores o
customer journey y ver como interacttan con la web de HV, ya que el recorrido de nuestros

comprados nos guiara cual es la mejor manera de llamar su atencién y asi entregarle
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informacion de valor. Definido esto, nuestro plan debera incluir: descripcién de los productos
HV, nuestra posicion en el mercado, nuestros competidores que son Etafashion, Deprati y
Super Exito. Tomando en cuenta que lo que buscamos como objetivo es atraer mayores
usuarios a la web generando conversiones a mediano plazo iniciando a nivel nacional, la cual

estara durante mes y medio cada una.

Marketing de contenido, esta estrategia ayudara HV a posicionarse como una marca
reconocida y que nuestra audiencia nos recuerde, por ejemplo, al querer aumentar nuestras
ventas siendo la primera opcion de nuestros consumidores y volvernos parte de la vida de

ellos, generando confianza hasta ser lideres en el mercado.

“La personalizacion. 89 % de las empresas digitales esta invirtiendo en contenido
personalizado; ademas, la falta de contenido personalizado genera tasas de respuesta 83%
mas bajas en una campafia de marketing promedio. Los usuarios quieren sentirse conectados
con las marcas que consumen y la personalizacion es un elemento efectivo para crear una

mejor relacion con tus clientes.” (Santos, 2021)

SEOQ, para que los usuarios nos encuentren en los buscadores nuestro sitio web debe
estar optimizado con palabras clave, por ejemplo, en vez de “ropa de moda” pondremos

99 ¢

caracteristicas de la marca “Ultima tendencia de la moda” “colores de temporada de moda”

“62 % de los consumidores en internet hace uso de motores de busqueda y redes
sociales para investigar, evaluar, comparar y tomar una decision final antes de realizar una

compra online.” (Santos, 2021)
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Marketing de redes sociales

El costo es mucho mas econdmico que en medios tradicionales. Como nuestro publico
es diverso utilizaremos las siguientes redes, en Instagram para los mas jovenes con videos a
través del reel, stories, feed y IGTV. Facebook, también con videos de promociones en
stories o en vivo con un influencer, asi nuestro plan de medios digitales por medio de
nuestras redes sociales atrae la audiencia a nuestra web para asi aumentar la venta en nuestra

tienda en linea y asi invitar a los usuarios a que nos visiten.

La empresa manejara con sus clientes en redes sociales un tono de voz alegre y familiar,
para motivar a los usuarios a interactuar con la marca. La tonalidad en la cual vamos a
comunicarnos es de gran importancia, porque de esta manera se lograra una conexién clave y
el mensaje que queremos transmitir sera el correcto.

El las publicaciones en redes como Instagram y Facebook haremos uso hashtags, usaremos
un maximo de 10 a 12 hashtags por post, tomando en cuenta lo que deseamos
comunicar en dicha publicacion. Se empleara diferentes tipos de hashtags como:

- Corporativo

- Contenido, hacen referencia a la imagen o al producto

- Ubicacion en Gye, Cuenca, Quito que concuerde con el post.

- Tendencia

Arizons State University
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7.5. Creatividades y formatos

De acuerdo con el tipo de camparias que hemos propuesto; y también, conforme a la
estructura de la pagina web, hemos seleccionado basicamente dos formatos a utilizarse que

son el Superbanner y el Robapaginas.

MY '
FAVORITE

e

HVFASHION.EC

Es asi como en funcidn del gran impacto que genera, estan acorde a los objetivos
anteriormente planteados respecto a fortalecer el trafico de la pagina, posicionar la marca y
generar conversiones. Para poder determinar un posible montaje de estos formatos

presentamos lo siguiente:
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« SUPERBANNER

e ROBAPAGINAS

- -
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7.6. Planificacion y modelo de compra

El modelo de compra esta planificado acorde a los objetivos de la empresa, por tal
motivo, Hoja verde al implementar un e-commerce iniciara con el modelo CPC (Coste por
clic); definiendo el valor que la empresa esta dispuesta a pagar para que Google utilice dicho
precio en su sistema de precios de subasta. Esto quiere decir que pagaremos netamente por

los visitantes que ingresen a nuestro sitio haciendo clic en nuestro anuncio.
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El modelo CPC es realmente util para conocer los resultados de nuestros anuncios y
nos conviene utilizarlo para cumplir con nuestro objetivo de generar mas trafico en la pagina

web de Hoja verde y para conocer los intereses de los usuarios.
CPC= Costo total/ nimero de clics

Una vez que se logre validar que las creatividades, formatos y tamafios que se estan
utilizando estan siendo efectivos y cuando se compruebe que el anuncio esta teniendo un
buen resultado se podria optar también por un modelo CPM (Coste por mil impresiones) y
poder generar mayor posicionamiento y desarrollo de la marca HvFashion e incluso a un

modelo CPA (Coste por accion). (Google, Ayuda de Google Ads, 2022)
7.7. Recogida de audiencias

Ubicamos las audiencias en Google Ads para nuestra campafa de Display en el que
primero debemos identificar palabras clave de Hoja Verde como tendencia de moda

femenina, aficionada a la moda, ropa y complementos.

G Acercade laSegmentacionpor p X M Audiencias - 759-597-3676 - Go. X + ~ - X

<« > C @ ads.google.com/aw/audiences/summary?ocid=100267504: rkspaceld=0 id=6461968678_u=6919575083&scid=10026750428_c=1762920658&authus.. = w N O ° H

X Editar segmentos de audiencia

Campafia: hija verde

Selecciona los segmentos de audiencia que quieras afiadir a una campafia o a un grupo de anuncios.Puedes crear nuevos segmentos en Gestor de audiencias. @

(O Ssegmentacion
Limitar la cobertura de la campafia a [0S segmentos seleccionados (con opeidn a ajustar las pujas)

(® Observacion (recomendada) @
No limitar la cobertura de la campafia (con opcion a ajustar las pujas por los segmentos seleccionados)

4 seleccionados

Busqueda Explorar

Q Prueba con “belleza y bienestar" Segmentos afines
Seleccio todas (10) A

B s A Compradores

Perscnas que disfrutan yendo de compras

Moda femenina
Ad cias qu VI ciants i
udiencias que eligen anunciantes como ti Estilos de vida y aficiones
Aficionados a la moda
Ropay complementes
Audiencias gue eligen anunciantes como i
Segmentos con intencién de compra

D Audiencias que eligen anunciantes como td
auest Ropa y complementos ®

Aficionados a la moda

Cancslar
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Luego segmentamos en grupos demograficos es decir la edad de nuestros clientes que
van de 20 a 60 afios y afiadimos exclusiones para identificar quienes no deberian ver nuestros

anuncios.

G AcercadelaSegmentacidnt X M Audiencias - 750-507-3676 - x (@ Whatshpp X | M Documento compartido con x | [B] Caphtulo Vil: Herramientas i x | 4 v = X

<« > C & ads.google.com/aw/audiences/summary?campaignld=179290600008&.0cid= 1002675042 &workspaceld=0&teuid=646196867& _u=6919575083&uscid=100267504... & * & O ° H

759-597-3676

4 Google Ads a w A c o e
= orn g mrer o G ¥
B
/A Habilita la verificacion en dos pasos en tu cuenta de Google - Pratege tu cuenta de Google del robo de contrasefias. Cerrar  Masinformacion | Inicio

Campafia o
Cambiar vista

B hija verde

Vista general Se han seleccionado 4 ‘ Editar ¥ X
cenanan

Recomendaciones

A Ocultar tabla Editar grupos demogréficos
Estadisticas
lad 1 TUpo de anuncios -stado i lics impr. medio oste
[ ] Edad Grupo d i Estad Ajuste d;u:: ci [ CTR  CPCmed Cost
» Grupos de anuncios
M e 2534 Grupo de anuncios 1 Apta - 0 0 - - 0,00USS
e ]
extensiones
® 354 Grupo de anuncios 1 Apta - 0 0 - - 0,00USS
» Paginas de destino
® 4554 Grupo de anuncios 1 Apta - 0 0 - = 000USS
» Palabras clave
O e 5564 Grupo de anuncios 1 Apta - 0 0 - - 0.00USss
Audiencias
+ Grupo de anuncios pta - - - L
[ ] 65 Grupo d 1 Apt 0 0 000Us$
Configuracion
Desconocida Grupo de anuncios 1 Apta - 0 0 - - 0,00 US
$
Historial de
cambios Total: eda. 0 0 - - 0,00USS
G Acercade laSegmentacién @ X M\ Audiencias- 759-597-2676 - X ™ WhatsApp X | ™ Documento compartido cone % | B Capitulo Vik: Herramientas o X | + v - X
ads.google.com/aw/audiences/summary?c id= - d=64 _u= uscid= ST
€ > C & ad le.com/aw/aud /: 2 179290600008t0cid=100267504; 1d=0; 1968678_u=69195750838uscid=100267504... 12 v # O

4 Google Ads a M 2 c o

BUSCAR  NFORMES  WERRAMENTAS ACTUALZAR  AwDA  NomRcaciowes | PAUChiri@gmail.com
Y CONFIGURACION

172 > () Tucuentano puede mostrar anuncios - Para empezar a mostrar anuncios, indica los datos de facturacion Ocultar  Més informacién

Cambiar vista

Seleccionar un grupo de anuncios

@Hebiltada  Estado: Apto  Tipo:Busqueda  Presupuesto: 30,00 US$/dia Nivel de optimizacion: — v Mas informacion Campafia 1 de 1

Vista general

Recomendaciones

A Ocultar tabla Editar segmentos de audiencia
B . A s Liote s e e [
} Grupos de anuncios Configuracién
¥ o e :ﬁggﬁ;‘f; de Tipo Grupo de anuncios Ajuste “:u:: de Estado Nivel & Clics
segmentacién
Anuncios y
» !
DETRTINIC O e i:gz?::ﬁ_ Segmento afin - Observacién | Apto Campafia 0
e Estilos de via ) . .
> Frmdhi=im O @  Liconedos Segmento afin - Observacion | Apto campaiia 0
N — Segmento con . .
eisbrs clave O e intencion de - Observacion | Apto Campaiia 0
o compra
Audiencias Ropa y com Segmento con
. et intencion de - Observacién | Apto Campafia 0
Moda femen
---------------- compra
Configuracién Segmento con
O e Ropay com... intencion de - Observacién | Apto Campafia 0
o compra
istorial de
cambios O e selezaybie Segmento afin - Observacion | Apto campaia 0

Con la estrategia de geolocalizacién en la que podemos conocer donde esta conectada
nuestra audiencia, con esto lograremos atraer a usuarios nuevos que se encuentren cerca de

nuestra tienda.
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7.8. Inversién, KPI's objetivos y recursos empleados

Dentro de la integralidad del presupuesto de la empresa, hemos ya antepuesto en
capitulos anteriores del presente documento. una inversion destinada para la estrategia SEM
en donde de manera mensual vamos a invertir $930; sin embargo, para esta gestion de
publicidad display en donde el criterio principal a evaluar es el CPC, hemos decidido tomar

por inversion $150 por campafia en donde la capacidad por paga es la siguiente:

INVERSION $150.00
CPC 50.50
cuc 300
CTR 5.40%
ALTAS 16.2
VTA PROMEDIO $50.00
ING $810.00
ROI 4.4
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8. COMPRA PROGRAMATICA

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

Se aplica en nuestras campafias la compra programatica para identificar de manera directa
a nuestra audiencia o publico objetivo y de esta manera no dispersar la publicidad a quienes
no estan interesados en comprar vestimenta; identificando los perfiles que se encuentran
detréas de cada una de las navegaciones. La tecnologia de los algoritmos programaticos utiliza
el rastreo de nuestras cookies y lo combina con estrategias de marketing que nos permiten
estudiar las tendencias de consumo de nuestros clientes HV, con el fin de ofrecerles una

publicidad personalizada para cada uno de ellos y cumplir con nuestros objetivos que son:

e Incrementar las ventas.
e Generar mayor trafico al sitio web.

« Posicionamiento y reconocimiento de marca.

Una de las grandes ventajas de utilizar campafias de compra programatica es que nuestros
anuncios estaran dirigidos a la persona interesada en nuestros productos y en adquirir alguno
de ellos, de tal manera nos permitira tener un contacto con los clientes potenciales en el

momento adecuado y lugar correcto mostrando los anuncios de HV.

Los anuncios publicitarios en los que vamos a invertir seran mucho mas efectivos,
comprando espacios en distintos sitios webs identificando nuestros usuarios y audiencias
concretas. Enfocandonos en dar a conocer nuestra marca HV al target determinado creando

publicidad relevante y de interés.
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8.2. Definicion de audiencias

Nuestra campafia de compra programatica esta dirigida a mujeres y hombres que gusta
vestir a la moda y estan interesados en adquirir una prenda de vestir a un precio accesible; por
tal motivo la campania estara dirigida a internautas de 16-45 afios que navegan en paginas de
la industria de la moda, por ejemplo: Deprati, Etafashion, MNG, etc. de clase media,
mediante cookies y ademas utilizando la geolocalizacion para identificar las personas que se

encuentran cerca de nuestra tienda.
Nuestro target sera identificado por lineas de produccion:
Damas:

o Dama juvenil (16-25)
e Dama plus (21-35)

o Sefiorial (30-45)
Hombres:

e Junior chico (16-25)

o Caballeros (25-45)
Nifos:

e Infantes (2-6)

o Escolares (8-12)
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Ademas, nuestra audiencia también sera identificada por prendas puntuales que ofertamos
en nuestro catalogo, como: jeans, ropa deportiva, outfits formales, palabras clave que
aplicaremos en nuestros anuncios, que permitiran identificar a los usuarios que buscan dichas

prendas.
8.3. Tipo de compra

Esta basada en el Big data, utilizaremos nuestro CRM para impactar a nuestra audiencia
de manera directa y personalizada, usando los espacios de medios que ofrecen estos espacios
publicitarios. Por lo que el programmatic directo es nuestra opcion. Cuenta con un inventario
garantizado, la venta se produce de manera directa y nos permitira controlar mejor los
precios. Ademas, es menos riesgo para la inversion que haremos. “Segun datos de Google, la
mitad de la inversion en compra programatica en Estados Unidos pasa ya por un acuerdo
directo, ya que ofrece un mayor control en la compra por reserva, la segmentaciény la

cobertura.” (Galan, 2021)

8.4. Campafiasy objetivos

El objetivo de nuestra estrategia de marketing es generar mayor trafico en el sitio web,
para lo que aplicaremos camparfias de branding, y otro de nuestros objetivos es apoyar a las
ventas y posicionar la marca para lo que utilizaremos estrategias de prospecting.

HV debe manejar de forma correcta sus campafias de prospecting y branding, es asi que la
implementacidn acertada de estas camparias, se centrara en definir el Target, ya que, al
conocer nuestro publico objetivo, bajo diferentes criterios, lograremos posicionarnos de
mejor manera en el mercado, creando conexiones conscientes e inconscientes con el publico

objetivo para influir en sus decisiones de compra.
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Otro punto clave es la creatividad con la cual se maneja la campafia de branding, ya que
cada vez es mas complicado llegar a un publico objetivo mas exigente. Por lo tanto, la forma
en la que se maneja la campafia debe estar alineada a las tendencias y estrategias que mejor
definan y resalten a la oferta de HV. Asi mismo, es importante recalcar el valor de la marcay
lo que representa para sus clientes, con el fin de generar mayor engagement hacia una marca
con la cual los consumidores se identifican.

Adicionalmente, un punto a recalcar para la estrategia es la diferenciacion de HV con su
competencia. En un mundo interconectado y con millones de opciones instantaneas, la
presentacion de los puntos que diferencian a nuestra marca para resaltar, le afiadira valor a
esta y le permitiran un mayor posicionamiento frente a la competencia. Es asi, que si se logra
que nuestro Target nos considere Unicos y esta identificacion se potencia con el branding se
lograra llegar a una mayor cantidad de leads, con opcion a volverse clientes definitivos y
leales a la marca.

Por otro lado, luego de considerar los puntos mencionados con anterioridad podemos
entender que la estrategia no daréa los resultados deseados si esta no es divulgada
adecuadamente para llegar a mayores segmentos. Ya sea dentro del mundo online u offline, si
no se maneja adecuadamente la divulgacion de nuestra marca, los esfuerzos de
implementacidn de camparfias no significaran nada si no conocemos cémo llegar a nuestro
publico objetivo ya sea por redes sociales o los medios de comunicacién de su preferencia.

Finalmente, para constatar la eficacia de nuestras campafias de branding y prospecting,
estas deben ser medibles y que podamos monitorizar y analizar las métricas, con el fin de
determinar futuras estrategias de inversion y gestién de recursos en base a los resultados

obtenidos en la camparfia. De la misma forma, para que una camparia sea exitosa es
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importante que esta sea planificada y llevada a cabo completamente hasta el final para poder
medir sus resultados de manera satisfactoria y conocer si esta ha sido o no eficiente.

Para promocionar nuestro catalogo, nos enfocaremos en una publicidad programatica, con
un mensaje atractivo y que llame la atencion de los navegantes entregando ofertas especiales
en un tiempo determinado, como también anuncios de descuentos por compras online. Esta
campana sera publicada en horarios de mayor visita que generalmente para este publico
objetivo es por horas de la tarde-noche. En espacios de noticias, moda, sitios web, por
ejemplo: la posta, la dataec, Cosas, Vistazo, Forbes, y medios especializados en moda como

Inexmoda, Vanidades.

8.5. Creatividades

Se emplean anuncios enfocados en nuestro publico objetivo de mujeres, hombres y nifios
con gusto por diferentes variedades de ropa de calidad a un precio econémico. Es asi que uno
de los enfoques para nuestra publicidad programatica es el de generar principalmente ofertas
que capten la atencion de nuestros clientes potenciales con el fin de generar leads. Asi
mismo, se manejan anuncios informativos sobre nuevas colecciones y opciones para clientes
potenciales, siempre con el enlace a nuestra pagina web donde se puede acceder a mayor
informacidn sobre catalogo y formas de pago, generando de esta forma una experiencia de

usuario completa.
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8.6. Inversion prevista

La inversion prevista para la estrategia de programatica para HV esta enfocada en la

determinacion del presupuesto asignado por la empresa en funcién de:

1. Las audiencias preestablecidas.

e H Business
l School



L UIDE

Arizons Stste University

77

2. EI 35% de la inversién de la campafa de Google Ads
3. El cumplimiento de los objetivos trazados de manera inicial en este capitulo del

documento.

Por lo que la capacidad de invertir de la empresa esta determinada para damas el 50%
(linea de mayor rotacién), hombres el 20% (menor cantidad de prendas) y, nifios el 30%

(segunda prioridad de rotacion). Se detalla a continuacién con un ejemplo:

INVERSION ADS $  930.00
INVERSION PROGRAMATICA | $  325.50

LINEA COSTIND |COSO TOTAL
DAMAS $ 16275
JUVENIL $ 54.25
PLUS $ 54.25
SENORIAL $ 54.25
HOMBRES $ 65.10
JR CHICO 5 32.55
CABALLEROS $ 32.55
NINOS 5 97.65
INFANTES $ 48.83
ESCOLARES 5 48.83

8.7. KPI's de medida

Para la medicion de los valores invertidos por la empresa es necesario determinar algunos
KPI’s relacionados directamente a este tipo de campafias; sin embargo, hemos determinado
ser consecuentes con el trabajo y seguir midiendo lo méas importante respecto al interés de la

organizacion; por lo que, el control de los KPI’s es el siguiente:

INVERSION $  325.50
CPC S 0.35
CLIC 930
CTR 5.40%
ALTAS 50
VTA PROMEDIO | $ 50.00
ING $ 2,511.00
ROI 6.71
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9. E-MAIL MARKETING
9.1. Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de
marketing digital

La empresa Hoja verde ha decidido utilizar email marketing al ser una herramienta
completamente rentable ya que la gran parte de nuestros clientes y clientes potenciales tiene
acceso a un correo electrénico por el cual pueden ser atraidos a una conversion o compra en
la empresa; el proposito de nuestra empresa al realizar campafias en email marketing es lograr
captar la mayor cantidad de clientes que se dirijan a nuestro sitio web impulséandolo a la
compra mediante contenido versétil y creativo en diferentes formatos como: videos,
imagenes, musica, etc.

La estrategia de email permitira a la empresa Hoja verde comunicarse de manera directa
con los internautas, persuadiendo su interés mediante una correcta segmentacion y
personalizacion en las camparfias planificadas.

Estrategia de email marketing. estas ofrecen un excelente retorno de inversion. “73 % de
usuarios calificé al email marketing como un canal bueno o excelente, en comparacion con el

72 % para SEO y 67 % para la busqueda de anuncios pagados” (Santos, 2021)

9.2. Origen de las BBDD

La empresa Hoja verde planifica mantener una amplia base de datos y adquirir un CRM
para manejar y gestionar de manera correcta la informacion; mejorando las relaciones de

nuestra empresa con los clientes durante su customer journey.
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Lo que se busca es obtener la mayor cantidad de informacion posible acerca de nuestros
clientes y posibles clientes sobre sus necesidades preferencias y anticiparse a ellas,
automatizando y optimizando las posibilidades de venta.

En el sitio web de Hoja verde hvfashion.ec colocaremos formularios de contacto donde
los usuarios podran registrar informacion valiosa y que mas adelante nos permitira identificar
los navegantes que realmente estan interesados en adquirir algunos de nuestros productos y
ofrecerles contenido de valor; formularios de suscripcion como Newsletter, para que los
clientes nos permitan acceder a su informacién a cambio de contenido de interés. Invitaremos
a los usuarios a suscribirse para participar de lives de interés en las redes sociales de la
empresa. Ademas, obtendremos informacion mediante la facturacion que realiza la empresa
al momento de compra, redes sociales y promociones especificas en las cuales el navegante
muestre atraccion. (Villar, 2019)

La informacidn primordial para poder crear campafas de email marketing es simplemente
que tengamos la direccion de correo electrénico de la persona a la cual queremos llegar con
nuestras campafias, sin embargo, lo ideal seria que la empresa cuente con la mayor cantidad

de informacion referente a sus clientes para las demas estrategias de marketing.

9.3. Objetivo de la o las campanias

Tomando en consideracion nuestro publico objetivo y con la finalidad de no dispersar la
publicidad a quienes no estan interesados en comprar vestimenta, se busca identificar los
perfiles que se encuentran detras de cada una de las navegaciones. Es asi que la finalidad de
la estrategia de HV, con el fin de ofrecer a sus clientes una publicidad personalizada para

cada uno de ellos, nuestro objetivo es el generar mayor trafico en nuestro sitio web e
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incrementar el engagement de nuestros clientes potenciales, aportando con contenido de valor

sobre la industria textil en tendencia.

9.4. Secuencia de emails

Se establece una estrategia basada en un Test AB en donde se implementaria dos fases:
La primera consiste en un plan piloto en temporadas no tan comerciales para medir el
impacto, alcance y retorno de nuestra campafia de emailing. Sin embargo, la ejecucion de la
segunda fase estaria basada en realizar una camparia con la informacion obtenida en fechas
importantes de ventas como blackfriday y navidad.
En base a esta estrategia nuestro itinerario tendria el siguiente enfoque.
Primera fase:
e Agosto y septiembre: meses de prueba
e Octubre: Aniversario de la empresa
Segunda Fase:
e Noviembre: Black friday
e Diciembre: Navidad, temporada alta.

Si bien uno de los objetivos principales de nuestra campafia de email marketing es el
de dar un impulso a las ventas de la empresa, es importante su constancia también para poder
dar a conocernos y generar leads a futuro y fidelizar a nuestro cliente durante todo el afio, ya
sea mediante textos informativos, promociones o la comunicacion de eventos y novedades de
interés de nuestro cliente.

Es asi que, con el fin de planificar nuestras acciones, Hoja Verde se basa en el

calendario de actividades y eventos anuales que le permitiran definir incluso por estacion las
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mejores ofertas y contenido, con el fin de aumentar la efectividad y retorno de inversion
considerando las fechas en las cuales las ventas aumentan considerablemente y donde se
busca implementar la fase dos de nuestra estrategia ya con la informacion obtenida de la fase

uno realizada en puntos bajos del afio.
9.5. Estrategia de marketing automation

Queremos atraer nuevos clientes potenciales, llegar mejor a nuestros contactos, y
aumentar la productividad y las ventas con el marketing automation. Nos aseguramos la
entrega del mensaje idéneo al publico correcto en el momento perfecto, es decir por ejemplo
para el aniversario de HV “Cumplimos 31 afios, gracias por tu fidelidad hemos compartido
juntos muchos momentos especiales, para ti Vanessa nuestra tienda al 30%, 40%, 50%".

Nuestro contenido debe ser dindmico, que impulse a interactuar con nuestros clientes. Es
clave que usemos content marketing para reunir suficientes datos sobre nuestros clientes
potencial, porque asi sera mucho mas facil llegar a ellos y que conviertan por eso usar lead
nurturing para nutrir de leads con cadenas de emails que se envian de manera automatica
después de que hayan visitado nuestra web. Asi también el lead scoring, en la que
calificaremos esos leads, y depende de la fase del proceso de compra que se encuentren,
haremos un contacto que figura en la base de datos de la empresa, enviando mensajes como,
“Paula sabemos que eres amante de los vestidos, por nuestro aniversario te obsequiamos el

30% de descuentos en todos los vestidos de HV”
9.6. Propuesta de valor en cada mail

Enfocaremos exclusividad, es decir que solo las promociones u ofertas que son enviadas

por mail lleguen a nuestro pablico objetivo, aplicables mostrando el correo recibido por HV.
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Personalizadas, ya que nos enfocaremos en las tendencias de la época, es decir noviembre

y diciembre, en el que se invitara a la tienda para que compren productos para las diferentes

reuniones y fiestas que surgen en fin de afio, en el que presentaremos los distintos looks

propuesta.

Utilizaremos la herramienta HubSpot para enviar emailing a nuestro CRM
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9.7. KPI'sde medida

Es importante considerar el anlisis de los KPI’s que regularmente veniamos midiendo
respecto al CPC, CTR, CPA; sin embargo, en este caso particular hemos concentrado la
atencion en 2 indicadores especificos que detallamos a continuacion:

TASA DE REBOTE: Al tratarse una gestion con costes por correo, es importante para
nosotros lograr medir cuantos de ellos no tuvieron efecto por algun motivo en particular; por
lo que la tasa de rebote, en donde mediremos basicamente la relacion entre los correos

rebotados frente a los enviados nos permitira determinar los por asi llamarlos desperdicios del

proceso.

Tasa de apertura 35,90% Tasa de clic 7,12%
Apertores 247 Clics dnicos 49
Total de aperturas 522 Total de clics 73
Tiempo medio de apertura 22h, 34m, 7s
MNumero de quejas 0

Conversiones totales 0
Tasa de reactividad 19,84%
Tiempo medio Apertura/Clic 33m, 32s

Estado del envio
695 688

Destinatarios Rebotes Rebotes
Entregados suaves duros

FUENTE: (htt8)
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TASA DE REACTIVIDAD: En este KPI consideramos la importancia de evaluar los

Ilamados a la accion que tienen los correos, con la finalidad de ir mas adentro respecto al

presupuesto asignado y medir cuantas personas hacen clic en el contexto del correo y se

convierten en posibles leds.

Tasa de apertura
Apertores

lotal de aperturas

liempo medio de apertura

MUumero de quejas

lasa de reactividad

liempo medio Apertura/Clic

FUENTE: (htt8)

35,90%
247

522

22h, 34m, 7s

0

19,84%

33m, 325

9.8. Inversién y planificacion de resultados

Los recursos destinados para la gestion anteriormente detallada contemplan el uso de

herramientas con costos bajos por promedio de correos en donde de acuerdo a la temporada

establecemos la siguiente ejemplificacion:

MES FECHAS DETALLE COSTOS OBJETIVO

DEL 1AL 23 |ANIVERSARIO 20. 20000

OCTUBRE S 2.00
DEL 24 AL 31 |HALOWEEN S 10.00 10000
NOVIEMBRE DEL 1AL 24 |DESCUENTOS S 10.00 10000
DEL 25 AL 27 | BLACK FRIDAY S 20.00 20000
DEL2ALG6 FIESTAS DEQUITO [S 10.00 10000
DICIEMBRE [DEL 7 AL25 |NAVIDAD S 30.00 30000
DEL 26 AL 31 |[FIN DE ANO S 10.00 10000

TOTAL S 110.00

E‘iQ
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10.INBOUND MARKETING
10.1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso,

sinergias con otras estrategias

No basta solo con atraer personas al sitio web de HV o generar un like en nuestras redes
sociales, sino que se debe mantener una comunicacion permanente con los clientes,
generando contenidos de valor. Las campafias de inbound marketing tienen varios beneficios,
entre ellos de generar mas trafico de calidad al sitio web que permite convertir leads
calificados.

e Conecta positivamente con nuestras audiencias en cada fase y etapa del viaje del

cliente a través de contenido relevante y de manera escalable.

e Genera confianza y credibilidad para tus prospectos y clientes.

e Acelera el proceso de ventas, y demuestra el retorno sobre la inversién de las

iniciativas de marketing.

El inbound se complementa muy bien con otras estrategias de marketing como de CRM,
tomando muy en cuenta gue no sean intrusivas, con el objetivo de comunicarse con el usuario
al principio del proceso de compra y acompafiarlo hasta la conversién o venta final.

ANTES: FUNNEL AHORA: FLYWHEEL

Los clientes vienen después Los clientes estan en el centro
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10.2. Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

Uno de nuestros principales objetivos es atraer trafico a la web HV, por lo que debemos
trabajar en la fase de atraccion, en la que crearemos contenidos de valor basados en nuestra
asesoria de imagen y tendencias de ultima moda.

e Para atraer buscamos contenidos de valor basados en nuestro buyer persona, lo que
nos ayuda a generar conversiones con las personas interesadas en vestir bien y que
navegan en la web buscando opciones, asi nos enfocamos en decirles que HV es su
mejor opcion.

e En laetapa de interaccion ya creamos una relacion duradera con nuestros clientes
potenciales, enviandoles informacion de promociones y descuentos especiales, en el
que satisfacemos sus necesidades, como ser oportunos en llegar con mensajes para
adquirir outfits para las reuniones y fiestas de fin de afio.

e En la etapa de deleitar, es la final, ofreceremos una experiencia excepcional con
nuestra marca, para asi conseguir que las personas hayan cumplido sus necesidades y
asi se sientan embajadores de la marca. Esto se realizara con concursos dentro de la
web en la que participan por recibir un outfit completo para fin de afio que incluye

traje completo, bisuteria, zapatos y cartera.
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10.3. Definicion y estrategia para la fase de atraccion

Dentro de todas las acciones y estrategias que se pueden realizar con el fin de acompafar
al usuario en su proceso de compra se maneja una estrategia de atraccion basada en el
conjunto de técnicas empleadas para atraer a nuestro publico objetivo hacia Hoja Verde por
medio de técnicas de comunicacién y de venta no invasivas hasta lograr la conversion y la
venta.

En general las estrategias tradicionales de publicidad consistian en Ilamar la atencién del
publico invadiéndolo con anuncios por diferentes medios, tomando en cuenta que este tipo de

publicidad no hacia mas que generar molestia en los consumidores se establecieron nuevas
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formas con el uso de herramientas digitales como las Redes Sociales, para generar mayor

engagement a través de diferentes fases creacion, optimizacion y promocion.

Es asi como dentro de la fase de creacion buscamos la generacion de contenidos de
calidad en distintos formatos como puede ser por medio de imagenes informativas o videos

de interés relacionados a la industria de la moda. Asi mismo este tipo de contenido debera

estar segmentado y centrado en nuestro buyer persona determinado con anterioridad.

Al hablar de un modelo de atraccion no invasivo e informativo buscamos generar

contenido que llame la atencién de forma clara, rapida y concisa sin abrumar a nuestros

posibles clientes.

thC'Shion,ec
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El punto siguiente con el contenido es el lograr un posicionamiento online para que
nuestros clientes potenciales puedan encontrarnos de forma simple tanto en Google como en
otros buscadores y redes sociales. A mejor posicionamiento Hoja Verde lograra destacar mas
frente a la competencia. Adicionalmente, se genera contenido de promocién dentro de la fase
de atraccion una vez se maneje una presencia activa en redes sociales, construyendo dentro

de estas una comunidad de clientes y seguidores fieles a la marca.
10.4. Definicion y estrategia para la fase de conversion

Cuando hablamos de conversion, tomamos en consideracidn que existe una posible
intencion de compra y que a partir de este punto existe un proceso para convertir a un posible
cliente en un consumidor fiel. Es asi que se manejan diferentes etapas dentro del denominado
funnel de conversidn con el fin de lograr el engagement deseado de nuestros leads. Estas
etapas son el descubrimiento, la consideracion, la decisién y la recomendacion.

La estrategia de Hoja Verde estaria anclada desde la etapa de atraccién con el
descubrimiento en donde mediante el uso de artes y formatos con informacion de interés se
busca dar a conocer a la marca y sus productos. Este tipo de formatos seria distribuido por
medio de redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok siempre manejando el link de
acceso a nuestra pagina web para captar la atencidn y generar compras instantaneas y
eficaces.

Adicionalmente, una vez que pasamos de la etapa de descubrimiento, el consumidor entra
a la etapa de consideracion en donde se deberan brindar mayor informacion y facilidades de
compra con el fin de que el cliente proceda con la compra, es por esta razén que la pagina
web debera tener facil carga y opciones de compra para evitar el abandono y que procedan a

la etapa de decision donde el objetivo es aclarar cualquier tipo de duda que el usuario pueda
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experimentar, por esta razon es importante la aplicacion de chatbot o puntos informativos que
guien el proceso de compra. Finalmente, una vez se logre el proceso de compra uno de los
puntos mas importantes de nuestra venta es lograr el engagement de nuestros consumidores y
que adicionalmente se vuelvan embajadores de nuestra marca con el objetivo de que se
genere una fidelizacién y el proceso de compra se continue repitiendo y la marca se dé a

conocer hacia nuevos posibles consumidores.
10.5. Definicion y estrategia para la fase de cierre

La fase de cierre es una de las etapas del funnel de ventas méas importantes donde ya
contamos con un tréfico cualificado en nuestro sitio web, lo hemos captado con contenido
relevante, le hemos proporcionado contenido valioso y de agrado para determinar el producto
que esté acorde a lo que estd buscando y a sus necesidades. EIl objetivo ahora es madurar los
leads obtenidos después de haber realizado una correcta clasificacion y cualificacion de
dichos leads.

En la fase de cierre convertiremos los leads en clientes mediante la ayuda del marketing
automation, creando contenido personalizado para dichos usuarios que se encuentran casi
listos para realizar su compra, de tal manera que podamos entender y conocer de sus
necesidades mas personales.

En la fase de cierre la empresa Hoja Verde utilizara campafias de email marketing,
Ilamadas telefonicas, mensajes de WhatsApp personalizados, alertas de su carrito de compra,
etc. Para tener una relacion mucho mas directa con los clientes y para finiquitar en el proceso

de venta.
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10.6. Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

La empresa Hoja verde para la fase de fidelizacion tiene planeado tener un acercamiento
con los clientes para que después de su compra se sientan completamente a gusto con la
marca y parte de ella; se busca que los clientes se conviertan en promotores de la marca,
tengan a la empresa en el top of mind y que sobre todo que nos recomienden.

Se realizaran encuestas de satisfaccion post venta, ofertas y descuentos especiales,
campafas de email marketing para dar a conocer nuevos productos y mantener el
seguimiento, call to action, interaccion en las diferentes redes sociales que utilizara la
empresa Hoja verde. Para lograr la fidelizacion de clientes la empresa se enfocara en
mantener una interaccion constante con dichos clientes ofreciéndoles informacion que en un
futuro pueda ser util para ellos. Compradores fieles a largo plazo son significado de mas
ventas para Hoja verde.

10.7. KPI's de medida

Dentro de la estrategia de Inbound Marketing existen algunos indicadores mucho mas
genéricos gque nos van a permitir dentro de nuestro e-commerce una medicion adecuada, y
estos son:

CTR: Este quizéas es uno de los indicadores mas importantes de toda nuestra estrategia de
marketing digital ya que nos permitira medir en base al nimero de impresiones de cualquier
Ilamado a la accion la eficiencia respecto a las visualizaciones.

CONVERSION: Es importante dar seguimiento a los leads que consigamos de nuestra
estrategia digital; por lo que es importante medir la tasa de conversion y actividades que sean

consecuentes del ejercicio de convertir a los leads en clientes.
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ROI: Todas las estrategias de nuestra propuesta tienen contemplados algunos recursos,
mismos que deberan ser medidos de manera econdémica con la finalidad de conocer la
inversion total del proyecto y con esta informacion, mas las ventas, establecer cual es el
retorno sobre esta inversion y poder establecer si estamos siendo o no eficientes con el

recurso asignado.
10.8. Recursos destinados

La totalidad de los recursos destinados son los valores de la integralidad de las estrategias
anteriormente detalladas que contemplan esta estrategia de inbound marketing; es decir, todas
las actividades para el cumplimiento de nuestro funnel de e commerce tienen asignado un
presupuesto y todo esto en conjunto contempla el total de recursos en cuanto a inversion.

Por otra parte, existen recursos de otra indole que debemos considerar como, por ejemplo:
Recurso Humano (Community Manager, Disefiador Grafico), Recursos Tecnoldgicos
(Equipos de Computacién), Recursos Materiales (Espacio Fisico, Muebles y Enseres,

Materiales de Oficina), Recursos Econdmicos.
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11.Redes Sociales

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

La empresa Hoja verde tiene como objetivo principal generar mayor trafico al sitio web y
por tal motivo se han considerado el uso de las redes sociales como una estrategia
indispensable para posicionarnos en la mente de nuestros clientes, potenciar reconocimiento
de marca e incrementar las ventas.

Las redes sociales hoy en dia cuentan con gran cantidad de usuarios y parte de ellos viene
a ser nuestro buyer persona o target al cual vamos a dirigirnos, lo que nos permitira orientar
nuestras campafias con precision analizando caracteristicas especificas, intereses,
preferencias, etc.

Las redes sociales también nos permitiran interactuar de manera personalizada con nuestra
audiencia, participar activamente con los usuarios y de esta manera transmitir confianza y
seguridad de nuestra marca. Mediante una correcta segmentacion determinaremos
nuestro publico concreto.

Los anuncios y las campafias en redes sociales son estrategias clave para atraer mayores
visitas al sitio web, tan pronto hagamos una publicacion con mayor atraccion y
visualizaciones conseguiremos atraer gran parte de nuestro publico objetivo. Las redes
sociales permitiran a Hoja verde buscar nuestros productos e incentivar a los usuarios a

ingresar a nuestro e commerce. (Newberry, 2021)
11.2. Analisis de tu web

La pagina web de Hoja Verde www.hvfashion.ec , es un sitio bastante intuitivo y
Ilamativo para los usuarios que acceden, sin embargo, hay puntos de mejora en los cuales se

va a trabajar para que sea completamente funcional para nuestra propuesta de e-commerce.
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La camparia que se va a crear para Hoja verde para las redes sociales de Facebook e
Instagram estan orientadas para que los internautas se sientan atraido por nuestras prendas y
se dirijan a la pagina web del sitio hvfashion.ec mediante un redireccionamiento en los
anuncios Facebook y en los anuncios de Instagram con un call to action en su copy; por tal
motivo nuestro sitio web sera analizado constantemente para que esté completamente

optimizado. (Boada, 2019)
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La direccion del sitio web de Hoja verde estara incluida en todos los perfiles de nuestras
redes sociales para que los usuarios puedan conocer y acceder a nuestro negocio enfocado en

vestimenta. (Newberry, 2021)

11.3. Analisis de plataformas

Al tener identificado nuestro buyer persona, hemos escogido inicialmente las siguientes
redes, y es donde ellos estan. Si bien, cada red social tiene su propdsito, y nuestra oferta es
amplia, consideramos que para atraer mayores visitantes a nuestra pagina web, iniciaremos
probando campanfias en:

Instagram esta red esta dirigida para hombres y mujeres de 16 a 25 afios, abarca
tendencia, moda, viajes, y la gente estd muy conectada.

Es una red social que se basa en contenido visual y es uno de los aciertos del marketing
digital. El algoritmo no solo se fija en que el feed sea fresco, sino la fidelizacién y el historial
de relaciones. Ademas, genera mayor engagement, y aumenta el trafico a la web, porque no
permitird ser mas visibles, ademas cada vez que subamos un post al blog corporativo,
compartiremos el link en la biografia de Instagram. También acerca la marca a la audiencia,
ya que no permite mostrar nuestro componente humano. Nos permitird conocer el
comportamiento de los usuarios y conocer otros nuevos, y por ultimo podemos promocionar
nuestros productos, reflejando asi nuestra cultura empresarial. Nunca deben faltar los
hashtags y la direccion de la web. (Optimizaclick, 2022)

Facebook: es una red dirigida a hombres y mujeres de 16 a 35 afios, en Ecuador es la red
de mayor penetracion y de seguidores. Es gente muy conectada que busca humor y ocio, va

dirigido a lo personal y profesional. Su esencia es ser una red de contactos, amigos,
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colaboradores, fidelizar, para captar clientes y detectar nuevas oportunidades. La publicidad
es efectiva, ya que cuenta con varios formatos publicitarios, se genera branding mejorando la
imagen frente al publico de HV y mejorar la percepcion.

El 93% de post que tienen una foto generan engagement, el 42% dicen que consiguen
descuentos, el 35% pueden participar en concursos, y el 77% de los equipos de marketing B
to C han conseguido clientes gracias a Facebook.

Otra de las ventajas es que recibimos un feedback directo, y es ideal para generar trafico a
la pagina web, siendo este nuestro principal objetivo. (Marin, 2017)

Esta red para el 2020 fue la app mévil mas descargada, cuenta con 800 millones de
usuarios activos en todo el mundo. (Comunica web, 2022)

Toda nuestra estrategia estara apalancada a la plataforma de atencion al cliente por lo que
usaremos WhatsApp en nuestros anuncios, y asi puedan tener una atencién personalizada,

satisfaciendo las necesidades de una atencién inmediata.
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11.4. Plan de contenidos

FODA

DEBILIDADES

. Gran variedad de productos en diversos . Marca no reconocida

campos . Ubicacién poco accesible para

. Precio asequible a diferentes estratos quienes buscan ir a la tienda fisica.
sociales . Poca adaptabilidad al mercado

. Técnicas de reciclaje y fabricacion de digital.

productos que simbolicen igualmente
elegancia y alto status social y vayan en
consideracion al nuevo trending de

consumo eco-friendly.

. Nuevos métodos para presentar el . Competencia con marcas de lujo
producto a través de redes sociales. de renombre y conocidas por todo
. Incorporacion de nuevos disefiadores el mundo.
con ideas modernas y actuales . Periodos de crisis que generan la
. Realizar eventos con una gran disminucion en el numero de
repercusion mediatica con el fin de consumidores.
mostrar tus productos y atraer nuevos . Periodos de crisis que obliguen
clientes. a la firma a aumentar los precios

por diversos factores (mayor coste
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de transporte de mercancias, de
materias primas.).

. Aparicion de nuevos
disefiadores y de las imitaciones

de sus productos.

AMENAZAS

La empresa se enfocara en los pilares del contenido para sus publicaciones dependiendo la
tematica o el mensaje con el cual se quiera llegar a los clientes, por tal motivo se utilizara

contenido de: entretenimiento, informativo, educativo, promocional, etc. (Luzuriaga, 2021)
11.5. Marca tus KPI y objetivos

Los KPI que hemos determinado para Facebook y por el objetivo que hemos establecido,
se centran en el analisis de las interacciones, el incremento de la comunidad, las impresiones
de cada publicacidn, las visitas que estas generan y esto en funcién del nimero de

publicaciones hechas en el mes; por lo que se establece el siguiente cuadro:

creemiente 5343+ 5562+ [ 4228K+ ‘ ‘
Me gusta Seguidores Impresiones Visitas a pagina Public T."’.'

10000

1jul 4jul 7jul 10 jul 13jul 16 jul 19 jul 22 jul 25 jul 28 jul 3 jul

35 113 4.38 106 0.26 1.81

Me gusta Me gusta diarios Me gusta por publicacion Vistas de pagina al dia Publicaciones por dia Publicaciones por semana
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Por otra parte, en Instagram las métricas son estas:

Seguidores

Nuevos /
Retirados

Cuentas
alcanzadas

Cuentas que
interactuan

Publicaciones
Historias

Reels
Impresiones

Vista de perfil

Clics en la web

Junio
1,129

+62 /-5

1,799

84

21

6,105
254
3

Julio
1,186

+34/-9

12,600

62

15

19,399
212
20

100

Agosto
1,217

+76/-8

11,00

76

22

21,812
543

41

11.6. Definir el objetivo y KP1's de medida.

El objetivo es, lograr un posicionamiento destacado dentro de los buscadores, con el fin de

dar a conocer la marca y sus productos a través de medios digitales con el enfoque de generar

un incremento en las visitas de nuestra pagina web y manejar un flujo constante de

prospectos atado a nuestro funnel, mediante el uso correcto de las keywords, optimizacién del

sitio web, segmentacion, etc.

11.7. Plan de contingencia

Un mal momento, un comentario inapropiado, un tweet imprudente pueden cambiar la

reputacién de la empresa en cualquier momento, inclusive faltas ortograficas son causa para

gue nos hagan meme. Ante una crisis en redes sociales, HV considera importante reconocer

el error, asumiendo la responsabilidad y apropiarnos del mensaje para usarlo a nuestro favor,

() Business
4 School




101

estableciendo un vinculo emocional con la audiencia demostrando el lado humano. Ademas,

se debe definir quién sera el responsable de enfrentar la situacion. Luego debemos definir qué

informacidn pondremos en el comunicado, por ejemplo:

COMUNICADO

Con respecto a nuestra campana publicitaria HV informa:

RCC()I]()CCI]]()S (]‘JC l:l C]’CCUCi(’\l’l (lC lﬂ L’:llﬂp:lﬁzl f‘LlC ill:lL{CCleld:l V\'
ofrecemos una disculpa a todos aquellos que pudimos haber
ofendido. La campatia fue retirada inmediatamente,
lamentamos no haber transmitido de manera correcta nuestro
I’I]Cnsajc‘ Cl Cule ]Juscﬂl)ﬂ ins})il'ﬂr Clnpﬂtl/:l ¢n nuestra
comunidad.

En HV desde hace mas de 30 afios ofrecer productos de calidad
con un excelente servicio, cumplinedo los estandares de
claidad, siendo el cliente nuestro pirncipal objetivo
Agradecemos a nuestros clientes por habernos ayudado a
darnos cuenta del error y tomar conciencia del mismo. Por
nuestra parte continuaremos trabajando dia a dia para ser
mejores como empresa y hacer de la moda inclusiva para
todos los ecuatorianos.

FASHION

EJEMPLO DE PLAN DE CONTINGENCIA DE
MARKETING

PLAN DE

CONTINGENCIA

MARKETING

Objetivo
econémico -20%

Objetivo
econdémico -40%

Objetivo
econdémico -60%

Venta de
cursos

Incrementar la
venta por
afiliacion

Descuento del
20% en cursos
mas antiguos

Oferta cursos
2x1

Acciones de

branding

Incrementar la
periodicidad de
los posts en
Facebook e
Instagram

Publicidad en
Facebook Ads y
Google Ads

Colaboraciones
pagadas a
influencers del
sector

(Casasola, 2022)
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Descarga de un
e-book
perteneciente a
un curso muy
demandado

Realizacion de
webinars
semanales

Mentorias
gratuitas con
plazas limitadas
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11.8. Lanzamiento y planificacién

Hoja Verde busca realizar el lanzamiento de su campafia en el mes de diciembre ya que es
un periodo de temporada alta con la mayor cantidad de ventas del afio debido a las
festividades de Navidad y afio nuevo. En este caso nos hemos enfocado en la navidad como
punto principal de nuestra campafa y para esto generamos un cronograma de eventos
digitales en nuestras principales redes sociales como Facebook e Instagram. Se realizara en el
lanzamiento de 3 anuncios y en diferentes fases y momentos de mayor trafico en redes

durante la semana en esta temporada.

Dia Filar Ezpecificaciones Del Contenido Copy Hashtags

#HYFASHION Hropaguito Htiendaderopaguito
Lunes 12 Cansideracidn Arte "HOJA YERDE MERRY CHRISTRAS"  |En estas fiestas e tu vistete Fashion. Se Hoja Verde. | #moda  #chillogallo #feliznavidad #christams
HEarnilia

#HYFASHION #ropaguito Htiendaderopaguito

Miercoles | i verts ARTE "HO HO HO NAVIDAD FASHION Wive unia navidad Fashion v atuunico estilo Hoia | "y 6i0n o it Hravidad en Familia
4 Verde . X
#navidad #Hoja Verde
s . . . - . HHYFASHION #ropaguito Htiendaderopaguito
Viernes 16 Conciencia ARTE "WIVE UNA NAVIDAD FASHION" Wive unanavidad fashion v & tu urico estila Hoja frnodarnujer Houtfitrnujer #ropaenfamilia

Verde Houtfits #fiestas Hfashion

H#HYFASHION #ropaguito Htiendaderopaguito
Hchillogalla #rmodaguito Behristrastinne
Hravidad HFashion

"La Mavidad se viste de Hoja Yerde junto atoda tu

Lunes 19 Cornpraf Yenta Arte "HOJA VERDE MERRY CHRISTRMAS" Farmilia

Miercoles H#HYFASHION #ropaguito Htiendaderopaguito
21 Consideracidn ARTE "HO HO HO MAVIDAD FASHION" Wive |a Mavidad en Familia & mejor estilo Hoja Yerde. frnodaguito #fashion #navidadenfarnilia
Houtfitsfiestas

#HHYFASHION #ropaguito Htiendaderopaguito
Viernes 23 Conciencia ARTE 2VIVE UNA NAVIDAD FASHION" Setld, sefashion . e Hoja Verde Hrnodanifio foutfitnifio frmoda foutfitznavidad
Hnavidad

11.9. Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Hemos establecido la siguiente tabla para ejemplificar nuestro rendimiento

esperado en funcion de la inversion para la gestion actual de Redes Sociales.
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INVERSION S 1,300.00
RECURSOS HUMANOS S 500.00
RECURSOS TECNOLOGICOS §  200.00
RECURSOS MATERIALES S 200.00
RECURSOS ECONOMICOS S 300.00
S

OTROS RECURSOS 100.00
PRES. VENTAS S 7,000.00
ROI 4,38

12.Modelos de compra redes sociales

12.1. Seleccién de Redes Sociales donde invertir

Las redes sociales en las cuales Hoja verde ha decidido invertir es Facebook e Instagram
ya gue se ha realizado una investigacion de mercado, se ha definido claramente el buyer
personay se ha determinado que las redes sociales que mas acorde se encuentran con nuestro
target, la campafia que vamos a compartir, los anuncios y sobre todo con nuestro objetivo de

generar mayor trafico al sitio web para posteriormente convertir nuestros leads en ventas.
12.2. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

El objetivo de utilizar las redes sociales como herramienta es atraer la mayor cantidad de
personas a nuestro sitio web, analizar su comportamiento y en base a dicho estudio identificar
nuestros posibles clientes y los que no estdn muy interesados en nuestras prendas,
convencerlos mediante publicidad atractiva con un call to action, descuentos, etc.

Utilizaremos las redes sociales con el fin de poder medir el impacto de nuestras campafias,

la visibilidad, el interés de los usuarios en nuestros anuncios para fidelizar a nuestros clientes.
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Ademas, con las redes sociales que la empresa Hoja verde ha decidido para compartir sus

campafas permitira mejorar el alcance y las impresiones.
12.3. Estructura de las camparias de publicidad

La empresa Hoja verde establecera el presupuesto a nivel de campafia para generar mayor
cantidad de clientes potenciales, con la finalidad de crear un grupo de anuncios donde nuestra
segmentacion estara enfocada en nuestro buyer persona, el calendario esta sujeto a las
temporadas y micro temporadas comerciales conforme al giro de negocio; nuestra ubicacion
estara focalizada en la ciudad de Quito, ya que nuestro target mayoritario reside en la ciudad.
Nuestras camparias estaran direccionadas a las personas que residen en la ciudad de Quito,
debido a la locacion de nuestra tienda fisica en las calles Luis Francisco Ldopez y Tabiazo,
sector Chillogallo.

Se creard una campafia teaser o de expectativa del 1 al 5 de diciembre y para la campafia
navidefa vive tu estilo del 5 al 25 campafia.

Nuestra campafia se encuentra estructurada de la siguiente manera:

—

"'_'" CONJUNTO ANUNCIOS

CAMPANA

e

CONJUNTO ANUNCIOS

Fuente: (Bahi, 2018)
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12.4. Crear una campana

Se determino el objetivo de Trafico.

[ istoriald. x | B CaptuloV % | & 18KPkce X | G comomec X | @) Contenie X | @ Estuctura X | P[] Estructura X | @) Facebook X 00 Administ X+ Vo= X

&« > C 8 \ager/manage/camp =2532692015098428&nav_source=no_referrer@date=2022-01-01_2022-08-18 =2 w ®» 0O o i

G Google [ REQUISTOS PARA.. @ Panel - Genislly [Hll Pagina

inicio - EIG UL Huella UNIR [ Calculadors de tam... wp Software de cuadro,

Crear campania nueva Nuevo conjunto de anuncios o anuncio

Te ayudaremos a encontrar un objetivo nuevo que coincida con tu objetivo
antiguo.

Encontrar objetivo

Elige un objetivo de campana

=4  Reconocimiento

®
) u Trafico

% Interaccién

Tréfico
Y Clientes potenciales L i

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

Ideal para:

3 Promacién de la app

Mas informacién Cancelar m

# A H - @ @ E O QES S > N @ we Nl A B @ W 0 B0 B

12.5. Nombrar la campaia

Se decidid que el nombre de la campafia sea Vive tu estilo ya que hace referencia a la
moda y a lo que Hoja verde desea transmitir a sus clientes, vestir con ropa en tendencia, con
outfits cbmodos, de calidad, materiales garantizados, prendas con estilo y a la moda.

Esta frase lograra un enganche con los usuarios seleccionados en Facebook e Instagram que

buscan prendas de vestir a un precio accesible.

L uDE eig e
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M Encuest X | G conque X | ww AMT-4 X | ww Revision X | [A) Historiz X | @ Micoso X | B Capiuic x | B Copitulc x | B Copituic X 00 Admin: X+ v = a X
<« C @ facebookcom/adsmanager/manage/campaigns/edit?act=253269201509842&date=2022-01-01_2022-08-18&selected_campaign ids=6309594113635 12 & #& O @ (
@ modarmcom G Google () REQUISITOS PARA.. (@ Panel - Genially [lll Péginadeinicio- EIG UL Huella UNIR Calculadors de tam... qp Software de cuadro...
o @ WVIVETUESTILO > 331 Conjunt > B1Aw © En borrador %)
M VIVE TUESTILO
£ Editar @ Revisar

S8 ON LINE SHOPPING

[ Nuevo anuncio

B&OOGe

Nombre de la campaiia

VIVE TU ESTILO Crear plantilla

Categorias de anuncios especiales
Declara si los anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas
sociales, elecciones o politica. Los requisitos varian en funcién del pais. Mas

12.6. Elegir el objetivo de la camparia

G congue X | AMT- X |

B Encves x

€ C @ facebookcom/adsmar manage,
@ modamecom G gle
M VIVE TUESTILO

88 ON LINE SHOPPING

) Nuevo anuncio

Nuestro objetivo Trafico, asi

@ Panel - Genally

informacién
Categorias
No h: ateg jecl; 4
Detalles de la campaia
Tipo de compra
Subasta v
3@ & & = B8 & @ Snc A G e @ zw w0
e 5] = ® 3/11/2022
Revisice X | [ Historis' X | @ Microse x | B Captuic x | B Coptuic x | [ Capitulc X 00 Admin: X
ampaigns/edit?act=253 date=2022-01-01_2022-08-18&selected_campaign_ids=6309534113635

U Huella UNR Caiculador,

W Software de cuadro

[ Psgina de inicio
D WVIVETUESTILO

£ Editar @ Revisar

Objetivo de la camparia @

Reconocimie

=

L ] u Tréfico

Interaccid

Clientes potenciales

Mostrar més opciones «

s 1340
hare A B @@ & w0, B

=
@«

logramos que nuestros clientes ingresen desde las redes que

hemos escogido que son Facebook e Instagram a la web en la que pueden encontrar

descuentos y puedan comprar desde la web, asi atraemos a nuestros leads.

U UIDE
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12.7. Test A/B

B Encuest X | G congque X | mw AMT-4 X | wr Revision X | A Historiz X | @ Micoso X | B Captuic X | B Copitulc X | B Copitvic X Q0 Adminc X+ N = a X
&« c nag dit?act=253269201509842&date=2022-01-01_2022-08-18&selected_campai 12635 ©@ % » 0O e Actualizar }
@ modarmcom G Google (fJ REQUISITOS PARA.. (@ Pane e u UNR [Bl Caiculadora de tam.. g Soft de cuad
A D MVIVETUESTILO > 881 Conju ] o En borrador D
M VIVE TUESTILO
- £ Editar @ R
- S5 ON LINE SHOPPING
-
. )
) Nuevo anuncio |

Mostrar mas opciones ~
= Prueba A/B Crear prueba A8 (@)

Prueba diferentes imagenes, textos del anuncio, plblicos y otros aspectos para ver cuél

tiene mejor rendimiento. Mas informacion

Q Esta campafia serd la version A de la prueba A/B. Una vez que la publiques, se te
pedira que edites una version duplicada para compararlas
= - - 1343

= H = € @ & 0 3@ & ¢ E 8 & @ Sac A5 GE W B0 B

Nuestra campafia sera una prueba de acierto y ajustes, ya que siempre debemos ir

probando lo que ha generado interés y lo que ha pasado desapercibido.

“Vive tu estilo” es el nombre de nuestra campana para diciembre, al usar test A/B
vamos a medir el rendimiento de la campafia en tiempo real y sobre la marcha, y asi

aprovechar al maximo tu inversion en las redes.

Por ejemplo, haremos la prueba A/B en Facebook un post se desempefia comparado con
un video, entonces si el video tiene un mejor rendimiento, podemos probar distintas
variaciones del mismo video, corto o largo, con sonido o sin sonido, animado o con accién en

Vivo, entre otros ajustes.

U UIDE eig
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12.8. Entregay Optimizacion del Presupuesto

108

Respecto a la entrega y optimizacion del presupuesto hemos decidido que se mida a través

de clics en el enlace de nuestros anuncios y que por default Facebook establezca la puja para

mejorar el costo del mismo.

B Historiald % | B CopituloV % | & 18KPsde X | G comomed X | @) Contenide X | @ Estuctur= X | B[] Estucturs X | € @DFacebo X 0O Administ X+

13 c

@ facebook.com.

G Google ‘ REQUISITOS PARA.

E»

@ Panel -Genially [ Pagina deinicio- EIG 1] Huella UNIR Caleuladora de tam... gy Software de cuadre

(3 VIVE TUESTILO

&8 ON LINE SHOPPING

3 Nuevo anuncio de Tr..

H w @ @ % 0 @ W & & & N @ C Nublado A B @ & W D) EP

~

=

VIV STILO > > 1 Anuncio o En borrador
/IVE TU ESTILO 8 ON LINE SHOPPING A En borradi

/7 Editar @ Revisar

Tamafio del pdblico estimade: 2.000- 2.400 @

selecciones, mas opertunidades tendrés de llegar a tu piblico objetivo y de conseguir tus
objetivos comerciales.

Mostrar mas opciones «

segmentacién y los datos disponibles

Optimizacién y entrega

Resultados diarios estimados

Optimizacion para la entrega de anuncios Alcance @
Clics en el enlace = 559 -1,6K
I
Objetivo de costo por resultado @ Clics en el enlace ©
R 12-35

Meta intentara gastar todo el presupuesto y obtener el mayor namero de clics en el

enlace con la estrategia de puja de volumen més alto. Si es importante que el coste
promedio por resultado se mantenga cerca de un determinado importe, ingresa un

valor para este costo

Mostrar mas opciones «

Cerrar + Se guardaron todos los cambios

12.9. Crear y nombrar los conjuntos de anuncios

Bl sncoes x
€ c
@ viodemicon

G conqus X

@ facebook.com/a
O vive TuESTILO
2% ON LINE SHOI

B Nu

EQUISITOS

G Googe (P Re

- ANT -

PPING

nuncio

x | o Revisior x| [B) Historie X | @ Microse x | B Capituke x | B Coptuic x | ] Captule X 00 Admine x4 v = a

er/manage/adsets/edit?act =253269201509842 &date

X

\ager/manage/adsets/edit?act=253269201509842 &date=2022-01-01_2022-08-188iselected_campaign_ids=6309594113635&selected adset.. 1= ¢ M [ e H

] Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo large del tiempo segiin tus selecciones de

19:28

01-01.2022-08-18&selected_campaign_ids=63095041136358sele.. 12 % % O @ (&

@ Ponel - Genially [l Paginadeinicio- 8G L Huella UNIR Coiculsdora de tam... P Software de cuadro.
0 [OVIVETUESTL 28 ON LINE SHOPPING O Ar © En borrador E:)

£ Editar @ Revisar

) Nombre del conjunto de anuncios Definicién del pablico
Tu seleccidn de publico es relstivamente amplis.
ON LINE SHOPPING Crear plantilla
C——
Especific Ampiio
Conversion

Tamafo del pablico estimado: 2

Ubicacién de la conversién
Elige a dénde quieres dirigir el tréfico. Més adelante ingresards otros detalles sobre el

considerablemente a
ones de
destino se n os disponibles

Sitio web

Resultados diarios estimados

stua Alcance @

610-1,8K

Clics en el enlace @

13-38

Cemxr  + Se guardaron todos los Ats
Py 1345

(5 @ Duac A~ el awae o B

eig
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Nuestra campana se llama “Vive tu estilo” el conjunto de anuncios es Online Shopping
que estan basados en promocionar la campafia de Navidad de HV, que va del 5 al 25 de
diciembre. Con el objetivo de atraer leads a nuestra pagina web.

On line shopping que son 3 anuncios principales enfocados en las compras online desde la
pagina web.0 y 50 afios enfocados en la industria de la moda y textil que habitan
principalmente en la ciudad de Quito, de un estrato social medio a medio alto.

12.10.Contenido dinamico

El contenido dinamico para esta campafia en particular hemos optado por desactivarla ya

gue no creemos que al momento le aporte valor al tipo de anuncios que estamos creando.

BB tistorial . % | B CopituloV % | & 18KPde X | G comome X | @ Contenice X | @ Estructur= X | Bl Estucturs x | €) @) Fscebo X 00 Administe x4+ v = X
&« Cc # facebook.com/adsmanager/manage/adsets/edit?act=253269201509842&date=2022-01-01_2022-08-18&selected_campaign_ids=6309594113635&selected adset.. & ¢ M 0O e :

G Google [fi REQUISITOS PARA.. (@ Panel - Genially [H] Pagina deinicio- EIG 1] Huella UNIR  [B] Calculadora de tam... qf Software de cuadro
) C[JVIVETUESTILO > SSONLINESHOPPING > (31 Anuncio o En borrador [ ]
[ VIVE TUESTILO

& Editar @ Revisar
&5 ON LINE SHOPPING

[ Nuevo anuncio de Tré... === Definicién del piblico

Tu seleccion de pblico es relativamente amplia

—
Llamadas

Consigue que las personas llamen a tu negocio. Especifico Amplio

Tamafio del piblico e

ado: 11.900.000 - 14.000.000 @
Contenido dindmico Desactivado @

Proporc

a elementos, como imégenes y titulos, y generaremos automaticamente

co aciones optimizadas para tu plblico. Las variaciones pueden inclui

formatos, plantillas o audio en funcién de uno o varios elementos. M4s informacion

Resultados diarios estimados

Presupuesto y calendario
Alcance @
Presupuesto @ 11K - 33K

Presupuesto diario - 520,00 usp

Clics en el enlace @
Gastards un méximo de $25,00 algunos dias y un importe menor otros. Gastards un promedio de

§20,00 por cia y no més de $140,00 por semana natural, Mds informacion 441-13K .

Cerrar v Se guardaron todos los cambios Atrds m
B @ & J S & o H @ 1C Nublado A~ B @ @ o) Bp PR B
Hi n @ [45:) ublado o & & noon )

12.11.Presupuesto y calendario

Como ejemplo estableceremos un valor acorde al presupuesto de la empresa hemos

decidido darle diariamente un precio de 2.50 dolares en las fechas ya determinadas

School
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anteriormente del 6 de diciembre al 25 del mismo mes; temporada que, representa la época

comercial de navidad.

Bl viswisic x | B Copituion x | & 18KPsce x | & comome x | B Comenide x | @ Estucwre x | ] Bstuctwre x | @) @Facebc X 00 Adminisn X+ v - g X

€ > @ @ facebook 532692015 2022-01-01_2022-08-1 ed_campaign ids=6309504113635sclected adset.. 12 % & O @
G Google [ff REQUISTOS PARA.. @ Pane'-Genisly [l Péginadeinico- B1G UL Huells UNIR Calculedora de tam... o Softwere de cusdro..
0 OVIVETUESTILO > BSONLINESHOPPING > (31 Anuncio © En borrador [ ]

[ VIVE TUESTILO
& Editar @ Revisar

28 ON LINE SHOPPING

e [ Nuevo anuncio de Tré Presupuesto @ Definicién del piblico
Presupuesto diario - | $250 usp Tu seleccién de piblico es relativamente amplia.
@ Gastaras un maximo de §3,13 aigunos diss y atros. a 5250 —
por diay no mas de 17,50 por semana natural. Mas informacion Especifico Amglio
T Calendario @
Tamafio del pblico estimado: 11.900.000 - 14.000.000 @
Fecha de inicio

4] Las estimaciones pueden variar considerablemente a
6/12/2022 Qoo o largo del tiempo segin tus selecciones de

segmentacion y los datos disponibles.

inal
Finalizacidn Resultados diarios estimados
| Definir una fecha de finalizacién
Alcance @
25/12/2022 [ RER 1,4K - 4,1K
-

fora del Pacifieo
Clics en el enlace @

55-159
Mostrar mds oociones = - T

Gemar  + Se guardaron todos los cambios U sioiens ]

EREEEREEY RN S N L L - N

B 300G

12.12.Publico

En funcion de nuestro analisis de buyer persona determinamos un publico objetivo
ubicado en las principales ciudades, Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Manta que estan
entre los 20 a 60 afios, sean damas o caballeros y que tengan por interés en moda, ropa y

regalos para esta temporada.

B Historial ¢ % | B CapituleV X | & 18KPlsde X | G comomed X | @) Contenide X | @ Estructurs X | Bl Bstucture X | @) @Facebe x 00 Administ X+ v = X

« > C a 6920150984: 22-01-01_2022-08- _campaign ids=63095941136358iselected adset.. 122 % & O @

G Google (f§ REQUISITOS PARA.. @ Panel - Genially [l Paginade inicio- EIG U1 Huella UNIR Calculadora de tam..  qp Software de cuadro..

Guardar publico

Nombre del piblico | Hoja Verde

Lugar: Ecuador: Quito Sur (més de 2 km)
Edad: 18-65+
Personas que coinciden con’ Intereses: Moda unisex, Ropa o Regalos

Advantage Detalled Targeting: Desactivada

Ganeelar m

» € @ K 0 & @ & & & @ '14'cmun|adnA@ﬁﬁ@da}ﬁl’”:ggﬂ%
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12.13.Ubicacién

Segun segmento
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g o
3% Checa
Puembo
Cerro Guagua NAQUITO Yaruqui
Pichincha _
Quito
TABABELA
LA FLORESTA TUMBACO
e T o
Pifo
(£20) Hacienda
e - San José
Mulauco
' HV Fashion (Hoja Verde)
2014
San Juan
coNocoTO (535
52
GUAMANI \
Sangolqui
SAN RAFAEL
Google
00 Administt X+ v = X

[ Historial o x | B Capitulo

€ C

B REQUISITOS PARA.. @ Panel - Genially [l Péginadeinicio- EIG UL Huella UNIR Calculadora de ta

@ ) ([QVIVETUESTILO > 85ON LINE SHOPPING
[ VIVETUESTILO
- 95 ON LINE SHOPPING -
* Multimedia -
g itar w o
%
@ Nuevo anuncio G )
Es posible que el costo por resultado X

aumente si hay poco contenido del anuncio

Dado que solo tienes una imagen o video, es posible
que tu publico vea el mismo anuncio demasiadas
veces y deje de prestarle atencién. Para evitar que
esto ocurra, crea un anuncio adicional con otra
imagen o video, o bien amplia el tamafo de tu
publico.

Mas informacion

Crear otro anuncio Ampliar pablico

Feeds, Videos instream, Anuncios
superpuestos de reels

Historias y reels, Apps y sitios web

Cerrar +/ Se guardaron todos los cambios

CeE0pAS D ®

BOO QS

o
o
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X | & 18KPlsce X | G comomes X | @ Contenide X | @ Estructura X | B[ Estructua X | €9 (2)Facebe X

@ facebook.com/adsmanager/manage/ads/edit?act=253269201509842&date=2022-01-01_2022-08-18&selected_campaign_ids=63095941136358selected adsetid.. & Y #& 0O e :

W Software de cuadro...

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

@ Nuevo anuncio de Trafico o En borrador

¢ Editar @ Revisar

. Vista previa del Compartir w «” Vista previa avanzada

anuncio

Facebook
Feeds

0 HV Fashion - X

By o= =8

Auds m

; E 19:34
14°C Nublado ~ @ @& & @ @) B2 _ 00 %l\)
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MERRY CHRISTMAS

Descuento para compras en linea

HOJA VERDE
SALE 30% OFF
HVFASHION.EC

CODIGO: NAVIDADHY

Ho ho ho navidad fashion hoja verde

FASHION

(lrislias

#' # (\ oy DESCUENTO
30 A POR COMPRAS

. _EMNLINEA

Vive la navidad con hoja verde

e H Business
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SPECIAL OFFER

VIVE UNA
NAVIDAD
FASHION

Vive una navidad fashion
12.15.Nombre del anuncio

ONLINE SHOPPING

Hoja verde toma este nombre a partir del enfoque de atraer trafico a las redes de Hoja
Verde y aumentar el nimero de leads ademas de generar engagement y mayor interés en
nuestros clientes llevando la tienda a la facilidad de un click.

12.16.Formato

Se maneja un formato de imagenes en JPG y PNG con alta calidad y videos de alta
definicion con el fin de brindar al cliente imagenes claras con contraste que atraigan la
atencion hacia los artes compartidos y no se pierda el mensaje que Hoja Verde busca

transmitir.

L UIDE eig un
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12.17.Creatividad

Predominan en toda la web el negro y blanco porque:

Negro: poder, sofisticacion, elegancia, aumenta la seguridad, moda y lujo

Blanco: luz, suavidad, delicadeza, color equilibrado.

Las pestafas llevarian un detalle en los siguientes colores, siendo base el negro y

blanco.

- Inicio, Quienes somos, Contacto, Blog en color negro.

- Mujeres y nifias en parpura: lujo, sofisticacion, elegante, calido.

- Hombres y nifios en azul: masculinidad, paz, confianza y tranquilidad.

114

- Pago, Sale y Car shop en naranja: fomenta las ventas, utilizado en e-commerce.

12.18.Copy

Copy

En estas fiestas =e tu _wvistete Fashion. Se Hoja Yerde.

Ha=zhtags

HHWF ASHIOR Hropagquito #hendaderopagquito
Hrnoda  #Hchillogallo #feliznavidad H#christarms
Hfarnilia

Yive una navidad Fashion v a bu unico estilo Hoja
Werde

HHYFASHIOR Hropaquito Htiendaderopaguito
Hehillogallo #rmodaquito #navidad en Familia
Hravidad #Hoja Yerde

MWive una navidad Fashion v a bu unico estilo Hoja
iverde

HHWYFASHIOR Hropaquito #tiendaderopagquito
Hrnodarnujer Boutfitrmujer Bropaenfamilia
Houtfits Hfiestas Hfashion

" La Mavidad =e viste de Hoja YWerde junto a boda tu
Farnilia.

HHWVF ASHIORN Hropagquito Htiendaderopaguito
Hohillogallo #modaguito #ohristmastinme
Hrnavidad Hfashion

YWive la klavidad en Familia al mejor estilo Hoja Yerde.

HHWFASHIOR Hropaquita Htiendaderopaguito
Hrnodaquito #fashion BnavidaderFamilia
Houtfitsfiestas

Se by, == Fashion , =2 Hoja Yerde

HHWVF ASHIORN Hropagquito Htiendaderopaguito
Hrnodanifio #owutfitnifio #rmoda Boutfitsnavidad
Hravidad

e H Business
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Es muy importante la estructura de un buen COPY, debe tener el efecto WOW, que
nuestro usuario diga “necesito eso” o que conecte con nuestro post. Debe ser directo, una
descripcion exacta, debe llevar siempre un call to action que motive al usuario a realizar una

interaccion con la marca seguido de hashtags determinados segun la publicacion.

12.19.Revisar y publicar

Todos nuestros anuncios seran revisados por nuestro manager y autorizados por gerencia
con el fin de evitar anuncios que puedan causar algun tipo de conmocion que afecte la

campafa y que puedan asegurar que el mensaje que busca transmitir la empresa vaya acorde

a su mision, vision y valores.

B tistorial & x | B CapituloV % | & 18KPsce X | G comomed X | @) Contenide X | @ Estuctur= X | Ef] Estructurs % | @) Facebook X, Administ X+ v = X
< X @ business.facebook.com/home/accounts?business id=147278267987108# =_

G Google [f§ REQUISITOS PARA.. (@ Panel-Genially [l Pagina deinicio- EIG ] Huella UNIR B Calculadora detam.. gy Software de cuadro

QO Meta =
+ Presentamos la nueva herramienta de estadisticas
InICIO Puedes realizar un seguimiento del alcance organico y pagado, obtener mas informacion sobre tu pablico actual y potencial, y ver el rendimiento de tu
contenido en Facebook e Instagram.
H ' nvfashionec -

Ver todas las estadisticas

Administrador de anuncios

Buenas noches, Hoja
[ Informes publicitarios

4 Administrador de eventos Rendimiento de la cuenta publicitaria Alertas
No hay alertas nuevas.

3¢ Ver todas las alertas

'Y
P "
] -
—
s iNuevo! Crea informes publicitarios
de varias cuentas
No hay cuentas publicitarias Anora :ued.es crear informes publicitarios en
Pued . . plicitar I tente 2 hvash - los que se incluyan varias cuentas
@ @ Q @ uedes crear una cuenta publ \cr\a ia aag\,?al una existefite a hviashionec en la publicitarias dentro de tu negacio. Con estos
conmiguracion get negecio informes podras consultar nuevas -
=] = 2201
# 2 B w @ @ &2 0 D v} . & @ = @ 12°C Nublado ~ @ @& & @& @) BP0, %}
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13.CAPITULO X ECOMMERCE

13.1. Eleccién de Empresa:

Cada grupo trabajara con una empresa ya sea real o inventada para promocionar el canal
digital. En este primer paso se definira:

* Empresa:

Hoja Verde Fashion

» Actividad

Actualmente la marca confecciona prendas casuales de moda y ropa deportiva para
hombres, mujeres y publico infantil, asi dando un giro importante al negocio, y desde el 2016
inicia el proceso de modernizacion, cambiando su marca comercial a HV Fashion (Verde,

2017).

Es asi que la empresa textil Hoja Verde se dedica desde hace 31 afios a la confeccion de
prendas de vestir de moda, casual y deportivas. Consta actualmente con una capacidad
instalada de 60 mil prendas mensuales en produccion; de la cual, el 65% es entregado en
demanda efectiva a cadenas de almacenes nacionales de retail (Etafashion, RM, Deprati,
Super Exito). El 35% restante es destinado a la fuerza de ventas de marca propia (Alvarez,

2022).

* Modelo de Negocio en Internet
Si bien el modelo que Hoja Verde maneja es un modelo B2B como proveedor
principal de diversas marcas de retail, se busca afianzar su estrategia B2C mediante una
estrategia digital enfocada en dar a conocer el catalogo de la empresa a consumidores

individuales directamente, mediante el aumento de trafico web por medio de publicidad con

J Business
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un landing page de contenido gratis de alta calidad que atraiga a visitantes y posibles leads al

sitio web.

Tomando en consideracion que dentro del mercado de B2C hay una infinidad de

opciones online que despiertan el interés del consumidor rapidamente, es importante manejar

estrategias en las cuales las actualizaciones de pagina y disponibilidad de producto siempre

generan el interés del consumidor final. Este modelo es importante para Hoja Verde ya que,

si bien ya maneja un mercado b2b con empresas de retail, el dar a conocer su marca y ser
elegido frente a la competencia le permitira ampliar su mercado y tener un crecimiento

exponencial.
13.2. Anadlisis de tendencias del sector en Google Trends

La capacidad de la empresa de poder abordar negocios del tipo B2B Y B2C permite
realizar un andlisis amplio respecto a algunas zonas del pais y la posibilidad de llegar sin
afectar el servicio. Es por esto que por una parte hemos analizado algunas de las tendencias

refrene al giro de negocio y analizamos la siguiente:

Becx [ Bcerx | 6 x| Gox|@0rx | @6t x |lletx | @@ x|0Adx| GrRix| Gwnx ~rox Beox| + i

< C @ trends.google.es/trends/explore?gec=EC&g=ROPA%20QUITO,MODA%20FEMENINA TIENDAS%20DE%20ROPAMODA%20QUITO.FASHION Qe w » 0O e

G Google [f§ REQUISITOS PARA.. @ Panel - Genially [l Péginadeinicio- EIG W Huella UNIR B Calculadora detam..  qp Software de cuadro

= GoogleTrends = Comparar e
@ ROPAQUITO : @& MODA FEMENINA : TIENDAS DE ROPA : @ MODAQUITO : @® FASHION
Término de busqueda - Términe de busqueda - Términe de busqueda ) Términe de blsqueda ) Término de blsqueda
Ecuador ~ Ultimos 12 meses * Todas las categorias ~ Blsquedaweb ~
Interés a lo largo del tiempo * O <

R EE Y TN @ S ~Geadam W o B

eig

Business
School



U UIDE

Artzona State University

118

Como término generico la palabra #fashion es la que marca una gran importancia en
el Ecuador, seguido de #ropaquito y #tiendas de ropa. Los siguientes términos no remarcan
un impacto para generar visualizaciones del e-commerce.

De manera adicional podemos visualizar las provincias que tienen mayor

preponderancia dentro de los mismos parametros.

Beocx [ BCrx |1 %x|Georx | @ x| @6:x | Metx | @R %x|KNAX|GFRIX|Gwx ~roOx BEox| + ~ = X
<« C @ trends.google.es/trends/explore?geo=EC&iq=ROPA%20QUITO,MODA%20FEMENINA, TIENDAS%20DE%20ROPA MODA%20QUITO, FASHION Qe « » 0O e

G Google (il REQUISITOS PARA.. (@ FPanel-Genially [l Paginadeinicio-EIG U Huella UNR  [B Calculsdora de tam... qp Software de cuadro..,

= GoogleTrends  Comparar £

® ROPAQUITO e MODAFEMENINA TIENDASDEROPA @ MODAQUITO e FASHION Ecuador, Ultimos 12 meses
Desglose comparativo por subregion Subregion v # <> <
® ROPAQUITO @ MODA FEMENINA TIENDAS DE ROPA Ordenar: Interés por ROPAQUITO +
® MODAQUITO @ FASHION
1 Pichincha I
2 Guayas 1
3 Provincia de Esmeraldas I
4 Provincia de Imbabura [ ]
La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION 5 Azuay I
Mostrando 1-5 de 16 subregiones >

ROPA QUITO

Este sitio web usa cookies de Google para offecer sus servicios y analizar el trafico. Mas informacion  Entendido

MWoEnCe R0 PESSSED @ S sam e ok

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

Para HV la implementacion del e-commerce serd un paso gigante al mundo digital,
por lo que combinar una estrategia SEO y SEM es fundamental, determinar la estrategia de
puja debe estar basada en la campafia de posicionamiento que buscamos de la marca y sus
productos.

e Ropa de moda
e Ropaonline

e Tiendas de ropa
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Dia de la madre

Vestidos navidad

Moda madre

Vestidos mujer

Ropa de moda para mujer
Moda hombres

Ropas de moda
Pantalones de moda

Ropa aesthetic

Busqueda organica: Palabras clave principales (2)

EC | hvfashion.ec

Palabra clave Pos. Volumen CPC (USD) Trafico

L 2(z) 480 0.00 93.93%

hija verde 8(8) 720 0.00 6.06%
|

Busqueda organica: Distribucién de posiciones de palabras clave

EC | hvfashion.ec

15

05

Palabras clave organicas (N)

13 410 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90  91-100

Palabras clave por intencién

EC | hvfashion.ec

Intencion Palabras dave Trafico
@ Informativo 333% 1 62
@ Denavegacion 333% 1 Fl

Comercial 0.0% 0 0
@ Transaccional 333% 1 &2

Busqueda organica: Principales competidores (34)

119
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13.4. Deteccidn de competencia: de este mismo estudio sacaremos 3
empresas de competencia directa con nuestro proyecto y se

analizara:

ETAFASHION: Nacen en el afio 1963 en la ciudad de Quito, buscan ser reconocidos
como la cadena lider en retail, siendo fuente inspiradora de moda, ofertan prendas de ropa
para mujer, hombre, infantil, bebés, ropa interior, calzado, accesorios, hogar. Cuentan con 22
tiendas a nivel nacional.

El tréfico organico a la web de Deprati es de 94, con un total de backlinks de 15.3K, y en

cuanto a pago vemos que es de cero.

Busqueda organica: Resumen Busqueda de pago: Resumen

9 4 ) TRAFICO 0 TRAFICO

Ranking de SEMrush 606.4k Palabras clave o
Palabras clave 1.7K 30 Coste de trafico 50

Coste de trafico $0 100%

Backlinks: Resumen

1 5.3 KTOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia 1K

IPs de referencia 1K

Bisqueda organica: Palabras clave por pais Bisqueda de pago: Palabras clave del anuncio por
pais
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El trafico organico en la busqueda de palabras clave principales es de 1.696 siendo la

palabra de Etafashion la mayor con 59.57%

Trafico organico

Busqueda organica: Palabras clave principales (1,696)

ES | etafashion.com

Palabra clave Pos. Volumen  CPC(USD)  Trafico
etafashion 1(1) 70 0.00 59.57%
tropil & (8) 550 0.00 21.27%
|
top ross a(q) 50 0.00 1.19%
|
brasier 33{41) 2,900 0.28 2.12%
|
tacones transparentes 32(32) 3,600 0.2% 2.12%

Busqueda organica: Distribucién de posiciones de palabras clave

ES | etafashion.com

300

5 200
. 139
@ 100 78

1-3 4-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 B1-50 51-100

Palabras clave organicas (M)
E
r
=
_ 3
_ 2
I
w
e
Lt
o
o

El posicionamiento en la basqueda organica sin marca frente a la competencia es del

40.43%, pero cuando se usa ya la marca como tal es del 59.57%
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Blsqueda organica: Mapa de posicionamiento de la competencia

ES | etafashion.com

10.0K
Y,
-—-\%{E Py
=z |
8 W
E Uy,
B
100
]
8
Sy
Yo )
) . . 3.0K
Palabras clave organicas (N)
. P .
Bisqueda de marca organica De marca vs. sin marca
ES | etafashion.com ES | etafashion.com
A . X o
59.57% 40.43%
Traficode marca  Trafico sin marca
Palabras clave
Sinmarca ——___
0.43 %)
De marca
(59.57 )
-
Backlinks
Principales backlinks
minic raiz: etafashion.com
Titulo de la pagina de referencia / URL de la pagina de referencia Texto de anclaje f URL del enlace Tipo
Especial Revista Familia | Dia de la Madre https:/fetafashion.com/ =
https; i i ilia.ec/2022/05 historias-dia-madre-8-ma..
Nuevas oportunidades de empleo: CAJERAS MACHALA en Etafashion Visitar sitio web de Etafashion ==
http: i fj ‘get_vacancy/6113, https:/fwww.etafashion.com/
Sitio Etafashion CR | Pagina de Inicio Estado de cuenta -
hetps:/fetafashion.cr/ https:/s i ion.c TACR
Sitio Etafashion CR | Pagina de Inicio CD PLAN ETA
hetps:/fetafashion.cr/ htt TACR/
Top 52 Similar websites like ales.com.ec and alternatives https:/fwww.etafashion.com/ =

httpsy/ sitelike.org/simi om.ec/

Backlinks: Mejores anclajes
Dominio raiz: etafashion.com

Anclajes

Porcentaje Dominies Backlinks

etafashion.com

www.etafashion.com.

visitar sitio web de etafashion
www.etaFashion.com/es_ec/etaftalent

calzado | sitio etafashion ec

12% 142 1,909
6% 1 86T
4% 1 SB6
2% 1 304
2% 174 286

e
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Backlinks: Follow vs. Nofollow Tipos de backlinks
etafashion.com etafashion.com
13.2K 21K
Enlaces FollowEnlaces Mofollow 4.1K 0 0
Enlaces detexto  Enlaces de marco  Enlaces de forma
21K
. 11.2K

Enlaces a imagenes

"~ Enlaces det

Hll}— Enlace
\\\

Enlaces

‘nlaces a imag...
9 04

DEPRATI: Nacen en Ecuador hace 82 afios, cuenta con mas de 2.500 trabajadores.
El negocio gira sobre la innovacién y avance tecnolédgico para que sea el retail lider de moda

y hogar en el pais.

El tréfico organico a la web de Deprati es de 396, con un total de backlinks de

113.7K, y en cuanto a pago vemos que es de cero.
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Busqueda organica: Resumen

ES | deprati.com.ec
3 9 6@ TRAFICO

Ranking de SEMrush
Palabras clave

Coste de trifico

Backlinks: Resumen

Dominio raiz: depraticom.ec
11 3.7 KroraLpesackuinks

Dominios de referencia

IPs de referencia

Busqueda organica: Palabras clave por pais

otros

cl
ec

270.2k
6.2K
5149

o |

Biasqueda de pago: Resumen

0 TRAFICO

Palabras clave

4% Coste de trifico

124

50

Bisqueda de pago: Palabras clave del anuncio por

pais

pe

Bandeja de entrada « pchiriboga@cme.org.ec

El trafico organico en la busqueda de palabras clave principales es de 6.198 siendo la

palabra Deprati la mayor con 42.42%
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Trafico organico

Gsqueda organica: Palabras clave principales (6,198)

ES| deprati.com.ec

Palabra clave Pos.  Volumen  CPC(USD) Trafico
de prati 101y 210 033 42.42%
L}
almacenes de 1 (1) 260 1.05 16.16%
-
deprati 101y 70 033 14.14%
]
de prati hogar 101y s0 0.00 10.10%
]
prati 707 320 0.00 2.27%
1
Blsqueda orgénica: Distribucién de posiciones de palabras clave
ES | deprati.com.ec
. . 898 903
Z 850
o 81 788
= 611 619
2
5
% 500 444
[ 255
=
= .
a 8 4“1
13 4-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91-100

El posicionamiento frente a la competencia le marca una diferencia

Bisqueda organica: Mapa de posicionamiento de la competencia

ES | deprati.com.ec

1.0M

Palabras clave organicas (M) Lo oo
Bisqueda de marca orgéanica De marca vs. sin marca
ES | deprati.com.ec ES | deprati.com.ec

2 6 5 TRAFICO 66.92% 33.08%

Traficode marca  Trafico sin marca
Palabras clave 10

Sinmarca
(33.08 %)

T

De marca
(66.92 %)

School
o= —
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Y las principales anclas son:

Principales backlinks
Diominio raiz: deprati.com.ec

Titulo de la pagina de referencia / URL de la pagina de referencia

126

Texto de anclaje / URL del enlace Tipo

Home - The Laughter Consultants, LLC
httpsiffwww.ithelaughterconsultants.com/

http:/www.deprati.com/

Recomendaciones para Comprar/Vender en Linea
httpsiffeduteka.icesiedu.cofarticulos/Compras_Internet

http://deprati.com,

Ecuador | Tiendas LATAM | Pigeon
httpsiffpigeonlatam.com/tiendaslatam/ecuadorf

Backlinks: Mejores anclajes
Dominio raiz: deprati.com.ec

Anclajes

De Prati De Prati =
http:/fwww.deprati.com.ec/

https:/fwww.deprati.com.ec/ -

Almacenes de Prati -
http:/fwww.deprati.com.ec/

https:/fwww.deprati.com.ec/ -

DePrati logo e
https:/fwww.deprati.com.ecfsearchitext=pigeon

Porcentaje Dominios  Backlinks

protector solar Facial control de brillo nivea 50ml | de prati tienda online
agua micelar de rosas nivea 400ml | de prati tienda online

deprati.com.ec

crema en gel con agua de rosas y acido hialuronico nivea 50ml | de prati tienda online

deprati.com

Backlinks: Follow vs. Nofollow
deprati.com.ec

110.4K 3.2K
Enlaces FollowEnlaces Mofollow

110.4K

2% 53 1,758
1% 61 1,641
1% 160 1,602
1% 57 1,504
1% 150 1,467

Tipos de backlinks

oeprall.com.ec

4.4K 5 0

Enlaces de texto  Enlaces de marco  Enlaces de forma

109.3K

Enlaces a imagenes

(3.61%)

/ Enlaces de texto

Enlaces de1
(2.88 %)

Enlaces
(2.88 94)

Enlaces a imagenes

-
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RM: es fundada en 2007 como una cadena de tiendas de ropa, esta presente en 29
locales a nivel nacional. Ofrecen las Ultimas tendencias de moda para mujer, hombre, infantil,
bebés, ropa interior, calzado, accesorios, hogar y tecnologia al mejor precio.

Presentando esta la que tiene mejor posicionamiento.
Vemos que el trafico organico a la web de RM es de 836, con un total de backlinks de

45K, y en cuanto a pago vemos que es de cero.

Bisqueda organica: Resumen Bisqueda de pago: Resumen

836€D rirco 0 TRAFICO

Backlinks: Resumen

45, QK oL e sackunks
Do roncie

Biasqueda organica: Palabras clave por pais Bisqueda de pago: Palabras clave del anuncio por
pais

> .
o 3

Trafico: Orgénico vs. de pago
20K
1.0K
. \ AN /\f‘\ J\"L\_
-#- Organico De pago
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Las palabras clave principales son 3.359 y la palabra méas buscada es rm, por intension

es informativo con el 55%

Trafico organico

Busqueda organica: Palabras clave principales (3,359)

ES | modarm.com

Palabra clave Pos.  Volumen CPC (USD) Trafico
rm 6(6) 8100 0.00 33.85%
-—
mer i@ 1,300 0.00 12.67%
[
mef 4(4) 1,300 0.00 10.04%
]
m -rf 4(4) 1,300 0.00 10.04%
]
mer 4(4) 1300 0.00 10.04%
]
Busqueda organica: Distribucion de posiciones de palabras clave
ES | modarm.com
600
Zz
= 477
3 452 449 469
£ 415
@ 400 367
(=] 1
5 314
a
E 234
o 200
e 127
T: 47
N ® _ mm
13 4-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 g1-90  91-100

Lo mejores anclajes de los backlinks de RM son:
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Principales backlinks

129

Titulo de la pagina de referencia f URL de la pagina de referencia Texto de anclaje [ URL del enlace Tipo
yo lavo mi ropa horizonte penerse nervioso blusas elegantes con mang...  Blusa manga tres cuartos | BLUSAS | BLUSAS | MODA MUJER | MUJERES | ==
http:/fwww.drwandje.com/?p=acai%2BFruit Moda RM

https:/fwww.modarm.com/medias/000005000000821975-51 5x515-0,j...
Top 52 Similar websites like ales.com.ec and alternatives https:/fwww.modarm.com/
httpsy/fwwow.sitelike.org/similar/ales.com.ec/
Top 76 Similar websites like deprati.com.ec and alternatives https:/fwww.modarm.comf ==
https:/fwww.sitelike.org/similar/deprati.com.ec/
Top 77 Similar websites like elrosado.com and alternatives https:/fwww.modarm.comf ==
https:/fwww.sitelike.org/similar/elrosado.com/
Top 67 Similar websites like modarm.com and alternatives https:/fwww.modarm.comf ==

https:/fwwwsitelike.org/similar/modarm.comy

Backlinks: Mejores anclajes

Anclajes Porcentaje Dominios  Backlinks
m 2% 9 1,075
short jean tiro alto | shorts y bermudas | shorts y bermudas | moda juvenil | mujeres | moda rm 1% 175 580
blusa manga tres cuartos | blusas | blusas | moda mujer | mujeres | moda rm 1% 154 434
modarm.com 1% 58 447
buzo negro cuello tortuga | chaguetas y abrigos | chaguetas y abrigos | moda hombre | hombres | meda rm tienda online 1% 22 256

13.5. Nivel de Indexacion.

Conocer el nivel de indexacidn nos permitira conocer y comprobar si la o las
estrategias que estamos adaptando al e-commerce son bien vistas por Google que es el
buscador bajo el cual estamos trabajando y conocer si existen fallos técnicos en la web, o
sefiales de usuario como rebote y tiempo de permanencia que hacen que baje nuestra

indexacion. (Novellon, 2015)
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13.6. Usabilidad

La pagina web de la empresa Hoja verde hvfashion.ec es una pagina muy intuitiva,
realmente es muy facil y accesible el manejo para los usuarios y clientes potenciales de la
marca. La estructura de los contenidos debe estar mejor estructurada, no existe una manera
sencilla de contactar directamente a la empresa, no hay un chat Bot que pueda ayudarte con
consultas al momento de la navegacion. La pagina web si se adapta correctamente a los
dispositivos moviles. La pagina web no es completamente Ilamativa, no invita a los usuarios

a querer navegar.

@ metaver x | @ T102p: X | @ T10Upe X | @ LMED. x | @ LMED x | @ T-MED. x | & Compar x | B ECOMM x | HVFash X @ htps/ X + N X

o YouTube G in enal-.. B¥ Maps [l IESS yip PAM Portal de Servi.. a1 Agencia Metropolit.. [ SRIenLines - Inicio (3§ Correo: Aguilar Pab.. <0 Email Marketing y..

Resultado para hvfashion.ec

Comprobar de nuevo o Comprobar ofras paginas web

Resultado final

Tu pagina web esta en un estado aceptable, pero ofrece diversos
74 puntos que mejorar

Sigue los consejos y recomendaciones de 1&1 Analisis Web para

optimizar tu pagina web.

Utilizas: WordPress

Presencia online 45 ) Visibilidad Sequridad 50} Velocidad

Presencia online

@ 5 No se han detectado aspectos que mejorar  ocultar A
.0

1856
13/10/2022

7 ) EsP

=
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La pagina tarda relativamente en cargar cuando se accede a alguna de las secciones,
por lo que es necesario optimizar las imagenes y el contenido del sitio web para una mejor

experiencia del usuario y no abandone la pagina por este motivo.

Etafashion

La pagina web de Etafashion www.etafashion.com es un sitio web bastante amigable

para navegar, invita a seguir visualizando las secciones, al momento de ingresar refleja un

pop up llamativo que muestra un descuento de interés actual para los usuarios.

@ metv X | @ T102 X | @ T101, X | @ L-MEC X | @ L-MEC X | @ T-MEL X | & Comp x | B EcOn x | M Hvre: x | [ htpse x [ Sitoe x  + v = X
& > C @ etafashion.com/?gclid=CjwKCAjw7p6aBhBiEiwA83fGusPduCkGKNcBqDulphnBm2WB84llel-CX55q|BzsPueiy0SGzCE7hoCGolQAVD_BWE 2 % 0@ :

@ YouTube G insuficienciarenal-.. B¥ Maps [l 1ESS  yjo PAM Portal de Servi.. awr Agencia Metropolit.. [Ef] SRlen Linea - Inicio (3§ Correo: ar Pab.. O Email Marketing y.

COMPRA AQUI

- 19:02
ANEE D@z BP0y [

La landing page de la empresa cuenta con distintos banners animados, imagenes en
buena resolucién, call to action, productos mas comercializados o de interés, videos, etc.

Realmente es una pagina web completamente llamativa.

L UIDE eig un
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Q@ meta x\eﬁoz x| @ 101 x\eL»ME X | @ LMEC x | @ T-MEL X | & Comp x | B Econ x | [ Hvra: x | I hitps x [ sitio

x ek ¥
€ C @ etafashion.com/?gclid=C

2« 0@ :

X

\jW7p6aBhBIEWAS3:

wKC

‘GuhEbxd1ge90SQKBOnUuFFHyeix77gsVviBfxc5YW_pvQ7YoCTGUGbRoCM7gQAVD_BwE

@ YouTube G insuficienciarenal -.. B Maps [} 1ESS  yjo PAM Portal de Servi.. war Agencia Metropolit.. [ SRlen Linea - Inicio [ Correo: Aguilar Pab... <O Email Marketing y.

ETAFASHIONM® ‘

INICIO / REGISTRO (0 ART. !

CD PLANETA

HOMBRES  INFANTIL ~ CALZADO  SALUD YBELLEZA HOGAR  TECNOLOGIA  ACCESORIOS EXCLUSIVO  OFERTAS §

Accesorios para lodos los eslilos

Parlantes, audifonos y mas Planchas, secadoras, cepillos, cortadores y més Difuseres que aromatizan tu hogar
Compra Aqui Compra Aqui Compra Aqui Compra Aqui

WMW.‘%» g . 5
2 ; . 4 50% ALGODON ORGANICO 2
L & Y ‘ - V{

Nueva

COLECCION —

#Insta ..
TRENL-

avenus

19:05
13/10/2022 >

ADE D@ zq) EP

La pégina cuenta con varias categorias completamente estructuradas, faciles de
asimilar y de guiarse para acceder al articulo que se estd buscando. Se encuentra optimizada,

no demora en cargar y permite navegar sin inconvenientes.

@ metav X | @ T102 x | @ T101: X | @ L-MEC X | @ L-MEC X | @ T-MEC X

& Comp x | B ECOM X | HVFa: x | [ https: X SALUL X |+ v = 54
<« C @ etafashion.com/es EC/SALUD-Y-BELLEZA/c/107 e % 0O o 5
@ YouTube G insuficienciarenal -.. B¥ Maps [f} 1ESS yjo PAM Portal de Servi.

war Agencia Metropolit.. [ SRlen Linea - Inicio (3§ Correo: Aguilar Pab... <0 Email Marketing y...

ETAFASHIONM®

CDPLANETA  MUJERES HOMBRES  INFANTIL  CALZADO  SALUD Y BELLEZA

INICIO / REGISTRO

-

HOGAR  TECNOLOGIA  ACCESORIOS  EXCLUSIVO  OFERTAS§

MARCAS MODA HOMBRE ETABASIC SPORT ROPA INTERIOR TRAJES DE BANO
NAVIGARE BLAZERS Y TERNOS CAMISETAS Y POLOS BERMUDAS BOXER Y CALZONCILLOS JUVENIL
AUGUST 1810 CAMISAS BUZOS CALENTADOR PIJAMAS Y CAMISETAS ADULTO
TAXI CAMISETAS Y POLOS POLO CAMISETAS Y POLOS INTERIORES
ETABASIC CHAQUETAS Y ABRIGOS CHOMPAS Y SWEATERS PANTALONES MEDIAS
EXECUTIVE CLUB JEANS Y PANTALONES
NAVIGARE SPORT COMPLEMENTOS
SHORTS Y BERMUDAS
Comprar por Talla ~ 2

TALLA UNICA

19:10

NBE D@ GO By,
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Deprati

La pagina web cuenta con una landing completamente llamativa, con los colores

representativos de la marca, cuenta con pop up al ingresar y muestra informacién llamativa
para los usuarios como: descuentos, ofertas, novedades, etc.

@ metav X | @ T102: x | @ TI01; x | @ LMEC x | @ LMEC x | @ T-MEL x | & Comp x | B ECOM x | M HvFa x | [ httes: X @ DePr x  +

v s a X
& > C @ depraticom.ec/estutm source=sem paign=sem_depratiiutm_content=&2qclid=CiwKCAjw7p6aBhBIEIwAS3fGugdgbR003L5E.. 1© % O @
O YouTube G insuficienciarenal -.. B¥ Maps ([ IESS yjo PAM Portal de Servi.. awr Agencia Metropolit.. [ SRIen Linea - Inicio N Correo: Aguilar Pab... O Email Marketing y..
s i _0,): i )r‘m Busca tu producto el & Micuenta | @ Miscompns @)

MUJERES HOMBRES NINOS ZAPATOS BELLEZA

HOGAR ELECTRODOMESTICOS TECNOLOGIA REBAJAS
- - UT W GVIC S

SOMOS EVOLUCION
DESDE $100%

Y TE REGALA

SUSCRIBETE <)

deprati'.kcom

PARTICIPA POR CADA
——>$150 EN COMPRAS
CON TU CREDITO DE PRATI

DE COMPRAS  (:csin c cansones )
GRA T’s de hasta $2500 en tarjetas regalo

POR ANIWVERSARIO Revisa condiciones en deprati.com

CONOCE MAS

{BOUTIQUE NAVIDENA! iDEPRATI.COM CUMPLE

GE D@z 13/‘1%/2‘021 H
Cuenta con formatos de video, imagenes que no estan completamente optimizados ya
que el tiempo de carga en la pagina es un poco alto, esto causa molestia en los usuarios, en

ciertas secciones no se pueden visualizar los productos por lo que varios usuarios pueden

estar dispuestos abandonar la pagina.

Q&?,.,c;&, Busca tu producto

MUJERES HOMBRES NINOS ZAPATOS

BELLEZA HOGAR ELECTRODOMESTICOS TECNOLOGIA  REBAJAS SOMOS EVOLUCION

Lo sentimos, n

mos lo que estas buscando.

©) NuesTRAS TIENDAS

SERVICIO AL CLIENTE ACERCA DE NOSOTROS SUSCRIBETE A NUESTRO NEWSLETTER .;:
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RM
La pagina web de RM es una pagina facil de navegar y de usar, la velocidad de carga
es buena y permite que los usuarios no abandonen su navegacion, muestra contenido

optimizado y de buena calidad.

Omet: X [ @T0 x| @TO X | @LMax | @LMx| @TM x| & Comx|Bece x| Muvex | lhtp: X ) Moc x & Com x| + v = =} X
€ 5 X @& modarmcom e » 0@ :
O Youlibe G insuficiencia e B Mops ([ IESS 4o PAMPortaldeSenvi.. et AgenciaMetropoiit.. [) SRlen Linea-Inicio (B Comeo: AguiarPab.. © Em ting y
MUJERES ~ HOMBRES  INFANTIL ~ CALZADO  SALUDYBELLEZA  ACCESORIOS ~ HOGAR  TECNOLOGIA ~ DEPORTES  CREDITODIRECTORM  REBAJAS

<

-

QO y

)

\ ]

EMPIEZA TU
LISTA DE DESEOS >

RALPH By LAURS
‘ ;
<o~ r 4
\ 7& o
ale clic al icono de corazon en \*; -~ % \ g »
cualquic ara guardar =
s f na lista
de descos.
/)

TUS POLOS FAVORITAS MARCAS EXCLUSIVAS PROMO DENIM G

esce 19,90 Calzado para cada tipo de estilo Reinventa el estilo de tus jear.

Ver ms Ver modelos

o 193
OBy

PAGA DESDE

DICIEMBRE

ESPIRITU
VIBRANTE

Outfits coloridos, increfbles siluetas
y estilos chic que te encantaran.

()

EMPIEZA TU
LISTA DE DESEOS

Eige
Contactanos

& modarm.com
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13.7. Experiencia de Usuario

Fortalezas
La pagina maneja una carga rapida e imagenes que facilitan la navegacion del usuario
asimismo su distribucion permite el facil acceso a las pestafias de opciones de la pagina para
encontrar todo lo que ofrece. Sin embargo, se debe trabajar en la distribucion de opciones y
agregar el acceso a catalogo para mayor facilidad a la venta en linea.
Debilidades
El dominio para encontrar la pagina, si bien es simple no es comun por lo cual a
menos que los visitantes conozcan directamente la pagina no acceden directamente solo por

el buscador ya que no aparece como una opcion comun.

La pagina cuenta con el buscador a la vista lo cual facilita a los usuarios ingresar
directamente la palabra clave que identifica al producto que estan buscando, sin embargo, al
ingresar palabras claves no redirecciona a ninguna pagina que corresponda a dicha busqueda.

Por lo que claramente la pagina debe permitir buscar los articulos que vende HV.

@ metaverse x | @ T102pdf X | @ T10Ipdf x | @ LMED2 x | @ LMED2T X | @ T-MED21 x | & Compartic x | BJ ECOMME x 7 Resutadc x  + ~ = x

< X @ hvfa

Pnonce=b2fafaS7cféis= pantalones 2w« 0@ :

B YouTube G insuficier . B® Maps [ 1555 (i PAM Portal de Servi.. mwr Agencia Metropolit. [ SRlen Linea - Inicio [ Correo: Aguilar Pab.. < Email Marketing y...

HV Wﬁéﬁ/r Prendas, Colores, Tallas q Nosotros Contactos
[asiion]

FASHION

NOSOTROS ~ PRODUCTOS » INICIO  CATALOGO DIGITAL ~ NOTICIAS ~ CONTACTOS f O @

A » pantalones

Nothing Found

pantalones

Sorry, but nothing matched your search terms. Please try again with some different keywords.

Search Q

T e 1842
A@ o F o 7 EP R ]
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Adicionalmente la pagina esta desactualizada, no muestra los productos que la
empresa ofrece al momento, no cuenta con banners, formatos de video ni publicidad que
Ilame la atencion a los usuarios como de ofertas, articulos nuevos o de temporada, registros

para obtener mayor informacién de los articulos.

@ metave + v = B X
<« X & a * 0@ :
@ YouTube G insuficienca renal B? Maps [l JESS g PAM Portal de Senvi. mw Agencia Metropolit.. [ SRIen Linea - inicio (@ Corre

Visibilidad
© Consejo

Asi se muestra tu pagina web en los resultados de los motores de busqueda

n — HV Fashion

© Medida necesaria

Afiadir descripcion de pagina
No hay ninguna descripeion de pagina disponible para tu pagina web

Medida recomendada

Se debe agregar una descripcion para el sitio web, de esta manera las personas que

encuentren nuestra pagina en buscadores sabran claramente los productos que la empresa

ofrece.

@ metve X | @ T102p X | @ T101p X | @ LMED. X | @ LMED. X | @ TMED. X | & Compar x | B} £coMr x | [ HvFsl X @ bmpss X v - o X
<« % a « 0@ :
© Youlube G insficienciarenai-.. BF Maps f} 1SS gio PAM deSenii. wm AgenciaMetropoit. [0 SRien Lines - Inicio (} Corres: Aguilar Pab <€

HV Fashion - HV Fashion

| As| se muestra W pagina WeDn en [0S resuitacos ae 10S motores de busqueaa:
TWTAShion &C

© Medida necesaria
Anadir descripcion de pagina
No hay ninguna descripcion de pagina disponible para tu pagina web

Medida recomendada

Alargar titulo de pagina
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13.8. Factores diferenciales

Una de las cosas que hacen diferente a la empresa HV Fashion es que somos
fabricantes, si bien la industria de la moda y textil han saturada en el mercado, al ser
fabricantes podemos jugar con los precios del mercado y eso hemos querido transmitir en

nuestra web, que ofrecemos prendas de calidad, de moda y que somos una empresa

responsable con la sociedad.

v - a X
© (1) WhatsApp. x \ @ Posasistente - Zoom X | ) Posasistente - Zoom X | M Recibidos (1) - pauch X j B E COMMERCE ENTRE: X HV Fashion—HV Fash X 4
& > C @& hvfashionec G e % » 0 o H
n v Wﬁgﬁ/’ Prendas, Colores, Tallas Q Nosotros Contactos =
NOSOTROS ~ PRODUCTOS v  INICIO  CATALOGODIGITAL  NOTICIAS ~ CONTACTOS f [~ ]

.vmvmﬂwl

Nuestra web no es invasiva, usa colores que dan tranquilidad para navegar en la
compra, sin embargo, se deben hacer ajustes como lo que planteamos a continuacion:
Caracteristicas: responsive, interactiva, dindmica, optimizacion de la pagina,

velocidad de carga dptima, imagenes optimizadas e intuitivas.

L uiDE eig
et



138

Colores: predomina en la web el color negro: poder, sofisticacion, elegancia, aumenta
la seguridad, moda y lujo. El color blanco porgue es luz, suavidad, delicadeza y es un color
de equilibrio.

En Inicio va: Quienes somos, contacto, Blog en color negro. En la pestafia de mujeres
y nifias en parpura por lujo, sofisticacion, elegante y calido. Mientras la pestafia de hombres y
nifios de color azul que representan masculinidad, paz, confianza y tranquilidad. Y la parte de

pago, sale y carshop en naranja porque fomenta las ventas y se lo usa en e-commerce.

Hoja Verde Yo
hvifashion.com
Home Quienes Contacto Hombres Mujeres Nifios/ Nifas Blog Sale
SOmos
Promociones Historia Pantalones Pantalones Pantalones News
Prendas Mision J}'-‘”“ Jeans Coleccion de
destacadas Vision S Shorts Shorts temporada
Descuentos o Sociales Faldas Camisetas Tips -25
Coleccion de Locales en Vestidos Vestidos otro
temporada provincia Deportiva
Ropa Interior
Pijamas
Zapatos
Politicas. Pijamas
envio Ropa intenor
tiempo de Ternos de
entrega Bafos Tops
costo Zapatos Temo de

Accesorios Bafo
Zapatos
Accesoros

13.9. GTMetrix
El anélisis de velocidad y eficiencia de la pagina web de HV Fashion nos permite
determinar que la base sobre la cual se va a trabajar el e-commerce es en términos generales
adecuado, ya que es una pagina amigable y de bueno velocidad de respuesta; es decir,

podriamos determinar que sobre esta estructura se puede trabajar un adecuado proceso de

comercializacioén en linea.
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B encue | B Copit | &5 18KF | & como | @ Conte | @ Estruc | B} Estruc | €9 (Fec | 00 Admi | G FORN | G vents | & ROPA [B) ECON GT in x M hvee | + ~ X

< C @ gtmetrix.com/reports/hvfashion.ec/3533R2hV/ W e w » 0O e

G Google [f) REQUISITOS PARA.. (@ Panel - Genially [l] Péginadeinicio-EIG UL Huella UNR [ Caleuladora detam..  qf Software de cuadro,

GTmetrlX Coracteristicas  Precios ~ Recursos  Blog niciar sesion

B oL ~ = Informe de rendimiento mas reciente para:

https:/hvfashion.ec/

Informe generado: viernes, 14 de octubre de 2022 12:19 p. m. -0700 e C'Oﬁf‘QUfac‘On de
Ubicacion del I*IVancouver, Canada la pagina
servidor de prueba
Usando: @ Chrome (

“-Monitor

orio) 103.0.5060134, Fa

® Configurar
Grado GTretrix ? Web vitales 2 alertas

Actuacion 2 Estructura 2 LCP 2 orC 2 as @ W Etiquetas

72% 71% 94ms 0

55 Descargar PDF

Comparte este
informe

] flo

Resumen Actuacion Estructura Cascada Video Historia

Visualizacion de velocidad ?

R A fo- a- 112 136~ 150 - 191 ETa A~

# S0 - @ @ E 0 QG EHSO S > N G @ Sxc A Te@awow 0 B

De manera adicional, nos hemos permitido analizar y comparar las paginas web de
nuestra competencia en donde a primera vista podemos observar que existe una saturacion
del peso y carga de las mismas lo que conlleva a volver lentas e ineficientes sus paginas. Esto

representa para la empresa una oportunidad.

[0 Encue | B Copite | &5 18KP | G como | @ Conte | @ Estruc | EY Estruc | €@) @Fsc [ OO Admii | G FORV | G vents | »» ROPA B ECOl GT 1n' x [l Modz | + v - X
€« C @ gtmetrixcom/compare/3533R2hV/GMIgBIR7/vmTEDGZQ/obaXhPdN @ e x »00

G Google (f§ REQUISITOS PARA.. (@ Panel - Genially [l Paginadeinicio-EIG L HuelaUNIR [BJ Calculadora de tam... qp Software de cuadro...

Comparar informes

HY, o

it o hitps:/www etafash es EC, hy fes,
viemes, 14 de octubre de 2022 12:19 p viemes, 14 de octubre de 2022 12:25 p viemes, 14 de octubre de 2022 12:27 p viernes, 14 de octubre de 2022 12:28 p
m. -0700 m. -0700 m. -0700 m. -0700
Vancouver, Canada Vancouver, Canada Vancouver, Canada Vancouver, Canada
Chrome (escritorio) 10305060134 Chrome (escritorio) 10305060134 Chrome (escritorio) 103.0.5060.134 Chrome (escritorio) 103.0.5060134
Grado GTmetrix € F-34% F -23% E-15%
Puntuacion de rendimiento 72% 34%-38% 37% -35% 59 % -13%
Puntuacion de 1% 47 % -24% 77% +6% 52 %-19%325+1,350ms
estructura 19594 99s 2.8s +887ms -94 ms 0,68
Pintura con contenido mas ms +8,0 5 65 ms -29 ms 544ms +450ms +0,68
grande (o] 04 -04 116 116

Tiempo total de bloqueo

Cambio de diseno acumulativo

EEPﬁiHG&EO&ELElE @ Sac A

14:33
@ B 7 @Dy %

(=]}
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13.10.Nivel de Dominio de Autoridad

Nos ayuda a medir el nivel de fiabilidad, popularidad y calidad de la web, va del 1 al

Busqueda organica: Resumen

66D winco
Ranking de SEMrush 62.3k
Palabras clave 2
Coste de trafico 50

Backlinks: Resumen
3 TOTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia

IPs de referencia

Busqueda organica: Palabras clave por pais

tros hY

\a

-

)

N

100 siendo 1 la més baja, es el indicador de la potencia de la web, mientras mas potencia
tenga mas posibilidades de ocupar una buena posicién en la SERP que son las busquedas en
Google y su posicionamiento en los resultados.

La web de HV por ahora registra 66 en trafico y en pago 0

Busqueda de pago: Resumen

0 TRAFICO
Palabras clave 0
Coste de tréfico %0

Blsqueda de pago: Palabras clave del anuncio por
pais
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13.11.Adaptacion de Mobile (Google)

La pagina web de Hoja verde fashion.ec esta optimizada para dispositivos moviles.

@uex | @T0x | @Tix [ @Lyx|[@Lvx | @Thx | &conx | Hecx | Muv x| [nyx | lMex| Ouex 5eux + v - X
€ > C @ searchgoogle.com/test/mobile-friendly/result?id=hfBCp6-BMdQ6:R3letYblw e« 0@ :
@ YouTube G insuficienciarenal -, B¥ Maps ([ IESS  yjo PAM Portal e Servi.. M Agencia Metropolit.. [ SRIenLinea-Inicio (@ Corre: AguilarPab.. <O Email Marketing y...

€ Prueba de optimizacion para moviles

@  htpsy//hufashion.ec/

Resultados de prueba

0 La pagina tiene usabilidad en méviles

Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositives méviles. Mas informacion
VER PAGINA PROBADA
Detalles

Rastreo

& Rastreado correctamente el 13 oct 2022, 19:49:59 v

Recursos adicionales

La pagina web de Etafashion etafashion.com esta optimizada para dispositivos méviles.

@mex | @Tix |[@Tix|[@Lvx|[@Lvx | @TVx| &corx | Becx | Muv x |y x| Bstx|Ousex 5Pux + v = X
€ > C @ searchgoogle.comyftest/mobile-friendly/result?id=xetPTeb3A75PZzwQ61105A e« 0@ :
O VouTube G insuficienciarenal -..  B¥ Maps [ IESS  jo PAM Portal de Servi., M Agencia Metropolit., [ SRlen Linea-Inicio (@ Correo: Aguilar Pab.. < Email Marketing y...

< Prueba de optimizacion para moviles

®  hup//www.etafashion.com/

Resultados de prueba

0 La pégina tiene usabilidad en méviles

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

Detalles

Rastreo

@ Rastreado correctamente el 13 oct 2022, 19:53:36 ~

La pagina web de Deprati deprati.com.ec esta optimizada para dispositivos maviles.
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@ metove | @ T102 | @ T101; | @ LMED | @ L-MEC | @ T-MED | & Comp: | B EcOM | hvFe | N https | [ SitioE | O Ussbii 5 Pnox @ DePrm | + ~ = X
€& > C # searchgoogle.com/test/mobile-friendly/result?id=PVFpAtxAbMzHNLWoTAd7Bg = % 0O o H
B YouTube G insuficienciarenal -.. B% Maps [} 1555 g PAM Portal de Servi.. wwr Agencia Metropolit.. [Ef] SRIen Linea - Inicio (3§ Correo: Aguilar Pab.. <0 Email Marketing y...

€ Prueba de optimizacion para moviles

i3] http://deprati.com.ec/

Resultados de prueba

° La pégina tiene usabilidad en méviles

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

Rastreo

& Rastreado correctamente el 13 oct 2022, 19:56:04 v

Recursos adicionales -

La pagina web de RM modarm.com esta optimizada para dispositivos moviles.

@ metar (@ T102 | @ TI0T | @ LME | @ LmEL | @ T-MEL | & Comp |H Econ | HvFe | I htps: | O Sitiof | O Usabi § Prox @B Depr |l Mods | + ~ = X
& > C 8 searchgoogle.com/test/mobile-friendly/result?id=zgpVpHQRxYshMwY9qfiOmg = % 0O o H
@ YouTube G insuficienciarenal-.. B¥ Maps [fl 1555 yjo PAM Portal de Servi.. mam Agencia Metropolit.. SRl en Linez - Inicio [y Correc: Aguilar Pab.. < Email Marketing y..

< Prueba de optimizacion para méviles

@  hup/modarm.com/

Resultados de prueba

o La pégina tiene usabilidad en méviles

Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos méviles. Mas informacion

VER PAGINA PROBADA

Detalles
Rastreo
o Rastreado correctamente el 13 oct 2022, 19:57:31 v
Recursos adicionales -

Fl s @ 7d) ESP

La empresa Hoja verde se diferenciara de la competencia con la ayuda del marketing de
contenidos y email marketing compartiendo contenidos de valor fundamentados en los

principales pilares: educativo, informativo, entretenimiento, emotivo y de conexion,

e H Business
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destacando la periodicidad y frecuencia de las publicaciones para nuestros clientes
dependiendo la campafa que se esté compartiendo en dicho momento. Se llegaréa al cliente
mediante contenidos interactivos en diferentes formatos como lives en redes sociales
(Instagram y Facebook) y newsletter generando afinidad y sentido de pertenencia con la
marca HV.

La pagina web de Hoja verde podria aumentar su trafico mediante la administracion
adecuada de la pagina con el uso de herramientas como la generacion de pop ups,
informacidn actualizada de catalogo con precios, contactos, condiciones de compra, envios y
devoluciones, etc. De igual manera la empresa HV va a manejar contenido Ilamativo en su
pagina principal como descuentos por temporada, productos nuevos, productos mas vendidos.

De manera adicional y en base al analisis de velocidad y eficiencia de las paginas web de
nuestra competencia realizado con la herramienta GTMetrix, se ha determinado que otra
ventaja competitiva dentro de nuestro e-commerce sera la optimizacion de la pagina y

contenidos para reducir los indices de abandono y rebote por baja eficiencia de la pagina.

13.12.0rganizacion de categorias de productos y establecer todas
las posibles vias de encontrar un producto: por uso,

caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc.

La organizacién de los productos la hemos establecido bajo el cuadro que se muestra
a continuacion, con la finalidad de que en cualquiera de las opciones sea facilmente

identificable situar nuestros productos dentro del e-commerce.

J Business
School



144

DEPARTAMENTO LINEA MATERIA PRIMA | CARACTERISTICAS | ZONAS | TEMPORADAS
CONTEMPORANEA |PLANO / PUNTO
CLASICA PLANO
PRENDAS SUPERIORES DESCUENTOS:
DAMA URBANA PUNTO PRENDAS INFERIORES ENERO, JULIO,
PLUS PLANO / PUNTO CONJUNTOS COSTA NOVIEMBRE
MISCELANEOS
SPORT PUNTO ciErra | ALTAS: MADRES,
NAVIDAD
JUNIOR PLANO / PUNTO NORTE
MEDIAS:
NIRA INFANTIL PUNTO CONJUNTOS SIERRA CARNAVAL
ESCOLAR PLANO / PUNTO MISCELANEOS CENTRO PADRES, NINOS,
URBANO PUNTO SIERRA SUR GRADOS
CLASICO PLANO / PUNTO PRENDAS SUPERIORES ORIENTE BAJAS:
CABALLERO CONJUNTOS TRANSICIONES,
SPORT PUNTO MISCELANEOS FERIADOS
JUNIOR PUNTO
IR INFANTIL PUNTO CONJUNTOS
ESCOLAR PLANO / PUNTO MISCELANEOS

Vale la pena destacar que algunas de las caracteristicas son dependientes del tiempo;

es decir, encontraremos prendas por colecciones en temporadas especificas, en donde,
dependiendo de este factor se determina que lineas tienen prioridad y que tipo de producto;
por ejemplo, para madres los productos que mayor rotacién tienen son los de dama clésica,
contemporanea y plus, por lo que en efecto la prioridad la tendran estos productos; sin dejar

de lado, los productos de las demas lineas.

13.13. Definir el “camino” principal de categorias: categoria
principal.
De toda la clasificacion de productos que se presento, el factor de clasificacion por

departamento es el que iria de manera prioritaria ya que es lo mas genérico y facil de

J Business
School
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determinar; y dentro de cada departamento la determinacion de lineas permitira discriminar
de manera mas especifica el tipo de producto que esta buscando nuestro cliente.

Enseguida de esto la clasificacion la establece el factor de caracteristicas, puesto que,
permite determinar también con facilidad si se buscan prendas superiores, inferiores,
conjuntos o miscelaneos de determinadas lineas. Es importante considerar que el factor de
materias primas no es prioridad.

De aqui en adelante, se pueden considerar el camino de las categorias que sera
determinado por las temporadas comerciales, o la zona que también regula algunas otras

temporadas.

I '

SUPERICRES SUPERICRES SUPERIORES

INFERICRES INFERIORES INFERIORES

naisceLANE |l MiScELANE
[ 3 [« s [+ M A

o5 o=
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13.14.0rganizar el trabajo diario de generacion de contenidos:

circulo de contenido.

Nuestra web tiene el siguiente contenido:

Home

Promociones
Prendas

Descuentos
o cion de

temporada

Politicas:
envio
tiempo de
entrega
costo

Hoja Verde
hviashion.com

Quienes Contacto
SOmMos
Historia Ubicacion

Teléfono
Redes
Sociales

Mision

Vision

My cart

Hombres

Pantalones
Jeans
Shorts

Chompas
Sweaters
Camisas

Camisetas

Ropa interior
Ternos de
Bafos
Zapatos
Accesorios

Mujeres

Pantalones
Jeans

Shorts

F AS
Vestidos
Camisas
Camisetas

Pi as
Ropa Interior

Accesorios

Niflos/ Nifas Blog

Pantalones News

Jeans

Deportiva
Ropa Interior
Pijamas
Zapatos

Descuentos
especiales
Prendas al

otros

La organizacion del trabajo diario de contenido estard dirigida especialmente en el

blog y distintas ofertas/ sale para dar a conocer las tendencias de moda de la temporada para

hombres, mujeres, nifios y nifias, las cuales estan ancladas a las redes sociales. Como, pop-

ups en el que se resalten las ofertas de la semana con un call to action que lleve a la web de

Hoja Verde para generar conversion. Asi mismo reels e historias en el que se den opciones

del mes en tendencia de moda para mujeres, hombres y nifios, ya que cada mes

promocionamos las tendencias, por ejemplo: para la mujer activa, que le gusta verse bien 'y

vestir a la moda en este octubre encuentra en nuestro local prendas de colores calidos,

floreados que te invitan a sentirte fresca, alegre y a la moda.

Asi como concursos en épocas especiales como el “dia del padre

99 ¢¢

san Valentin” “dia

de la madre” “dia del nifi@” “fiestas de fin de afio”, ocasiones que inviten a nuestros clientes
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a interactuar con la marca en el que ellos reciben reconocimientos por su confianza, acciones
que seran replicadas y enlazadas entre las redes sociales y la web de HV.

Los posteos deben ser semanales, si bien cada red tiene su propia estrategia,
Instagram, Facebook y WhatsApp son en las que mayor presencia debemos mover para dar a
conocer a nuestro buyer persona lo que tenemos para ellos con 3 posteos por semana.

Asi mismo vamos a tener publicidad en la pagina web que serd compartido en
nuestras redes sociales como una pastilla atractiva, que obedezca a un clic para llevarlo a la
web en donde encontraran la informacion extendida, con detalles como costos, colores,
opciones, tallas y usabilidad.

Nuestro WhatsApp web siempre debe estar activo, para dar una atencién
personalizada a cada uno de nuestros clientes para responder consultas sobre el local, tallas y
prendas disponibles en el almacén. También con el CRM a través de mensajes de WhatsApp
informar a nuestros clientes sobre ofertas online exclusivas, a precios asequibles y en tiempo
limitado, motivando a la compra persuadiendo visitar la web para convertir la compra.

En nuestro blog se generaran contenidos de tendencias, propuestas de outfits,
enseflaremos a nuestros clientes a conocer mas sobre la industria textil, como el tipo de telas,
como limpiarlas en casa, el manejo adecuado de las prendas, y como crear outfits de acuerdo

a tu estilo.
13.15.Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para
busqueda de pago.
Hombres de 15-35 afos

Ropa para hombre/ camisetas/jeans/chaquetas/tennis
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Encuentra en HVFashion la nueva coleccién y llévate la Gltima tendencia masculina de
temporada. jCompra ya! outfits para ti disefiados a tu estilo.

Mujeres de 25-40

Moda de mujer/ HV Fashion/ tendencias 2022/ outfits de moda

Ultimas tendencias en moda para mujer. Compra desde la comodidad de tu hogar 100%
online. Descubre nuestros nuevos disefios: vestidos, tops, jeans, zapatos, bolsos y accesorios.

Adolescentes mujeres 15-24

Moda para adolescentes/ Ultimas tendencias

Tienda online, compra aqui. Moda Para Jovenes 2022; Tendencias De Ropa de

Adolescentes. HV Fashion tiene lo que buscas y pueden ser tuyas.

13.16.Creacion de emails promocionales y de emails programaticos

para la web.

Se establece una estrategia basada en un Test AB en donde se implementaria dos
fases: La primera consiste en un plan piloto en temporadas no tan comerciales para medir el
impacto, alcance y retorno de nuestra campafia de email marketing. Sin embargo, la ejecucién
de la segunda fase estaria basada en realizar campafias de email marketing con la informacién
obtenida para fechas de alto movimiento y demanda de ventas como en Halloween, black

friday, navidad, dia de la madre etc.
En base a esta estrategia nuestro itinerario tendria el siguiente enfoque.

Primera fase:
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° agosto y septiembre: meses de prueba

° octubre: Halloween y aniversario de la empresa

Segunda Fase:

° noviembre: Black Friday

° diciembre: Navidad

Si bien uno de los objetivos principales de nuestra campafia de email marketing es el
dar un impulso a las ventas de la empresa generando mayor trafico al sitio web, es importante
la constancia también para poder dar a conocernos, generar leads y a futuro fidelizar a nuestro
cliente durante todas las temporadas del afio, ya sea mediante textos informativos,

promociones o la comunicacidn de eventos y novedades de interés de nuestro cliente.

Es asi que, con el fin de planificar nuestras acciones, Hoja Verde se basa en el
calendario de actividades y eventos anuales que le permitiran definir incluso por estacion las
mejores ofertas y contenido, con el fin de aumentar la efectividad y retorno de inversion,
considerando las fechas en las cuales las ventas aumentan considerablemente, y donde se
busca implementar la fase dos de nuestra estrategia, ya con la informacién obtenida de la fase

uno realizada en puntos bajos del afio.

EMAILS PROMOCIONALES:

La empresa Hoja Verde trabajara constantemente en el envio de mails a través de la
plataforma HubSpot a sus clientes y clientes potenciales para lograr cerrar el proceso de

compra, mediante el lead scoring y lead nurturing. De esta manera evidenciamos las personas
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que realmente estan interesadas en adquirir alguno de nuestros productos. Se analizara

constantemente la actividad de los usuarios a los cuales hemos enviado mails, ingresos a

través de mails promocionales, tiempo de estancia en el sitio web, productos de interés y con

la ayuda de HubSpot analizaremos métricas como: open rate, click rate, reply rate, number of

links clicked

dddde|c/cBle@IN(w|(c|e @ @EdE> > de oo (@|s|

<«

Se

L
Nubl,

c @ app.hubspot.com/email/23182330/details/88919348914/performance

Performance Recipients

ntto 1

Open rate 100% o

Click rate 0% ©

Click-through rate 0% @

Reply rate 0% @

Unique opens 1 Unique clicks 0 Unique replies 0
Total opens 1 Total clicks 0 Make sure you're using a HubSpot connected
inbox as your reply-to address to track repliss
@ DESKTOP 100% MOBILE 03% © DESKTOP 0% MOBILE 0%
Does this open rate differ from your usual open
s, it might be due to recent email privacy
changes. This open rate includes emails that might
have been openad by a machine. Learn more (£
Calculate adjusted open rate
@ chat  Help
1| = @ e OED o 16:35
ado IIDI—D-QiG%"“. Aﬂ--LAA'q’.@zmm/znzze
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d|dEde(s|c[Ele@ IV ¥|[c (oo (ddo o de(oe@c|» x od|c
< C @ apphubspotcom/email/23182330/manage/state/all 3]

Email details

Manage Analyze Health Send date
List | Folders Search for emails Q | Type: Allemails ~
Click performance
All emails
TITLE
Draft Click rate 0%
Temporada Navidefia
Scheduled Draft - Updated 10/20/2022 by Vanessa Aguilar
Click-through rate 0%
® Sent
v Remove the HubSpot logo from your emails. Unlock premium featur
Archived @ potlog y ° Number of inks ¢ cked 0
Email tools

o( - Getsetup for marketing email Email health

x
Complete the steps below to get the most from the email tool.
@ <'> P . B Unsubscribes 0
i \ctions

Create hard bounced
list Import your contacts

. EoLO-CBCSAAEP N AT T

La empresa Hoja Verde manejara una estrategia de email marketing apenas el cliente
tome contacto con nosotros a través de nuestros formularios y suscripciones, de manera
automatica un email de bienvenida seré enviado a dichas personas para mostrar interés,

personalizacion y cercania.

BIENVENIDA PAULA!

WWW HVFASHION.EC
IG: HVFASHIONEC
FB: HV FASHION
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La camparfia como tal se iniciara con el envio de un mail promocional de temporada,

en este caso “navidena”.

ddaddelc|leBlo@N|w|(c|e xo(d A0 d G o|e@|c|(2|s|c|[df|c|c]+ a2

< C @ outlook.office.com/mail/junkemail /id/AAN MGFhMjQ2LWINTKINDM2Yy1hMThmLTk2MGYWZGZmYjdmMABGAAAAAADVIZN%.2.. ® Q 1 % M = O @ (Acwslasr §

o wmasne (@ G B 0

& e ¢

FASHION

B 0 & @

@0 - 0

VIVE UNA
NAVIDAD
FASHION

‘\» HVPASHION.EC
| ] wﬁm
\ aJAJ
e HEOLO-CBES NP R T

Después para enganchar a los clientes enviaremos un mail con un mensaje netamente

de descuento para llamar la atencidn e incentivar a la compra en el sitio web.

FASITON
(Yrislinas
305 e

ENLINEA
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A continuacion, determinaremos los usuarios que estan completamente interesados y
que incluso hayan dejado algun producto en el carrito de compras. Se le enviara un mail para
despertar su interés y recordarle que tiene pendiente una conversion con la marca.

Finalmente, para fidelizar al cliente enviaremos un mail de agradecimiento por su
compra, y en los préximos 15 dias enviaremos un mail enviandoles nuevas colecciones o

descuentos para que se identifique con la marca en un futuro.

Gracias por tu
compra!

Nos encanta que ahora formes parte de
la familia HV.
Dejanos saber tu experiencia
completando la encuesta:
www.surveymonkey/hvfashion

EMAILS PROGRAMATICOS
La empresa Hoja Verde trabajara con email programaticos con el fin de atraer nuevos

clientes potenciales, llegar mejor a nuestros contactos, y aumentar la productividad, las

Arizons State University
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ventas y el marketing automation. Nos aseguramos la entrega del mensaje idoneo al publico
correcto en el momento perfecto, es decir por ejemplo para el aniversario de HV “Cumplimos
31 afos, gracias por tu fidelidad hemos compartido juntos muchos momentos especiales, para

ti Vanessa nuestra tienda al 30%, 40%, 50%”.

POR TU FIDELIDAD
TE PRENIAVMIOS VAINESSA!

309% DTO FI
ARTICULOS
SELECCIONADOS

30 HOVIENIBRE - 15 DICIENIBRE

Nuestro contenido debe ser dindmico, que impulse a interactuar con nuestros clientes.

Es clave que usemos content marketing para reunir suficientes datos sobre nuestros clientes
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potencial, porque asi sera mucho mas facil llegar a ellos y que conviertan por eso usar lead
nurturing para nutrir de leads con cadenas de emails que se envian de manera automatica
después de que hayan visitado nuestra web. Asi también el lead scoring, en la que calificamos
esos leads, y depende de la fase del proceso de compra que se encuentren, haremos un
contacto que figura en la base de datos de la empresa, enviando mensajes como, “Paula
sabemos que eres amante de los vestidos, por nuestro aniversario te obsequiamos el 30% de

descuentos en todos los vestidos de HV”.

Asi mismo nuestro mailing engancharé a los clientes para visitar nuestro blog en la
web, con mensajes como “la ventaja de usar ropa de algodon para tu piel” con un disefio

llamativo o también “los colores que debes usar en tu cita, que impactaran a tu conquista”

13.17.Elegir las plataformas sociales para la publicacion de
contenido. Establecer el tono de la conversacion y la tipologia
de contenido bien para todas las plataformas o bien para cada

una. Anadir ejemplos de publicaciones.

Hoja Verde busca con el fin de atraer mayor trafico a su pagina web, generar
contenido principalmente de calidad e interés para sus consumidores en plataformas que
Ileguen a su segmento de forma mas efectiva. Es asi que las redes sociales con su nivel de
reach, son la estructura perfecta para este fin, por lo tanto, en el caso de Hoja Verde se eligen
dos plataformas cruciales:

Instagram: Tomando en consideracion que esta plataforma cuenta con mil millones
de usuarios activos al mes, y con una audiencia publicitaria de mas de 849 millones de

personas, es una de las redes mas efectivas hoy en dia para llegar al publico objetivo de cada
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empresa. En el caso de Hoja Verde generar contenido en esta plataforma permitiria un reach
mas alto a menor costo. Por lo tanto, se generan campafias y contenido con informacion de
interés para captar la atencion de los consumidores. Sin embargo, tomando en cuenta que son
varias las empresas que se manejan con esta plataforma. Hoja Verde busca su diferenciacion
manejando publicaciones con influencers y con la emision de contenido de valor, con un
vocabulario local que llegue de manera mas casual a los seguidores de nuestras redes.

Ejemplo de Post para stories de Instagram:

Ejemplo de Post para feed de Instagram:
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quién eres
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Facebook: Esta plataforma al ser una de las redes con una audiencia masiva de 2.4
mil millones de personas, hoy en dia es indispensable para cualquier empresa que busque
manejar una presencia digital, tomando en cuenta que por lo menos dos tercios de los
usuarios de Facebook visitan en esta red la pagina de una empresa local al menos una vez por
semana. Es asi que varios clientes potenciales buscan a diario paginas de empresas como
Hoja Verde, por lo que una estrategia de contenidos es vital para llegar a nuestras audiencias.
Sin embargo, tomando en consideracion las ultimas actualizaciones entre Instagram y
Facebook en donde se permite el compartir contenido al mismo tiempo en ambas paginas la
estrategia en tanto contenido como para stories o posts es similar. A pesar de esto es de vital

importancia manejar el catdlogo dentro de Facebook de manera interactiva y facil de
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reconocer con la descripcion tanto en precios como disponibilidad y colores para que el
publico tenga toda la informacion que requiere en seguida sin tener que realizar consultas
extras que toman mayor tiempo y generan desinterés en los posibles consumidores.

Ejemplo de post de catalogo en Facebook:

13.18.Establecer las campafas de pago en Redes Sociales.

Tomando en cuenta las opciones de publicidad para ganar visibilidad en los espacios
digitales y la inversion que se realiza para tener mayor beneficio de estos espacios, es
importante manejar una camparia semanal que beneficie a Hoja Verde, alimentando su cartera
de clientes a través de camparfias de interaccién en las cuales se pueda informar a los posibles

consumidores de forma rapida tallas, disponibilidad, precios, colores, etc. Esta campafia es
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importante ya que la interaccion se conecta con la plataforma de WhatsApp de la empresa,
mediante la cual ya se puede obtener los datos de los posibles clientes y presentarle por una
nueva red las opciones de catalogo ya sea enviandolo directamente o por medio de sus
estados. El alcance que se busca con esta campafia esta anclado a su publico objetivo para el
cual se ha provisionado una inversion semanal de $10 con el fin de presentar la publicidad de
nuestra fan page y que los clientes potenciales puedan conocer mas de la marca e interactuar

directamente con esta.

Interaccion

Consigue que mas personas vean tu publicacién o pagina & interactien con
ellas. La interaccion puede incluir comentarios, contenido compartido, Me
gusta, respuestas a eventos y solicitudes de ofertas.

Nombre de la campaifia Interaccién

Interaccidn con la publicacién Me gusta de la pagina

Respuestas a eventos
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Interaccion

Consigue que mas personas vean tu publicacion ¢fpagina e interactien con
ellas. La interaccion puede incluir comentarios, gontenido compartido, Me
gusta, respuestas a eventos y solicitfdes de ofertas

Interaccion con la publicacion Me gusta de la pagina Respuestas a eventos

Nombre de la campana ©  Interaccion
——

&4 Crear prueba A/B © »

Mas informacion

Optimizacion del presupuesto de la campaiia © »

13.19.Justificacion de la planificacion anual

Para lograr el objetivo de vender nuestros productos de HV Fashion, a través de la

plataforma e- commerce y generar trafico a la web, proponemos:

Es necesario sefialar que es un trabajo que se lo debe realizar de manera periédica y
sincronizada, de tal manera que, el tiempo establecido como se puede observar en el
planificador es de las 2 primeras semanas de cada mes, ya que, esto permitird enfocar la carga
que tiene cada mes en su actividad comercial de cada regién del pais permitiendo un

posicionamiento organico ideal para HV Fashion.
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SEM
Esta estrategia depende mucho del presupuesto de la empresa, por lo que, enfocaremos
los recursos en las temporadas comerciales de mayor preponderancia como son:

e Enero: Mes de descuentos a nivel nacional por cambio de temporada

Febrero: Mes de ventas por temporada playa y carnavales

e Abril: Semana clave para la promocion de ventas para temporadas de madres
e Mayo: Ventas de Madres y promocion de padres

e Junio: Ventas de temporada de padres

e Julio: Mes de descuentos a nivel nacional por cambio de temporada

e Noviembre: Mes de descuentos a nivel nacional Black Friday

Diciembre: Mes de ventas de Navidad y Fin de Afio

EMAILING
En el caso de esta estrategia, las semanas y meses marcados tienen relacion con el
refuerzo de las campafias de SEM y RRSS con la finalidad de generar trafico a la web,

conseguir nuevos clientes y fortalecer las comunidades de redes sociales.

DISPLAY
En el caso de la publicidad Display hemos determinado invertir los recursos en 2
temporadas especificas del afio que son madres y navidad. Esto con la finalidad de fortalecer
e integrar desde algunos canales la estrategia de marketing digital.
RRSS
Al igual que la estrategia SEO, el enfoque es mantener activa semana a semana

durante todo el afio la gestion de nuestras redes sociales a través de publicaciones, post,
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stories, reels y demas recursos que cada una de las redes ofrece para mantener en constante
actividad las mismas y asi interactuar con nuestros clientes.

RRSS PAGO

Al igual que la estrategia SEM, esta esta directamente relacionada en tiempo y
presupuesto para poder engranar la estrategia desde redes y web de la siguiente forma:

e Enero: Mes de descuentos a nivel nacional por cambio de temporada

e Febrero: Mes de ventas por temporada playa y carnavales

e Abril: Semana clave para la promocion de ventas para temporadas de madres

e Mayo: Ventas de Madres y promocion de padres

e Junio: Ventas de temporada de padres

e Julio: Mes de descuentos a nivel nacional por cambio de temporada

e Noviembre: Mes de descuentos a nivel nacional Black Friday

e Diciembre: Mes de ventas de Navidad y Fin de Afio

PROMO
La gestion de promocion tendra exactamente el mismo enfoque de la publicidad
Display ya que como habiamos mencionado anteriormente, las temporadas clave del afio son
dia de las madres y navidad (las que generan mayor conversion) en estas épocas, se

dispondran la mayor cantidad de recursos y esfuerzos.

Objetivo Ventas 162.500,00 € Objetivo Magen % 25% Objetivo Magen € 40.625,00 € Objetivo Plan  162.937,50 €

Presupuesto 20,000 € Gasto Presupuesto  20.000,00 €

RRHH 2 pax

Accion Descripcién y Recursos “Presupuesto Afio “Media Mes " Objetivos Ventas "Obetivos % “Impactos  CTR " Clicks / Visitas Coste CTR Interno” Compradores Margen Medio Ventas " CPA “mB

sE0 b la moda 300000€  25000¢€ 40.000,00 € 25%  700.000,00 3% 21000 3.000,00€ 2% 420,00 150,00€ 63.000,00 € 7,14€60.000,00 €

SEM 3 s en los buscadores 400000€  33333€ 60.000,00 € 37%  450.000,00 2% 9000  3150,00€ 3% 270,00 7500€ 20250,00€  1167€ 17.10000€

Emailing s se hayan registrado en visitas 200000€  16667¢€ 30.000,00€ 18%  650.000,00 1% 6.500 - € 1% 3250 7500€  2.437,50€ - € 243750€

Display 1.000,00 € 8333€ 20.000,00€ 12% 50000000 1% 5000 1.000,00€ 3% 150,00 7500€ 11.250,00€ 667€ 10.25000€

Portales - € - € - € % - 0% -7 - € 0% - 75,00 € - € #iDV/o! - €

RRSS 400000€  33333€ 70.000,00 € 43%  450.000,00 2% 9.000  4.000,00€ 3% 270,00 7500€ 20250,00€  1481€ 16.25000€

RRSS Pago 5.000,00 € 416,67€ 90.000,00 € 55%  950.000,00 2% 19.000 " 2.850,00€ 4% 760,00 7500€ 57.000,00 € 3,75€ 54.150,00€

Promo 1.000,00 € 8333€ 20.000,00€ 12% 50000000 1% 5000 1.000,00€ 1% 5000 7500€ 375000€  2000€ 2.75000€
SEM Display Portales RRSS Emailing

e 03s¢€ oM 200,00 € e 030¢€ cpc 015¢€ e - €

ar 2% R 1% R 1% R 2% R 1%

CIRinterno 10% CTR Interno % CTR Interno % CTR Interno % CTR Interno a%

Ratio € 35,00€ Ratio € 200,00€ Ratio € 30,00€ Ratio € 15,00€ Ratio € - €

A 350€ cPA 40,00€ cpA 600€ cpA 300€ cpA 2,00€
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Periodicidad S1]52{S3[S4|S1(52[S3|S4|S1[52|S3|54[S1[52|S3|54|S1|S2|S3[S4|S1|52|53[S4|51|52[S3|54[S1[S2|S3|S4|S1

S2[53|S4|5S1(52|S3|S4(S1|S2[S3[54|S1[S2|S3|S4

Mensual
Eventual

Eventual

|semestral

Tener en cuenta la estacionalidad de las ventas o momentos puntuales donde se puede incrementar o reducir las ventas.
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CONCLUSIONES Y APLICACIONES

Conclusiones generales

Si bien la industria de la moda y textil ha saturado el mercado, la empresa HV Fashion al
ser fabricante maneja costos de produccion mas bajos que la competencia, ofertando
productos de calidad a precios accesibles con un importante volumen en ventas, logrando un
liderazgo en costos. Es asi que HV con la implementacion del e-commerce lograria un
incremento en sus ventas en un 25%, a través de la correcta implementacion de las estrategias

propuestas en el presente trabajo para sus canales digitales.
Conclusiones especificas

A pesar de que la empresa Hoja Verde contaba ya con una pagina web, la misma era
adaptable a estrategias de e commerce, por lo que se decidié por la optimizacion de esta
pagina mediante una restructuracion y actualizacion y de la web, con la finalidad de que el
usuario tenga una fécil visualizacion de los productos y una interaccién mas amigable.

A traves de la aplicacion de las diferentes herramientas en las campafias de SEO y SEM, la
empresa Hoja Verde consiguid potenciar el trafico de su sitio web; mismo que, ha dado pie a
conseguir el establecimiento real de un nuevo canal de ventas en medios digitales. Es y seguira
siendo importante visualizar que mejoras puede tener este medio para acrecentar las
oportunidades que esta implementacion propone.

Este trabajo ha demostrado para la empresa la importancia de la asignacion de un
presupuesto y a su vez la implementacion de indicadores de gestion que permitan controlar y
mediar la efectividad de las estrategias y uso de herramientas propuestas para los canales

digitales de Hoja Verde.
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Analisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

Los objetivos propuestos para el presente proyecto, permitieron a la empresa un
crecimiento significativo en sus ventas en un 25%, al mismo tiempo un buen posicionamiento
y reconocimiento de marca en canales digitales, obteniendo los resultados esperados mediante

la implementacion del e-commerce.

Contribucién a la gestion empresarial

En el sector textil del Ecuador las empresas dedicadas a la fabricacion de prendas de
vestir se enfocan mayormente en distribuir sus productos para las cadenas de retail. La
implementacién de un e-commerce convertiria a Hoja Verde en una de las empresas pioneras
en gestionar sus ventas de marca propia a través de herramientas de canales digitales. Por lo
que este trabajo aportara a la industria textil y manufacturera a tomar como referencia la
aplicacion de estrategias en el ecosistema digital.

Contribucién a nivel académico

El presente trabajo servird como una guia a posibles lectores interesados en la aplicacion
de estrategias y canales digitales para sus empresas dedicadas a la comercializacion de prendas
de vestir.

Contribucién a nivel personal

Este proyecto nos ha permitido romper paradigmas, ampliar nuestros conocimientos y

tener fundamentos de los principios para la utilizacién de herramientas digitales actuales y la

importancia de su aplicacion y manejo correcto, con el fin de mejoran nuestro perfil profesional

y nuestras posibles oportunidades laborables.
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Limitaciones a la Investigacion

que existio limitacion en el acceso a la administracion de la pagina web de la
empresa, asi como también a las redes sociales de las cuales dispone actualmente. De igual
forma la informacion financiera otorgada por Hoja verde fue hermética y pudimos obtener

datos a manera general.
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