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RESUMEN

La ferreteria Distemag busca una expansion y crecimiento debido a su actual
alcance local limitado. Para abordar esta cuestion, la empresa ha decidido expandirse y
adoptar una estrategia de marketing digital para ampliar su oferta y atraer a mas clientes
en linea.

El plan presentado en la presente propuesta aplicativa implica la creacion de una
unidad de promocion y comercializacion en linea y la implementacion de un sitio web
de comercio electronico. Esto incluird estrategias para adquirir clientes potenciales,
seguimiento y métricas para evaluar el éxito de la estrategia. La estrategia de marketing
digital planteada ha incluido un grupo de herramientas digitales. Es importante para la
expansion de la empresa contar con una tienda en linea que permita facilitar la busqueda
de productos y ahorrar tiempo y desplazamientos a los clientes.

Los temas que se han desarrollado estratégicamente para la empresa incluyen la
implementacién de un ecosistema digital, estrategias de SEM y SEO, marketing por
correo electronico, marketing en redes sociales y compra programatica. Para llevar a
cabo estas estrategias, se necesitard personal capacitado en operaciones y ventas en
linea, marketing digital y seguimiento de estrategias. Al implementar estas estrategias,
Distemag podra mejorar su presencia en linea y ampliar su alcance, lo que ayudara a la

empresa a creécer'y a aumentar sus ventas en el mercado.

Palabras clave: Estrategias, marketing digital. Ferreteria Distemag, Quito
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ABSTRACT

Distemag hardware store is seeking expansion and growth due to its current
limited local reach. To address this issue, the company has decided to expand and adopt
a digital marketing strategy to increase its offerings and attract more online customers.

The plan presented in this proposal involves creating a unit for online promotion
and sales,and implementing an e-commerce website. This will include strategies to
acquire potential customers, track performance metrics, and evaluate the success of the
strategy. The proposed digital marketing strategy includes a range of digital tools.

Having an online store that makes it easier for customers to search for products
and save time and travel is critical to the company's expansion. The topics that have
been strategically developed for the company include implementing a digital ecosystem,
SEM and SEO strategies, email marketing, social media marketing, and programmatic
buying.

To implement these strategies, trained personnel in online operations, sales,
digital marketing, and strategy tracking will be required. By implementing these
strategies, Distemag will be able to improve its online presence and expand its reach,

helping the company grow and increase sales in the market.

Palabras clave: Strategies, digital marketing. hardware store, Distemag, Quito.
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INTRODUCCION

En la actualidad el uso de herramientas digitales en la mayor parte de empresas
se ha convertido no solamente en una herramienta para incrementar las ventas o el
posicionamiento de una marca, sino que poco a poco se estd convirtiendo en una
necesidad puesto que muchos clientes prefieren acceder a la red, ya sea para buscar lo
que requieren o para hacer las compras directamente. Ademas los canales tradicionales
si bien no han sido reemplazados, pero han perdido una porcién importante que ha
ocupado los medios digitales.

La ferreteria Distemag busca expandirse en el mercado haciendo uso de
herramientas digitales debido a que actualmente es solamente un punto local de venta
enfocado a los clientes que ya la conocen y que encuentran en el sector un lugar para
sus necesidades. El unico crecimiento que ha logrado es de algunos clientes que
compran los productos de forma permanente en la misma para sus obras, pero estos son
limitados.

Es por ello que la empresa para lograr un crecimiento ha considerado la
necesidad de expandirse a uno o mas locales con el fin de ampliar su oferta y con ello
incrementar sus ventas, sin embargo este proyecto es costoso y tiene el riesgo de un
nuevo negocio ademas que no ha tomado en un inicio en cuenta la expansion digital, lo
cual se considera un error en la era en la que se encuentra este tipo de empresa.

Por esta razon se ha planteado como proyecto la creaciéon de una nueva area
enfocada completamente al crecimiento, pero mediante un nuevo canal digital y
potenciar las ventas mediante el uso de estrategias digitales, con ello podra lograr una
mayor expansion sin la necesidad de inversiones tan grandes y el tiempo que puede
tomar estas.

Con el desarrollo del nuevo proyecto se podra tener un alcance mucho mayor a
clientes no solo locales sino de toda la ciudad de Quito, con la posibilidad de llegar con
los productos a cualquier sector de la ciudad solamente haciendo uso de medios
contratados de transporte, logrando soluciones rapidas, agiles y seguras para los
usuarios.

Hoy en dia, es importante contar con una tienda en linea que facilite al cliente la
busqueda de productos permitiendo el ahorrar tiempo y desplazamiento, agilizando su

compra con canales personalizados de rapido acceso.
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Con el modelo de negocio dropshipping se realizara envios seguros y confiables
de los distribuidores mayoristas, ademés se facilitara la intermediacion entre el
consumidor y proveedor en los casos que sea posible, para lo cual se realizaran
convenios con los proveedores y con un seguimiento y garantia por parte de la propia
empresa. Danto ademds un servicio eficiente de postventa para lograr la fidelizacion de
los clientes, el beneficio sera para la empresa ya que serd posible ahorrar en los costd de
inventario y logistica. Esta alternativa contribuird a incrementar los pedidos de los
clientes.

Las principales fortalezas del servicio del E-commerce de la Ferreteria seran
ofrecer servicios de calidad con entregas inmediatas, atencidon personalizada,
accesibilidad desde cualquier lugar, garantia en los productos, captar la atencion del
cliente sin ser invasivo.

La utilizacion de la plataforma electronica brindard una Optima atencion al
cliente; la plataforma estard disefiada de forma dindmica para facilitar el uso, sera
sencilla, accesible y funcional, con esta herramienta la empresa sera eficiente al

momento de servir a los clientes, satisfaciendo las necesidades que busca el usuario.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.1. Definicion del proyecto
Disefio de una estrategia de marketing digital e E-commerce para la Ferreteria

Distemag de la ciudad de Quito

1.2. Naturaleza o tipo de proyecto
Desarrollo de estrategias de marketing digital e E-commerce enfocadas en un

proyecto de propuesta a una empresa que opera fisicamente sin canales digitales.
1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Disefiar las estrategias de marketing digital y de implementacion de un
E-commerce para el incremento de las ventas de la Ferreteria Distemag de la ciudad de

Quito

1.3.2. Objetivos especificos

Desarrollar estrategias de marketing digital que permitan incrementar las ventas
de la empresa.

Desarrollar estrategias de marketing digital que favorezcan el posicionamiento
de la marca.

Establecer las estrategias que integren la implementacion del E-commerce que

permita incrementar las ventas online en la empresa Distemag de la ciudad de Quito.

1.4. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion
Este proyecto se desarrolla con el fin de proporcionar nuevos canales de
comercializacion y comunicacion para la Ferreteria Distemag de la ciudad de Quito,
enfocados a incrementar las ventas y alcanzar un mayor posicionamiento en la mente de
los consumidores, facilitando a su vez la compra y llegando al buyer person ideal de una
manera mas eficaz y eficiente. Cabe sefialar que los consumidores son exigentes y se
estan introduciendo en el mundo digital, con una tendencia cada vez mayor de realizar

compras por internet.
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Mediante el establecimiento de lineamientos para la creacion del sitio
E-commerce para la empresa, se dard la posibilidad a la misma de captar nuevos
clientes, sostenida adicionalmente por la estrategia de marketing digital, con las cuales
serda posible un incremento de las ventas, el crecimiento de la empresa sin un
incremento significativo de costos que se requiriera para la apertura de nuevos locales y
otros canales comerciales, lo cual a su vez permitird brindar comodidad, facilidad,
rapidez y buen servicio al cliente. Es asi que, ante un mercado actual muy competitivo,
la empresa Distemag puede adaptar este modelo de negocio que se adapte a las nuevas

necesidades de los clientes.
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2. PERFIL DE LA ORGANIZACION

2.1. NOMBRE, ACTIVIDADES, MERCADOS SERVIDOS Y PRINCIPALES
CIFRAS

2.2.1. Nombre de la empresa

Ferreteria Distemag

2.2.2. Mision, vision, valores
La filosofia de la empresa se fundamenta en la mision, vision y valores mismas

que se describen a continuacion:

Mision
Nuestra mision es servir a nuestros clientes ofreciendo productos de calidad y
servicio al cliente excepcional a precios competitivos. Nos esforzamos por mantener un

ambiente de trabajo seguro, ético y saludable.

Vision
Para el 2028 nos esforzamos por ser reconocidos como una empresa de ferreteria
y construccion confiable y de calidad, que ofrece productos y servicios de alta calidad a

precios competitivos.

Valores

Respeto, trabajo en equipo, compromiso, ética, puntualidad
2.2.3. Actividades, marcas, productos y servicios

Actividades
La Ferreteria Distemag fue creada en base a las necesidades de los consumidores
y cuenta con un stock de materiales de construccidon que cumple con parametros

esenciales como: calidad, precios competitivos, gran gama y variedad de producto.
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Marcas
Las marcas que emplean son nacionales e internacionales dentro de las
relevantes estan Truper, De walt, Plastigama, FV, Standley, Sika, Cemento Selva

Alegre, Adelca, Pintulac, Pinturas Condor, 3M, Tigre, entre otra marca.

Productos y servicios
La empresa sirve a constructores, técnicos, personas independientes en la
entrega de sus productos de acuerdo a las necesidades.
Los productos centrales que comercializa la empresa son:
e Materiales de construccion
e Material eléctrico
e Maquinaria y herramientas especializadas de carpinteria, construccion,
fontaneria,
e Herramientas personales y técnicas
e Pinturas
e Equipos de seguridad

e Insumos de construccion (clavos, tornillos, manguera, etc.)
2.2.4. Ubicacion de la sede

La ubicacion de la matriz de la ferreteria se encuentra en la ciudad de Quito, una
ubicacion céntrica que permite a los clientes acercarse a las instalaciones a adquirir los

productos, correspondiente a la Calle San Carlos y Vicente Ferrer, en Calderén en la

ciudad de Quito.
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2.2.5. Ubicacion de las operaciones

Las operaciones administrativas, comerciales, operativas y técnicas de la

empresa se realizan en la matriz.
2.2.6. Propiedad y forma juridica
La empresa actualmente es una Sociedad limitada conformada por 3 socios.
2.2.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio
Los mercados a los que se direccionan las actividades de la empresa son venta
de productos de ferreteria, maquinaria y materiales de construccion enfocado a

constructores y profesionales técnicos, mientras que en areas de ferreteria al publico en

general. Opera en una zona céntrica, la ferreteria brinda servicios al Norte, Sur, y valles

de los chillos.
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2.2.8. Tamario de la organizacion

El tamafio de la empresa es mediano de acuerdo a la categorizacion establecida

en el Ecuador, la empresa es considerada como una empresa pequea.

2.2.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores

La empresa cuenta con empleados tanto para el drea administrativa como para el

area operativa mismos que estan distribuidos acorde a la tabla 1.

Tabla 1. Empleados y trabajadores

Areas Numero de empleados
Administrativos /financiero Gerente general

Secretaria

Contador
Comercializacion Vendedores
Operativas Operario

Chofer

Fuente: Ferreteria Distemag
2.2.10. Procesos claves relacionados con el objetivo propuestos
Los procesos claves a los que se enfoca el proyecto seran las ventas, puesto que
el marketing digital que se implementard esta enfocado especificamente para lograr
ventas para la empresa.
2.2.11. Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa
La empresa tiene ventas actualmente por un total de $149.800

Los activos de la empresa corresponden a un total de: $256.000

El margen de las ventas a utilidad, es decir:

L UIDE eig
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Utilidad
Ventas

Rentabilidad = =24.7%

2.2.12. Modelo de negocio

El modelo actual de negocio esta enfocado en las ventas directas a través de su
local comercial, se atiende de forma directa a personas en general, constructores y
técnicos. Existen convenios con algunos constructores a quienes se otorga un descuento
y se entrega materiales de construccion a domicilio.

Se busca transformar el actual modelo de negocio a un negocio de e-commerce
en el cual se realicen solicitudes de productos a domicilio con ventas a través de internet
y conexion directa con la empresa pero de forma remota y se reciba los pedidos de mas

de $200 a domicilio sin cargo.

2.2.13. Grupos de interés internos y externos

Los grupos de interés centrales seran:

e® Socios de la ferreteria
e Empleador
o Proveedores

e C(lientes (constructores, técnicos y publico en general)

2.2.14. Otros datos de interés

Actualmente los clientes potenciales de la empresa son muy variados, sin
embargo los clientes mas grandes son constructores, técnicos, electricistas y personas
individuales que requieren productos, asi como maquinaria, sin embargo la empresa no
ha establecido un cliente potencial segmentado.

e El proyecto que se pretende implementar tendra los siguientes aspectos:
e (reacion de una unidad enfocada en la promocion y comercializacion en

linea.
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e Disefio e implementacion de un sitio e-commerce para ventas online,
integrando en la pagina estrategias para adquisicion de leads,
seguimiento, métricas, integradas con otras estrategias.

Implementacion de una estrategia de marketing digital integrando redes sociales,
display, mailing, estrategias SEO, SEM, compra programatica e inbound marketing.

Para todas estas estrategias se requerira de personal para: operacion y venta de
productos online, marketing digital y seguimiento de estrategias.

Pensando en satisfacer las necesidades de los clientes se ha decidido brindar
estos servicios mediante el E-commerce, ofreciendo confianza, seguridad, calidad,
servicio de primera, con una adquisicion de productos las 24 horas, los 365 dias del afo
y con precios competitivos, promociones, descuentos-

Con el modelo de negocio dropshipping se realizara envios seguros y confiables
de los distribuidores mayoristas, ademés se facilitara la intermediacion entre el
consumidor y proveedor, dando un servicio eficiente de postventa para lograr la
fidelizacion de los leads, el beneficio serd para la empresa ya que serd posible ahorrar en
los costos de inventario y logistica. Esta alternativa contribuird a incrementar los
pedidos de los clientes.

Hoy en dia, es importante contar con una tienda en linea que facilite al cliente la
busqueda de productos permitiendo el ahorrar tiempo y desplazamiento, agilizando su
compra con canales personalizados como chatboots.

Las principales fortalezas del servicio del E-commerce de la Ferreteria seran
ofrecer servicios de calidad con entregas inmediatas, atencion personalizada,
accesibilidad desde cualquier lugar, garantia en los productos, captar la atencion del
cliente sin ser invasivo.

La utilizacion de la plataforma electronica brindard una Optima atencion al
cliente; la plataforma estard disefiada de forma dindmica para facilitar el uso, sera
sencilla, accesible y funcional, con esta herramienta la empresa serd eficiente al

momento de servir a los clientes, satisfaciendo las necesidades que busca el usuario.
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3. MARKETING DIGITAL ENFOCADO AL ECOSISTEMA, ESTRATEGIAS
SEO, SEM E E-MAIL MARKETING.

3.1. ECOSISTEMA DIGITAL

3.1.1. Definicion de la actual situacion de marketing digital de la compariia, tanto

desde un punto de vista de camparias como de infraestructura.

Distemag, es una empresa nueva en el mercado digital, al momento cuenta con
minimos recursos digitales como es el caso de una fanpage, ademas de un local fisico.
Es por ello que se ha considerado la necesidad de implementar canales con herramientas
digitales, como una pagina web, e-commerce, e- mail marketing y promocion a través
de redes sociales, pues en la actualidad la transformacion digital avanza muy rapido y es
imprescindible que la empresa integre estas herramientas para aumentar su

competitividad y a corto plazo incrementar ventas.

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

El objetivo central de la presente propuesta es integrar estrategias de ventas y
comercializacion a través de herramientas digitales, con lo cual se incrementen las
ventas de la empresa y se facilite su crecimiento sin necesidad de incrementar
significativamente los puntos de venta, personal, organizacion, entre otros
requerimientos que necesitaria en caso de expandirse sin estas herramientas. Para ello se
estableceran estrategias digitales haciendo uso de las redes sociales aplicables y el
desarrollo de los lineamientos y estrategias para la implementacion de un E-commerce
que ademas que favorezca a las ventas, permita brindar un servicio agil, oportuno y de
calidad, con beneficios como: experiencia del usuario, automatizacion de procesos,
aprovechar datos para definir estrategias y tomar decisiones basadas en datos reales.

Para la seleccion de los KPIs es importante establecer 5 caracteristicas:
Disponibilidad para ser medido, importancia para la base del negocio, relevancia,

ayudar a hacer elecciones inteligentes y tener periodicidad.
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Se han seleccionado varios KPIs generales para el proyecto digital de Distemag
que permitan establecer si se han cumplido con los objetivos de la empresa entre los

cuales estan:

Ventas

Ventas promedio por mes con la implementacién
Incremento de ventas = ( L L L - 1)x100

Ventas promedio por mes antes de la implementaciéon
Incremento de clientes = Cantidad de clientes nuevos obtenidos mediante herramientas digit

Rentabilidad

Utilidad neta 2023

Utilidad neta 2022 1)X100
Utilidad
Ventas

Incremento de la utilidad = (

Porcentaje de utilidad sobre ventas = x100 (Se compara con la utilidad

sobre ventas del afio anterior.

Relacion costos — Beneficios

Utilidad final de la nueva unidad de e—commerce

Beneficios sobre inversion = — . , —
Inversién realizada en la implementacién

Estos KPIs permitirdn medir los objetivos centrales como son si se han
incrementado ventas, si la utilidad final es mayor, si la utilidad sobre ventas es mayor,
es decir si existen menores costos por los beneficios obtenidos, ademas la rentabilidad

sobre la inversion realizada en la implementacion del proyecto.
3.1.3. Elementos Tecnologicos de Analitica que utiliza y como

La empresa Distemag no cuenta con elementos tecnoldgicos de analitica, que
son esenciales para la toma de decisiones administrativas ya que permiten recopilar,
medir, analizar, visualizar e interpretar los datos digitales que ilustran el
comportamiento del usuario, necesidades y preferencias de los clientes, etc.

Se utilizara con el nuevo proyecto los siguientes elementos para analitica:

1. Google Analytics: Google Analytics es una herramienta gratuita de
seguimiento y analisis de datos que te permite entender como los

visitantes interactian con tu sitio web. Esta herramienta permitira

oy
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optimizar el rendimiento del sitio y tomar decisiones de marketing mejor
informadas.

2. Pixel de seguimiento de Facebook: El pixel de seguimiento de Facebook
se instalard en el sitio web para seguir a los visitantes que llegan desde
Facebook. Esto permitird crear audiencias personalizadas y hacer un
seguimiento de las conversiones del sitio.

3. Herramientas de seguimiento de email: Las herramientas de seguimiento
de email, como Clientify que serd la herramienta para uso de mails
permitiran hacer un seguimiento de cémo los usuarios interactuan con
los correos electronicos observando qué correos son mads efectivos y
optimizar las campanas.

4. Herramientas de andlisis de redes sociales: Las herramientas de anélisis
de redes sociales, como Hootsuite permitiran hacer un seguimiento del
rendimiento de las publicaciones en redes sociales y entender como se

estan desempefiando.

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

CMB, formularios, venta online).

La empresa Distemag utilizard varios puntos de contacto digitales
principalmente CMB como son:

Fan Page, en la cual los clientes podran hacer preguntas, interactuar a través de
like, comentario, compartir ya sea en base a las promociones que presenta la empresa,
como en el contacto que realice el cliente para conocer mas de la empresa. Las redes
sociales que se utilizaran son: Facebook, Instagram y Whatsapp bussines.

El sitio web e.commerce permitird por una parte acceder a los clientes a la
informacion general de la empresa, pero principalmente el acceso a los productos,
dentro de este sitio existira un proceso muy facil para acceder a las ventas mediante
carrito de ventas, donde sepermitird la calificacion de los productos adquiridos por las
personas, indicador que permitira a la empresa mantener los estdndares de calidad y a su
vez otorgar a los clientes més seguridad sobre las compras y la capacidad de decision.

El sitio contard con elementos de contacto como: Teléfonos, ubicacion (mapa),
con enlace para llamada directa, ademds posibilidad de hacer preguntas mediante

Whatsapp (business),

iO
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Formularios: Se presentardn formularios para la adquisicion de equipos
especificos que deben ser cotizados, tanto para importacién, como maquinaria.

Ventas online: A través del e-commerce se podran realizar compras directas.

3.1.5. Presencia o no de E-commerce, descripcion de la estructura y herramientas
de CMS.

“Distemag” actualmente no cuenta con un E-commerce, es por esta razon que se
decidié crear una plataforma para la venta online, donde se ofrece un catidlogo de
productos y marcas que permitan a los clientes realizar sus compras de forma directa.

Desde este enfoque es necesario promocionar la ferreteria para que tenga
visualizacidn en redes sociales, ademads se posicione en buscadores y permite vender los
productos a través del canal digital.

Distemag posee un equipo de ventas conformado por dos personas
(administrador y asesor de ventas), ademads, se cuenta con distribuidores calificados en
diferentes lineas relacionadas con la ferreteria.

El CMS que se utilizara sera el Prestashop, ya que ofrece una amplia variedad
de plantillas y addons, ademas, es facil de usar y permitird trabajar con eficiencia en el

proyecto ya que es 100% personalizable.

3.1.6. Contenidos en la web y actualizaciones.

Actualmente, “Distemag” no cuenta con una pagina web. El contenido que se
pretende disponer constard con informacion de la empresa, desde informacion interna,
contacto, pero la informacién principal presentara la clasificacion de los productos y la
presentacion de los mismos con fotografias y la descripcion detallada de estos, ademas
videos de presentacion de algunos productos que lo requieren, cumpliendo la doble
funcion de informar al consumidor y al buscador. La pagina estarda de forma
permanente en la red, pero se realizaran las actualizaciones necesarias, primeramente,
en relacion a ingreso de productos nuevos. Automdticamente se descargaran los
inventarios cuando se realiza una compra, actualizandose los mismos, pero se integraran
en la pagina de inicio promociones, o productos de alta demanda que puedan ser
atractivos para los clientes.

Se contara con una “guia para realizar una compra” que presentara paso a paso y
como realizar su compra en caso de ser la primera vez o requerir acceder. La pagina
web cuenta con un sistema mailing para mantener informados a los clientes sobre

promociones, descuentos y bonos.
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Sera importante la opinioén de los usuarios, se contard con un area para valorar el
producto adquirido, y un sitio de preguntas y respuestas. Para acceder al carrito de
compras el usuario tendra que registrarse con lo cual se contara con informacién directa
del cliente, la misma que podra ser procesada para posteriormente analizar los perfiles
de clientes y realizar con ellos las campanas de remarketing, presentacion de ofertas y

carrito abandonado.

3.1.7. Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe

La ferreteria Distemag en la actualidad no cuenta con el departamento de
marketing, sino solamente de ventas directas. Para ello se estd implementando la nueva
unidad de marketing digital e e-commerce. Actualmente la ferreteria cuenta con un local
independiente en la zona norte de Quito, con un administrador quien se encarga de la
administracion y paralelamente hace un proceso de generacion de trafico orgénico en
sus redes, generando contenidos y disefios basicos en sus paginas para atraer su
mercado objetivo y asi convertirlos en futuros clientes potenciales, actualmente con

muy pocos resultados. La ferreteria Distemag no cuenta con una agencia.

3.1.8. Utilizacion de Datos de Clientes y Evaluacion de la Omnicanalidad.

Al momento la ferreteria cuenta unicamente con clientes presenciales, que
acuden directamente al local. Con el trabajo en redes sociales que se empezd a realizar
ha venido generando minimo trafico con el cual se va captando una base de datos.

El negocio busca mantener una estrategia de omnicanalidad al integrar dentro de
su sitio web todos los diferentes elementos de contacto a través de los cuales los clientes
puedan hacer una llamada, hacer preguntas por chat, acceder a los productos, hacer la
compra o acercarse al punto de venta, integrando los diferentes medios para facilidad

del cliente y brindarle la oportunidad de que utilice el canal que mas familiares.

3.2. ESTRATEGIA SEM

3.2.1. Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto
a estrategia SEM (Search Engine Marketing o Marketing en Buscadores) es un

conjunto de técnicas y tacticas utilizadas para mejorar la visibilidad y el

’\\j
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posicionamiento de un sitio web en los resultados de busqueda de los motores de
busqueda, principalmente Google, a través de la publicidad de pago por clic (PPC) y la
optimizacion para motores de busqueda (SEO).

La principal ventaja de esta estrategia es que permite posicionarse en los resultados
de busqueda de Google. Al tratarse de un anuncio de pago, la plataforma rota su
posicidn en los primeros resultados junto a otros anuncios de pago.

En resumen, las ventajas de la estrategia SEM es se enfoca en aumentar el trafico y
las conversiones del sitio web mediante la optimizacion de la publicidad en motores de

busqueda y el posicionamiento en los resultados de busqueda organicos.

3.2.2. Definicion del objetivo de la campana.
El objetivo de la campana sera:

e Posicionar a la empresa en Google mediante ADS, logrando leads
directos para la compra de los productos de la empresa mediante la
creacion de anuncios efectivos y la gestion de ofertas de pago por clic
para maximizar el rendimiento de la inversion.

Ademas, se enfoca en mejorar la calidad y relevancia del contenido del sitio web
para aumentar su visibilidad en los resultados de busqueda organicos.

3.2.3. Kpi's de referencia para la medicion

Los Kpi’s utilizados seran:
Cantidad de impresiones

Costos de recursos = Costo total utilizado en un periodo para SEM

Costo total invertido en SEM en un perido
Interacciones en el periodo

Costo medio =
Cantidad de clics

Costo total invertido en SEM en un perido
Cantidad de clics en el periodo

Costo medio por clic =
Cantidad de conversiones

Costo total invertido en el SEM en un perido
Cantidad de conversiones en el periodo

Ventas obtenidas por SEM = Ventas logradas finalmente con acceso SEM

Coste/conversiéon =

Margen = Ventas obtenidas mediante SEM — Costo del SEM
3.2.4. Definicion del buyer persona.

El buyer persona definido sera:

e Datos geograficos: Ciudad de Quito
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e Datos demograficos: Edad de 25 a 55 afios.

e Datos psicograficos: Capacidad de compra, clase social media,
media alta, alta, interesado por los articulos de ferreteria, con
necesidad de adquirir algin producto especifico de ferreteria.

e Intereses especificos: Constructores y contratistas, electricistas,
fontaneros, albafiiles, artesanos, técnicos de reparacion de
electrodomésticos.

Hay que tomar en cuenta que los articulos de ferreteria que se enfoca la empresa para su
venta tienen dos orientaciones, una de necesidad, es decir cuando un cliente tiene una
necesidad especifica de un producto (como tornillos, un empaque) y también clientes
aficionados o con necesidad general (como una caja de herramientas, un equipo de
sierra). Por lo que existen clientes muy generales y por ello la importancia de
retroalimentar de forma permanente de datos de audiencia a través de las herramientas
web disponibles, pagina web, asi como clientes que acuden al local, con esta
informacion se logrard agrupar a los clientes de acuerdo a las preferencias y

necesidades.

3.2.5. Estimacion del reach maximo de busquedas
En base al Plan de Palabras clave de Google se ha obtenido el siguiente reach esperado

mensual de acuerdo a la ubicacion de la ciudad de Quito:

L uiDE eig
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@ Quito, Pichincha, Ecuador a Todos los idiomas ‘ = Google ‘H feb 2022 - ene 2023
Palabra clave 4 Promedio de bisquedas mensuales Cambio en tres meses Cambio interanual  Competitividad

acabados de construccion 70 -/\’\w—\ 29% -29% Baja
equipos de carpinteria 10 W\f\ -100 % 100% | —
ferreteria norte de quito - - - |-
ferreteria quito 1.000 M +14 % -23%  Baja
herramientas de ferreteria 30 M 25% +50%  Media
maquinaria de carpinteria 30 A/\_/'\_/ +67 % +150%  Alta
materiales de construccion 580 /_/'\/\/v 0% +126% Baja
productos de ferreteria 30 \/\'\./\_/ +150 % +150% Ala
venta de herramientas quito - - - |-
venta de pintura 20 \l_\/-/\ -67 % 0% Baja
venta materiales eléctricos 10 0% 0% Baja

Figura 2. Busquedas mensuales (reach esperado)

Fuente: (Google ADS, 2023)

Como se observa, las palabras mas importantes seran: Ferreteria Quito y materiales de

construccion. El total esperado de busquedas serd, por tanto: 1760 busquedas.

3.2.6. Definicion del destino de la camparia.
La campafia se enfocard a la ciudad de Quito donde se dispone de la entrega a domicilio

de acuerdo al alcance del proyecto.
3.2.7. Lanzamiento de la campania
La campafia serd lanzada inmediatamente con la optimizacion de la pagina de
ecommerce y el disefio mismo de la campafa optimizada.
Se lanzara con un presupuesto de $500 mensuales.

3.2.8. Visualizacion de los anuncios de texto

Ferreteria Distemag Quito — Herramientas, materiales de construccion

oy
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Distemag ofrece los productos de ferreteria de la mas alta calidad y a los mejores
precios
Materiales de construccion, material eléctrico, acabados de construccion, equipos de

carpinteria, maquinaria.

Variaciones
- Ferreteria Distemag Quito
- Venta de herramientas, materiales de construccion
- Venta de maquinaria de construccioén
- Maquinaria de carpinteria
- Entrega a domicilio
- Venta web directa

- Magquinaria de jardineria

Distemag Quito, maquinas, herramientas, material de ferreteria. Mejores marcas del

mercado, entrega a domicilio con garantia.

Ferreterias en espafa b4 .!; f?_'j Q

2 Todos £ Imagenes @ Maps =) Noticias [*] Videos i Mas Herramientas
Cerca de 24,500,000 resultados (0.72 segundos)
Resultados para Batan Bajo, Quito - Elegir area

Anuncio - hitps://www ferreteriaonlinevic.com/ =

Lo que buscas esta en VTC - Ferreteria VTC

En VTC trabajamos con marcas referentes en el sector de la construccion. Encuentra las
mejores ofertas y asesoramiento en nuestra web.
Herramienta de jardineria - Maquinaria obra y jardin - Sistemas de fijacion - Piscinas y jardin

Anuncio - hitps://www.bigmatasurmendi.es/ ~

Ferreteria en Pamplona - Suministros industriales

Suministros de fontaneria y construccion con gran surtido de soluciones impermeabilizantes.
Herramientas manuales y eléctricas, discos de corte, aislamiento, material de fontaneria.
Proyectos personalizados. 800 M2 de cocinas y bafios. 3000 M2 de material obra.

Bafios - Material basto de obra - Cubiertas - Ceramica - Aislamiento - Cocinas

Figura 3. Ejemplo presentacion de campafia de Google ADS

Fuente: (Google ADS, 2023)
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3.2.9. Definicion de Keywords y tipo de concordancia

Las palabras clave y concordancia utilizadas sera:

Tabla 2. Palabras clave y concordancia

Palabra clave

Concordancia

“Ferreteria Quito”

Concordancia de frase

“Ferreteria norte de Quito”

Concordancia de frase

“Productos de ferreteria”

Concordancia de frase

“Herramientas de ferreteria”

Concordancia de frase

“Venta de herramientas Quito”

Concordancia de frase

“Materiales de construccion”

Concordancia de frase

“Acabados de construccion”

Concordancia de frase

[Venta de pintura]

Concordancia exacta

“Venta materiales eléctricos”

Concordancia de frase

“Equipos de carpinteria” Concordancia de frase

“Maquinaria de carpinteria” Concordancia de frase

3.2.10. Uso de audiencias
No se hard uso de audiencias de Google debido a que no estd bien optimizado en el pais,
sin embargo, se utilizardn la clasificacion basica como es la edad y localizacion

indicadas.

3.2.11. Despliegue de los informes necesarios de control
Los principales informes de control los proporcionara directamente Google en su pagina

principal como son los siguientes.
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ra -
= Coste = = Conversiones w ~ L =
Tipo de Ampliar Ajustar
4000US$ gréfien 1400
20,00 USS 7,00
0,00 USS 0,00
re
+
1 ene 2023 17 feb 2023

Figura 4. Grafica de Costos y conversiones en el periodo seleccionado.

Fuente: (Google ADS, 2023)

La gréfica permitird ademas ver la evolucion en cantidad de clics costo, CTR,

interacciones y demas kpi’s seleccionados.

Nivel de optimizacion del anuncio y recomendaciones

Q  nNivel de optimizacién : Q Recomendacién :
62 6 O/ Tu nivel de optimizacién @ T, Aumenta tus presupuestos +10 %
’ o Aumenta tu nivel aplicando las recomendaciones de estas

— campafias . . . .
Tus anuncios han dejado de publicarse en los dias de mayor

62.4 % N actividad. Para solucionarlo, intenta aumentar tu presupuesto

A4 % -

limitado.

63.1% - Te hacemos esta recomendacién porque has perdido, como minimo, el 5 % del
trafico potencial durante la semana pasada @

Todas las recomendaciones <1112 Ver

Principales dias y horas de conversion y clics, y rendimiento por dispositivo
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@ Diay hora Tasa de co.. v :

Tu rendimiento por dia de la semana y por hora del dia

Dia Diay hora Hora
D |
L
M
X
J
v
s
0 6 12 18 0

Programacién de anuncios

S .
L0 Dispositivos :

Rendimiento de los anuncios en todos los dispositivos

D Teléfonos moviles [J Tablets [] ordenadores

I . -

W 689% m04% m 30,7 %

W 733% m05% m 261 %
I I converson.. ~
W 743 % 4% W 2453 %

Dispositives

Ademés los grupos de edad que mayor interaccion tienen.

A= Grupos demograficos Clics =

Resumen de los grupos demograficos a los que llegan tus anuncios
por edad y sexo

Sexo Sexoy edad Edad

18-24  25-34 3544 4554 5564 +65
Segun el 74 % de los clics cuyo sexo y edad se conocen. @)

Sexo y edad

Figura 5. Reportes Gogle ADS
Fuente: (Google ADS, 2023)

Adicionalmente se utilizar los informes especificos de:
e (Campaiias

e Anuncios

oy
Artzona State University
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e Palabras claves de busqueda

e Términos de busqueda

Palabra clave de busqueda

S

Estado de
las palabras
clave de
busqueda

Palabra -
clave de
busqueda

Apto

Apto

Retirado

Apto

Apto

Apto

No apto

Apto

Retirado

Total

Z

¥  Motivos del

estado de las
palabras clave
de busqueda

Retirado

Campaiia en
pausa

Retirado

Campaiia en

Tipo de -

concordanci: cpPC

de palabra Campaia ~ Grupo de ¥ maximo de
clave de anuncios palabras
busqueda clave

De frase 015Us$
De frase 0,15 USS
Amplia 0,00 US$
De frase 015USS
De frase 015 USS
De frase 015Us$
Amplia ’ p32Us8
De frase 015US$
Amplia 0,00UsS$

Figura 6. Informe de ejemplo (palabras clave)

Fuente: (Google ADS, 2023)

+ clics ~

3.2.12. Control de presupuesto y fijacion de objetivos

El presupuesto y objetivos de ventas se presenta a continuacion:

Tabla 3. Presupuesto y objetivos de ventas SEM

23

L& 0
Personalizado :

lene-17febde2023 v | < > 7 ”
Impresiones CTR = CPC medio ~ Coste

7.795 47 025Us$ 92,69 US$

3.685 524 0,37 UsS 71,33Us8

1.688 871% 0,67 USS 97,81 UsS$

1.024 977 0,59 UsS 58,61 USS

666 11,56 % 0,59 Us$ 45,68 USS

524 1393 % 0,64 USS 46,50 USS

1112 6,38% 0,31UsS 22,26 US$

1.051 514 % 0,25US$ 13,57 US$

457 10,28 0,64 USS 30,09 US$

Bz 700%  odsuss  7s243uss

Mostrar filas: | 50 1-50 de 402 > >l

Presupuest

0 Ao

Media
Mes

Objetivos

Ventas

Obetivo
S ventas

totales

Impacto

CTR

Clicks /

Visitas

Coste

$6,000.00

$500.00

$19,200.00

8%

130,000

2%

1,950

$682.50

CTR

Interno

Compradore

S

Margen
Medio

Ventas

CPA

MB

4%

78.00

$180.00

$14,040.00

$8.75

$13,357.50

Elaborado por: Los autores
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Los costos (CPC), la tasa de efectividad (CTR), el ratio, asi como el costo por accioén o
conversion.

Tabla 4. Indicadores principales SEM

SEM
CPC $0.35
CTR 2%
CTR Interno 10%
Ratio $ $35.00
CPA $3.50

Elaborado por: Los autores

3.3. ESTRATEGIAS SEO

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

La primera ventaja que tiene la estrategia SEO (Serch Engine Optimization) para
nuestro negocio, asi como para la mayor parte de empresas es que permite posicionar en
los buscadores, especialmente Google que actualmente abarca el 92% de las busquedas,
sin costo directo, pues si bien existe un costo de optimizacion, asi como de
mantenimiento, el mismo no implica una promocion pagada (IEBSCHOOL, 2021).

En la Ferreteria y su negociacion fisica y online es clave la estrategia SEO, pues
una vez lograda una posicion adecuada, permite que las personas encuentren siempre a
la ferreteria e inclusive productos, servicios, ofertas, sin necesidad de realizar un pago
por promocioén. En ciertos casos que no se promocione por ADS, que no esté otra
promocion permanente e inclusive para clientes que buscan resultados no patrocinados
esta promocion es ideal, ademads refuerza cualquier otra promocion lo que es una ventaja
fundamental.

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

Las estrategias de SEO son aquellas que no requieren de un pago para ser

efectivas, y estan relacionadas con los resultados que obtienen los usuarios en sus
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busquedas, para encontrar contenido de calidad. Por otro lado, el SEM es publicidad de
pago, que permite al usuario aparecer en la parte superior de los resultados de busqueda.
Estos resultados obtenidos mediante el SEM son inmediatos, a diferencia de los
logrados con el SEO, que son a largo plazo. Ademas, el SEO se refiere al
posicionamiento organico de una pagina web, es decir, a los resultados que no proceden
de una publicidad pagada (Ortega, 2020).

La ubicacion de palabras clave en SEO puede ser un proceso mas largo y dificil
que el obtenido a través de SEM. Por otro lado, los resultados que un sitio web puede
obtener con las estrategias SEO suelen ser a largo plazo, mientras que con el SEM son
inmediatos.

Los resultados obtenidos a través del SEO suelen ser permanentes, mientras que
con el SEM, el rendimiento solo perdurard mientras se esté pagando por aparecer. Sin
embargo, con SEO existen cambios inesperados, debido al algoritmo de Google,
mientras que con SEM el control y los resultados estan mas sujetos a la inversion, el
CPC y el Quality Score que le asigna Google Ads (Ortega, 2020).

3.3.3.  Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento

v caracteristicas de la web del proyecto

Adicionalmente a las estrategias que se utilizara para posicionar mejor la pagina

en buscadores se utilizara tres herramientas centrales que favorezcan a ir optimizando el

sitio web para favorecer su posicionamiento, estas son:

o GTMetrix

e Moz

e Semrush
GTMetrix

Permite obtener varios indicadores como performance, structure, carga de

contenido, los cuales se buscara mejorar con las diferentes estrategias.
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Top Issues

“ FCP LCP TBT CLs These audits are identified as the top issues impacting your performance.

MPACT AUDIT
Serve static assets with an efficient cache policy Potential savings of 155KB Focus on these audits first
i " P These audits likely have the largest
n Properly size images Potential savings of 43.0KB impact on your page performance.
N . . Structure audits do not directly
“ Avoid an excessive DOM size TeT 715 elemenis affect your Performance Scare, but
improving the audlls_seen here can
“ Use a Content Delivery Network (CDN) 1 resource found help as a starting point for overall
performance gains.
“ Avoid enormous network payloads Lce Tolal size was 910KB Seelall SChEEl R
Page Details * More from GTmetnx
‘Your page content is broken down into the following: Additional tips and suggestions based on your page analysis.
21s 0 Need nelp with optimizasion?
Fully Loaded Tima )
Find a developer with our partner Fiverr to optimize your performance
Total Page Size - 910KB . X
Thirg-party requests are affecting your performance
MG Js >
50OKE 309KB Leam why and potential solufions
Q Understand your GTmetrix Report 3
Total Page Requests - 44 Leam everything you need to know about GTmetric Reports
Js
2% & 9 Test your page in multiple locations >
Analyze your page globally with a free GTmetrix account

wme s css  Hme Evioo Hror M omer

Read our bleg for more performence tips snd &

Figura 7. Ejemplo importadora Marvin

Fuente: (GT Metriz, 2023)

Moz (Nivel de Dominio de Autoridad)

Como ejemplo se puede observar el nivel de la competencia Ferrotool.

Limit 3 reports/day (unlimited for Moz Pro customers)

Domain Authority Linking Root Domains Ranking Keywords

8 48 16

Figura 8. Ejemplo de uso de Moz para Autority

Spam Scaore

1%
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Fuente: (Moz, 2023)

Semrush

Adicionalmente a los puntos anteriores, Semrush dispone de otras métricas como
el rastreo de trafico organico que ha tenido, las palabras clave que estdn en el top y en
las diferentes posiciones, por tanto, es una herramienta clave que permitira ir midiendo

las mejoras realizadas.

ferrotools.com Dominio raiz ~

Panel »> Andlisis de dominic > Visién general de dominio [ Manual de usuarie [ Enviar opinién

Vision general de dominio: ferrotools.com 1, Exportar a PDF

@ Todoelmundo | BE US | 3 UK | B8 DE | ses O Escritorio » 10 feb 2023 v USD

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Authority Score Trafico Organico Trafico De Pago Backlinks
8 100 +30% No se han encontrado datos. Si este es 48
dominio, puedes obtener todos los datos

necesarios en los rankings de palabras
clave.

Ranking de dominios de 101M 4 Palabras clave 352 4 .
Semrush - O Ira Rastreo de posicién Dominios de referencia 17

Trafico organico 100/mes

B Trafico organico Tréfico de pago | [ANotas

mar 2021 jun 2021 sept 2021 dic 2021 mar 2022 jun 2022 sept 202: dic 2022
Palabras clave organicas 252

Top3 @210 @120 21-50 51-100

m G ® G G G A @R @A @ @EpEEpc;EE@EGcHE mm 0
mar 2021 jun 2021 sept 2021 dic 2021 mar 2022 jun 2022 sept 202: dic 2022

Figura 9. Ejemplo de aplicaciéon de SEM Rush
Fuente: (Sem Rush, 2023)
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Los diferentes indicadores medidos por estas herramientas se incrementaran
especialmente con las estrategias que posteriormente se detallan:
e Contenido de calidad
e Estructura,
e Facilidad de navegacion
e Kaywords
e (reacion de enlaces externos

e Promocion por redes sociales.

3.3.4. Definir el objetivo y KPI'S de medida
Dado el tipo de promocion no existen medidas de pago, sin embargo, se pueden
establecer los siguientes KPIs.

Costos de recursos = Costo total utilizado para el posicionamiento

Ventas obtenidas por acceso organico = Ventas logradas finalmente con el acceso

organico

Cantidad de ventas obtenidas por este medio
Cantidad total de ventas

Porcentaje de ventas del total =

Cantidad de clics obtenidos por SEO = Clics obtenidos mediante acceso por SEO
Costo por accion (CPA) = Costo / compradores

Margen = Ventas — Costo

3.3.5. Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona
El buyer persona se encuentra establecido como:

e Datos geograficos: Ciudad de Quito

e Datos demograficos: Edad de 25 a 55 afos.

e Datos psicograficos: Capacidad de compra, clase social media, media alta, alta,
interesado por los articulos de ferreteria, con necesidad de adquirir algun
producto especifico de ferreteria.

e Intereses especificos: Constructores y contratistas, electricistas, fontaneros,

albaniles, artesanos, técnicos de reparacion de electrodomésticos.

@ H Business
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3.3.6. Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado
Para lograr el posicionamiento se debe principalmente optimizar el contenido de

la pagina web. Las estrategias que se utilizaran son:

Palabras clave:

De acuerdo a las palabras claves que se espera tengan la busqueda se integraran
las palabras clave en la misma pagina, para ello es necesario entender la intencion de
busqueda del cliente y como va a intentar encontrar.

Para enfocar las focus keywords, las palabras iniciales que deberan estar
integradas a los encabezados de nivel 1 (h1), h2 y h3 serén:

e Ferreteria

e Venta de herramientas

e Materiales de construccion
e Acabados de construccion

Adicionalmente y para que se posicionen los productos especificos sera
necesario presentar contenido de calidad, claro, con fotos e indicaciones de los
productos mediante palabras clave mas especificas que son:

e Pintura

e Herramientas de ferreteria
e Productos de ferreteria

e Materiales eléctricos

e (Cerraduras

e Equipos de carpinteria

e Maquinaria de carpinteria

e Maquinaria de cerrajeria

Contenido de calidad
Para cada uno de los productos se presentara una descripcion detallada que sirva
de soporte para el cliente y a su vez que favorezca al posicionamiento.
Adicionalmente se integrara el blog que se ha establecido en el punto 9.1.1,
mismo que favorecera al posicionamiento, sera respaldo para otras estrategias, pero el
mismo debera tener los enlaces necesarios para llevar a la pagina en el area de

comercializacién e ecommerce.
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Estructura y facilidad de navegacion

Es importante la estructura y navegabilidad de la pagina de modo que esté muy
bien disefiada y facilite su navegacion, para lo cual se buscara una estructura optima que
facilite al cliente encontrar la informacidn, hacer menor cantidad de clicks para llegar a
lo que busca, organizar la informacion, disponer de los contenidos por temas con una
jerarquia légica y a su vez disponer de los links necesarios para ir a los productos,
regresar a la pagina principal, acercarse al contacto, a los servicios.

Creacion de enlaces externos

Si existen enlaces a paginas clave que favorezca la navegabilidad del cliente y
esté acorde a sus necesidades se puede poner los mismos y también buscar que la pagina

esté integrada el link en otras paginas.

Promocién por redes sociales.

La promocion en redes que se ha establecido en los capitulos 5 y 6 favorecen al

posicionamiento debido al trafico que traen.

Optimizacion de la velocidad de la pagina

Finalmente es importante que la velocidad de la pagina mejore, para ello es
necesario primeramente verificar la velocidad del servidor central, pero posteriormente
se debe revisar la construccion de la pagina y la herramienta y utilizar optimizadores de
velocidad. Ademas se debe tomar control de las fotos y videos de la pagina para que sin

perder calidad tengan la menor cantidad de peso.

De esta manera, las diferentes estrategias favorecen a la optimizacion de la
pagina, al posicionamiento y a su vez son respaldo de varias otras estrategias, pues de

los anuncios se llegara a la pagina web optimizada.

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

Inversion y recursos a destinar:

El principal recurso a destinar para implementar SEO para la ferreteria sera
personal interno y asesoria externa, pues esta estrategia es intensiva en recursos
humanos, para ello dentro del personal encargado de marketing digital, una persona se

encargard de la optimizacion, de acuerdo a las diferentes estrategias que existen para

iO
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este objetivo, el tiempo para lograr el posicionamiento se estima de 3 a 6 meses de
acuerdo al nivel de competencia y la propia respuesta de Google.

Se estima un presupuesto proporcional de aproximadamente de acuerdo al
tiempo ocupado por 6 meses para el personal, lo que equivale a $200 mensuales.
Posterior a los 6 meses, se deberd mantener un trabajo permanente de actualizacion de
pagina y analisis, con un tiempo menor que correspondera a $100. Adicionalmente se
requerird de un asesor externo para la optimizacidon y ajustes que se requieran al
proceso.

Por tanto, la inversion requerida sera: $2400 al primer afo.

Posterior al primer afio la inversion puede ser $1200.

Planificacion
La planificacién estimada serd permanente si bien con un tiempo limitado por
semana, pero requerird 4 dias intensivos la primera semana y posteriormente una

atencion de 2 dias a la semana por todo el afio como sigue:

Enero Febrero Marzo Abril vees Diciembre

Seman

SEO x[x|x|x|x|x|x|x|[x|x|[x|x|XxX|X|X|X|[X|X|X|X[X]|X|X]|X

Figura 10. Planificacion uso de SEO

Elaboracién propia.
3.4. E-MAIL MARKETING

3.4.1. Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing
digital
Se integra la estrategia de e-mail marketing dentro de la empresa con el fin de

hacer uso de los diferentes canales para tener mas impacto en diferentes grupos de
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clientes y verificar a su vez las herramientas que mas impacto tengan para los productos
que se ofertan. “El email marketing es uno de los canales de venta, contenidos y
experimentacion con mayor flexibilidad, modularidad y personalizacion para
acompafiar la estrategia omnicanal de una marca” (Inocente, 2018, pag. 2)

Se toma en cuenta la importancia de la utilizacion de esta estrategia digital como
es el email, cuyas campafas permitirdn enviar de forma masiva emails a la base de
datos que tiene la empresa, tanto clientes potenciales como prospectos de clientes, con
informacion relevante de las promociones, descuentos, ademds con esta estrategia se
puede dirigir al publico objetivo a la pagina comercial de la empresa, donde se el cliente
podrd conocer mas de los productos, ofertas, informaciéon de valor, al ser un
emprendimiento dirigido a constructores, decoradores, la informacion abarcard, videos
ilustrativos, redireccion de compra por el sitio web.

Con respecto a los e-mails promocionales se enviara ofertas especiales y nuevos
lanzamientos de productos agregados recientemente al sitio web, a su vez se aprovecha
esta campana para dar a conocer la marca de la ferreteria Distemag, estos envios se
realizan semanalmente a todos los clientes y 2 a 3 veces a la semana a los clientes
potenciales y que han dado respuesta al mail.

Lo mejor de aplicar en el propio sitio web es que esta campafia es de bajo
presupuesto y con seguimiento al dia de los resultados, se ha pensado trabajar con una
plataforma llamada CLIENTIFY la cual permite trabajar a nivel email, SMS y
whatsapp, asi publico objetivo que no llega a través de email se alcanzaran con medios
similares. Con esta plataforma es posible enviar los correos electrénicos automatizados
lo que ahorra tiempo y dinero, personalizarlos a través de plantillas faciles de utilizar en
las cuales podran suscribirse a los boletines informativos y conectarse directamente a la
pagina e-commerce.

El proceso de esta campaiia para el proyecto seria el siguiente:

Figura 11. Ejemplo de CLIENTIFY.
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Fuente: (clientifyt, 2022)

PROCESO DE
EMAIL
MARKETING

FERRETERIA
DISTEMAG

acién de publico Envio de SMS y WhatsApp a
clientes leads y potenciales
reforzando mensajes.

Figura 12. Proceso email para la ferreteria
Elaborado por los autores
3.4.2. Origen de las BBDD
La ferreteria DISTEMAG actualmente cuenta con una base de datos pequefia
que se ha recogido de los clientes potenciales que se dirigen directamente al local y con
usuarios de las paginas de redes sociales que han mostrado interés en productos al por
mayor. Sin embargo, la base de datos se incrementard de forma significativa con las
diferentes herramientas que se estan aplicando incluyendo:
e C(lientes que se registran en la pagina de e-commerce
e C(lientes que llenan formularios
o Todos los nuevos clientes de la ferreteria solicitaran ademas de sus datos,
el mail.
e Encuestas de interés.
Para la ferreteria la recoleccion de datos es punto clave para la partida en esta
estrategia digital de emails, pues con la adecuada segmentacion de intereses sera posible

llegar con mails enfocados, ademés servira para otras estrategias como redes.
3.4.3. Objetivo de la o las campanas.

o Fortalecer la relacion con el cliente
o Crear engagement ofreciendo contenido de valor

o Realizar una conversion a ventas

oy
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3.4.4. Objetivo de la o las campanias.

La secuencia de Emails permite enviar una serie de correos electronicos de manera
automatica a un segmento especifico, desde una base de datos, con el fin de que las
personas conozcan la empresa hasta convertirse en clientes. Para aumentar la tasa de
apertura de los emails se hard uso de los siguientes mail y secuencias:

Mail de acercamiento: Deben ser: Personalizados, con el nombre directo de la
persona, asi como desde que empresa nos acercamos, atractivos y de valor, ofrecer un
beneficio, explicacion detallada y finalmente la normativa sobre el uso de datos.

El mail debera tener un atractivo desde el “asunto” para que pueda ser abierto,
por lo que llevara asuntos como:

Interés en el producto X, Ferreteria Distemag en Quito te ofrece...

Amante de los equipos de carpinteria, Distemag en Quito dispone.

No te pierdas las ofertas de productos ... Distemag Quito.

El mail inicial debera tener acceso a productos principales de acuerdo al interés,
ademas la direccion de la Ferreteria y los accesos a la pagina comercial para que tenga
conocimiento.

Mails de seguimiento

1. Ademas de las caracteristicas previas de personalizacidon, presencia de la
empresa, es importante buscar las maneras en las que se puede impactar, por lo que un
siguiente mail deberd considerar nuevos aportes al interés como:

e Mas informacion de los productos que se ofrecen, usos, beneficios.

e Se debe incluir imdgenes y videos de uso.

3.4.5. Ofertas

Envio de mail con oferta de descuento del producto de interés.

Con oferta con escasez es decir que indique que la toma de la misma esta
limitada al momento o a ese dia, o ultimos 5 productos con la oferta.

Llamado a la accion y adquisicion en linea.

No se desvie del objetivo original que es generar la compra, por tanto no enviar

otros links u otras indicaciones.

E-mail de carrito abandonado: Hay varias razones por las que el cliente

abandona los carritos como: el proceso de pago no parece seguro, muchos pasos para
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realizar un pago, llena el carrito solo por divertirse, es demasiado caro, costos de envio
son caros. Por lo tanto, se utilizaran 3 secuencias de correos:
e Correo electronico 1: Recordatorio luego de que abandona el carrito
o Se persuade buscando presentar las ventajas del producto y las dolencias
de no adquirirlo, haciendo entender al cliente la importancia que tiene ¢l
para nosotros y por ello nuestra atencion personalizada.
e Correo electronico 2: Enviar después de 24 horas con el fin de abordar posibles
objeciones
e Correo electronico 3: Enviar luego de 48 horas ofreciendo descuento con fecha

de expiracion u otros de escasez como los mencionados previamente.

< B O =

Todavia estas a tiempo

Recibidos

2 fundasdesofa.com Ayer

) “
parami v
¢No puedes ver bien este mensaje? Compra segura
Pulsa aqui pal erlo el navegador Devolucién: 14 dias
Garantia de satisfaccion
I
( fundasdesofa
ecom
. .
Sonrie, todavia esta a la venta
Dejaste estos productos en tu cesta.Cantidades limitadas. ;Todavia

los quieres?

Funda Multielastica

Sofa Otawa
3 plazas, EOO

. . 69.10€..

N

pr—— . e

Finaliza tu compra: _

;iTienes preguntas o necesitas ayuda en la compra?
Llamanos: 962 385 048
Escribenos a: atencionalcliente@fundasdesofa.com

® o g

Has rac\bldn este correo electrénico porque estas registrado en
»fa.com con el correo electrénico . Respetamos tu privacidad. Consulta

nuestra Dolmca de prwacldad Si consideras que este email ha sido enviado por
error puedes darte de baja de forma segu

Figura 13. Secuencia de emails de carrito abandonado

Fuente: (Fundasdesofa, 2022)
Secuencia de Email para clientes habituales: Al igual que las anteriores se

puede enviar correos electronicos con la finalidad de que el cliente contintie adquiriendo

los productos o servicios, por lo tanto, se puede realizar lo siguiente:
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1. Averiguar cémo se sintieron luego de la compra.

2. Enviar un mensaje con un contenido Util a manera de recomendacion de los
posibles productos que le puede interesar.

3. Presentar nuevos productos.

4. Aplicar una de las campafias de email marketing previamente establecidas de

acuerdo al caso para que los clientes continien con las compras.

LLEBD

god | P

Figura 14. Secuencia de emails para clientes habituales

Fuente: (Avianca, 2022)

Secuencia de emails para volver a interactuar: Este correo se envia a clientes
anteriores con la finalidad de recuperarlos, luego de un periodo de tiempo de entre 30
-60 dias con recordatorios utiles para poner en accion.

Presentando los productos que se dispone, el acceso a la pagina comercial

Presentando nuevas ofertas

Presentando llamados a la accion

Ofrecer una tarjeta de descuento permanente (digital) con la cual se obtenga un

5% de descuento en todas las compras, para lo cual se registra como cliente permanente.

oy
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a

Figura 15. Secuencia de emails para volver interactuar
Fuente: (Banco del Pichincha, 2022)

3.4.6. Estrategia de marketing automation

Con el fin de facilitar las campafias de a-mails, darle seguimiento, crear acciones
automatizadas, eliminar automaticamente clientes que se suscriben y parar campaias a
los que ya realizan la compra esperada, se opté por utilizar una plataforma de bajo
costo, llamada Clientify.

Mediante el uso de esta plataforma se puede disefar campafias de email
marketing, se creard formularios con el fin de insertarlo en el sitio web y de esta manera
poder captar informacion de los visitantes, asimismo se podrd crear listas de
suscriptores, listas de leads segin su intencion de compra, sus intereses y otras
herramientas automaticas.

Se utilizara /lead scoring para llegar a clasificar automaticamente a los clientes
potenciales segun su intencién de compra, con el fin de monitorear las acciones y llegar

a analizar resultados en tiempo real.

3.4.7. Propuesta de valor en cada mail.

Adicionalmente a las secuencias de mail, existira interaccion por mail a través
del sitio e-commerce, mismo que se encargard automaticamente de enviar emails con
las siguientes propuestas:

e Los usuarios recibirdn un email de bienvenida al momento que ingresen
por primera vez a la pagina web, esto ayudara para que se pueda confirmar

que la suscripcion se ha realizado correctamente.

eig
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e Se realizard un email con un disefio y mensaje apropiado que contenga
fotografias claras permitiendo que la marca sobresalga, se aprovechara la
oportunidad para comunicar descuentos para completar la compra.

e Se personalizardn los emails con el fin de recordar a los usuarios detalles
importantes, como descuentos por temporadas, promociones, arribo de
nuevos productos, dias especiales, entre otros.

e Se compartira emails de forma semanal referente a los productos mas
novedosos y demandados, esto se hara con el fin de persuadir al usuario y

que aproveche las promociones, descuentos o envios gratis.

3.4.8. KPI's de medida
Se utilizara el (CTR) para poder rastrear el seguimiento de los correos
electrénicos y también saber su rendimiento.
e Tasa de conversion
¢ Porcentaje de rebotq
e Tasa de crecimiento de suscriptores (porcentaje de incremento de
suscriptores por mes)

e Tasa de acceso a los links (acceso al link / correos abiertos)
3.4.9. Inversion y planificacion de resultados.
Para realizar la inversion y planificacion mensual y anual en campaiias de e-mail

marketing.

Tabla 5. Inversion y planificacion de resultados

Concepto Costo Mensual | Costo anual

Campaia de e-mail 20 400

Fuente y elaborado por: Autores
Los resultados a lograr son los siguientes:
e Generar una base de datos que permita personalizar al cliente, sus
intereses y caracteristicas de los clientes segin en la etapa de venta que

se encuentre el cliente y las compras que ha realizado.

eig
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e Automatizar las campafias de marketing para facilitar el proceso de
compra sin interrupciones.

e Conocer las métricas necesarias para tomar decisiones.

e Analizar si la estrategia es viable y tomar las decisiones necesarias de

cambio.

3.4.10. Siguientes pasos y propuestas
La propuesta responde a la elaboracion de presentar cada vez mejores campafias
con un publico mas fuerte:
e Chat: para conectarse con los clientes potenciales y clientes en tiempo
real y ofrecerle una atencion agil y personalizada.
e Plan de e-mail marketing para programar la secuencia de e-mails que
llegaréan a partir de la interaccion.
e Comprar un CRM, ayudard a optimizar los procesos, mejorar la
rentabilidad e impulsar el crecimiento del negocio.
e Dar seguimiento a KPI's para saber si la campafia estd dando los
resultados esperados.
e Test A/B para medir y comparar qué variante generé mas conversiones

entre sus visitas.

oy
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4. MARKETING DIGITAL ENFOCADO A REDES SOCIALES,
HERRAMIENTAS DE DISPLAY, COMPRA PROGRAMATICA E
INBOUND MARKETING

4.1. REDES SOCIALES ORGANICO

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

Se prevé que las redes sociales serdn las plataformas digitales mas importantes
que daran soporte a las ventas del proyecto. “Distemag” actualmente mantiene un punto
de comercializacion ubicado al norte de Quito, y cuenta con su pagina en redes sociales
donde se compartié contenido de valor con el fin de captar clientes, sin embargo,
actualmente no se encuentra optimizada, no se cuenta con un plan definido y los
seguidores son pocos.

El objetivo central es fortalecer el posicionamiento de la marca, enfocado al
buyer person y crear potenciales clientes, mediante el uso de estrategias de redes

organicas.

4.1.2. Analisis de plataformas

Se utilizard dos redes principales que corresponden a Facebook e Instagram,
donde se presentard contenido que principalmente pueda impactar al buyer person.
Actualmente se dispone de una fan page de Facebook que cuenta con solamente 493 y
que algunos de ellos corresponderan a personas conocidas y no necesariamente clientes
potenciales. Por su parte Instagram cuenta con 23 seguidores, ya que la pagina es nueva,
se han realizado pocas publicaciones. El objetivo serd enfocar estas paginas de forma
estructurada con el fin de incrementar el conocimiento de la marca, disponer de clientes
potenciales, atraidos por el tipo de producto y que se fortalezca la imagen de la empresa
son estrategias de presencia y de branding.

Facebook: Las campaias orgédnicas de la marca buscaran primero atraer a los
potenciales compradores enfocados en el buyer person con el fin de crear potenciales
clientes permanente, por lo que se enfocara a presentar las redes sociales organicas a
profesionales que utilizan mayormente los productos de la ferreteria como:
constructores y contratistas, electricistas, fontaneros, albafiiles, artesanos, técnicos de

reparacion de electrodomésticos.

) Business
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En general se presentara informacion de productos, informacion de valor para
los profesionales, asi como hagalo usted mismo, ventajas de ciertas marcas,
promociones.

Instagram: Se har4d uso de material seleccionado entre imagenes y videos que
mantengan el branding de la marca, con el uso de colores, y tipo de informacion
intercalando tips de construccion, uso de herramientas; videos de uso de productos,
hagalo usted mismo, con informacidén permanente, parte de este pueden ser los videos o
informacion de Facebook, pero es importante que se estructure organizadamente los
envios con el fin de generar imagen y a su vez se incrementen los potenciales

compradores.

4.1.3. Plan de contenidos

El objetivo principal que se utilizard con el trabajo orgdnico en redes es
posicionar la marca, mantener informacion que pueda ofrecer confiabilidad a los nuevos
clientes y crear un grupo de potenciales clientes para los productos, especialmente
clientes especializados. Sin embargo, es claro que un grupo de seguidores especialmente
de valor no se logra rapidamente y no todos hacen compras de forma permanente, por lo
que podra favorecer las ventas, pero funciona principalmente como respaldo de otras
estrategias y de la marca.

En cada una de las redes sociales se trabajara por los objetivos planteados. Una
vez analizada la informacion sobre las estadisticas y estudios en las redes sociales, se
sabrda que el trabajar en videos incrementa mas las visualizaciones (informacion
analizada de Ecuador estado digital abril 2022).

El contenido se establecera en el tiempo de la siguiente manera, considerando

para las dos redes contenido similar:

@ ﬁ @ School

Business
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Red social | Cantidad de | Contenidos | Contenido | Contenido [ Cada 2
anuncios ler anuncio | 2do anuncio | 3er anuncio | semanas
3 veces por | Tips para | Hagalo Productos Ofertas del
semana técnicos y | usted de la | mes
especialistas | mismo ferreteria y | Tarjeta de
Facebook (Videos) (Videos) donde descuento
puede para
acceder clientes
frecuentes
3 veces por | Tips para | Hagalo Productos Ofertas del
semana técnicos y | usted de la [ mes
especialistas [ mismo ferreteria y | Tarjeta de
Instagram (Videos) (Videos) donde descuento
puede para
acceder clientes
frecuentes

Elaborado por: Los autores

Es importante tomar en cuenta en los diferentes anuncios lo siguiente:

Se mantenga el branding de la marca (Colores, estilos)

Se visualice el nombre de Distemag con su logo

Se presente de forma constante

Las ofertas y productos sean atractivos

A continuacion, se presentan ejemplos de los contenidos a publicar:

U uIDE
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Los tips correctos para aprender a
pegar bloques que...

Figura 16. Ejemplo Tips para constructores 1

Elaborado por los autores

Reparar quemadores que humean o
que no encienden. WD-40

Figura 17. Ejemplo Tips para constructores 1

Elaborado por los autores
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Orkartak vl das haa o 143 Abril

o

[ ]

Figura 18. Ejemplo de ofertas DISTEMAG

Elaborado por los autores

Construye un gran inicio con

CONTACTANOS
098 735 7274

Figura 19. Redes sociales anuncio DISTEMAG opcion 4

Elaborado por los autores

4.1.4. Marca tus KPI y objetivos
Los principales KPIs a utilizar seran:
e Seguidores de la cuenta
e Likes por publicacion

e Comentarios recibidos

4.1.5. Plan de contingencia
El plan de contingencia estard enfocado a: Posibles fallas en el acercamiento a
publicos, y posibles criticas negativas para evitar un problema serio de reputacion. Para

ello se considera:

L UIDE eig
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En caso de observar que no se incrementan seguidores, o existen baja
interaccion sera necesario modificar el tipo de contenido y si adicionalmente se requiere
reformular el plan de contenidos. Ademads, se puede potenciar el incremento de
seguidores en base a los clientes que se obtengan de las ventas de anuncios pagados,
quienes podran tener interés en ser seguidores.

En caso de comentarios negativos, es importante contar con respuestas claras y
honestas y a su vez convincentes, expresando la realidad de manera seria y profesional e
inclusive en casos especificos se podra reconocer el error ofreciendo una compensacion
o solucion inmediata. Algunos pasos a seguir son:

e La atencion al cliente debe ser cordial y con sinceridad

e Ante las preguntas responder con amabilidad y asertividad
e Interactuar de forma fluida

e Actuar con rapidez ante cualquier problema(accidente)

e No borrar nada

S5 DISTEMAG

Creacion de gabinete de crisis = ]

Plan de
contingencias

parte de cliente indignado con
repercusién a otros 7

“Accidente grave |

-,: { conflictos lnborales [

buzén de sugerencias privado 3

en las redes
sociales

Hacienda |4

i tencia [
S T e T e 7 | Competencia [7

| Medio Ambiente [

i Competencia [
\

\ | medic Ambiente [
| D=prestioio pormultas TS s R

Figura 20. Plan de contingencia para redes sociales

Elaborado por los autores

Creacion de reunion de crisis: En caso de problemas mas graves se hara la
reunion con el personal indicado con la finalidad de plantear soluciones, pero tomar
acciones muy rédpidas y plantear soluciones conjuntamente con gerencia, personal
técnico, de ventas y Comunity manger o la persona que estd encargado de marketing, en

caso de ser necesario con el asesor legal.

o
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4.1.6. Lanzamiento y planificacion

La planificacion y lanzamiento se realizard en base a la estructura planteada
previamente en el plan de contenidos. Es importante hacer uso de cronogramas para que
esté agendado el seguimiento y se pueda seguir con facilidad. A continuacién un
ejemplo:

T NfOWINOJIBORMAL O

metricool

£ Historial =I5

= Autolistas

vie 24/6

mar 21/6

Figura 21. Lanzamiento y planificacion
Elaborado por los autores

4.1.7. Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados.

Inversion: Debido a que se desarrollard contenido organico supondra un trabajo
intensivo y que consumird un tiempo, se utilizara el gestor de redes sociales de
HubSpot, herramienta que no tendra costo alguno y servira para monitorear la marca en

redes sociales. (Facebook e Instagram).

Blog de HubSpot < > 3 >

Figura 22. Monitoreo de la marca

Fuente: (HubSpot, 2022)
Rendimiento esperado: Se espera los siguientes rendimientos:

e Incremento de seguidores de la cuenta: Entre 15% a 20% de seguidores

adicionales por mes

e H Business
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e Incremento de likes por publicacion: entre 20 a 30% adicional por mes, de
acuerdo a la cantidad de seguidores.

e (Comentarios recibidos: Lograr al menos 2 a 3 comentarios que puedan servir de
interaccion en un inicio. Posteriormente lograr 10 a 15 mensajes

e Acceso a la pagina de e-commerce: Se aspira a lograr accesos entre 8 a 10
clientes en un inicio, posteriormente se incrementan en proporcion a los

seguidores.

Recursos destinados: El contenido desarrollado en Facebook e Instagram hara
uso de los recursos principalmente del personal encargado, mas no tendrd un importante

uso de recursos digitales.

L UIDE eig
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5. MODELOS DE COMPRA REDES SOCIALES

4.2 MODELOS DE COMPRA DE REDES SOCIALES

4.2.1 Seleccion de Redes Sociales donde invertir

Especificamente y dado el tipo de negocio y productos a comercializar, se prevé
el uso de las siguientes redes:
e Facebook
e [nstagram.
La campafa a realizarse para estas dos redes serd manejada desde la plataforma
de Business Manager de Meta (Facebook) desde la cual se creard la campana que tiene

funciodn en las dos redes sociales.

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

Se ha seleccionado Facebook debido a que es la red social actualmente mas
utilizada por la poblacion incluido el Ecuador y la ciudad de Quito, por tanto se tendra
un mayor alcance y esta estrategia permitird llegar al publico objetivo y crear la
necesidad o llegar a personas que tienen actualmente la necesidad y facilitar las

conversiones.

4.2.3 Estructura de las campanas de publicidad
Desde Enero 2023
Se prevé hacer de forma permanente en base al cronograma que se presenta al

final de las herramientas de campana.

@ ﬁ @ Business
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4.2.4 Crear una campana

Se parte de la creacion de la campaiia como sigue:

0Q Campafias Cuema Globa

= Y |Huscar y filtrar

Campaiias
G Il\f P

Activo Campaia

| o -
Figura 23. Inicio de campafia Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)

4.2.5 Nombrar la camparia
La campaifia llevard un nombre que sea identificable y se denominara:

Clientes potenciales 2023

4.2.6 Elegir el objetivo de la campaiia

El objetivo de la campana puede ser seleccionado entre trafico y Clientes
potenciales, puesto que en el primer caso es la campafia que facilita y apoya para llevar
a los clientes a una pagina web como es en el presente caso, sin embargo clientes
potenciales ademds de llevarle con una accion a una pagina web permite acercar a los
clientes al negocio y registra las conversiones lo cual va favoreciendo para que el
algoritmo reconozca los clientes potenciales y luego incrementa las conversiones que
finalmente son potenciales clientes de los productos o clientes permanentes de la

ferreteria.

U uIDE eig
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Crear campafa nueva Nueve conjunito de anuncios o anuncic x

W Ahora puedes elegir entre seis objetivos simplificados X

Actualizamos los objetivos de la campafia para que sea méas facil encontrar uno
que s adapte a s objetivos comerciales. Qué puedes esperar:

» Las mismas funciones y funcionalidades que ames

» Eneste momento, no hay cambios en las campafias existentes

Te ayudaremeos a encontrar un objetivo nueve que coincida con tu objetivo antiguo.

Encontrar objetivo

Elige un objetivo de camparia

-y Reconocimiento

S Trafico .

)  inieraccién

Clientes potenciales
Clientes potenciales N

enera clienies potenclales

i Promocién de la app Ideal para:

Formularios instantaneos €

! Venias Messenger &
Conversiones
Llamadas
Mas i cid
Mas informacion Cancelar

Figura 24. Objetivo de campaiia Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)

4.2.7 Test A/B
Se creara una prueba A/B haciendo uso de anuncios distintos con el objetivo de
establecer qué anuncios tienen mayor impacto. No se utilizara la segmentacion dentro

de las pruebas A/B puesto que el segmento estd claramente definido.

L uiE eig s
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Tipo de compra

Subasta

Objetivo de la camparia @

Clientes potenciales

Mostrar mas opciones =

Prueba A/B Crear prueba &/B .I
Prueba diferentes imagenes, textos del anuncio, plblicos y otros aspectos para ver cual

tiene mejor rendimiento. Mas informacicn

® Esta campafia serd la versin A de la prusba A/B. Una vez que la publigues, se
te pedird que edites una version duplicada para compararlas.

Figura 25. Test A/B campana Facebook/Instagram
Fuente: Meta (2022)

4.2.8 Optimizacion del presupuesto de la camparia

Para optimizar el presupuesto se revisard los diferentes anuncios que se
realizaran y la segmentacion que ira variando para observar en los casos en los que se
tienen mejores resultados y se desactivardn campafias con poco resultado y se
incrementara el presupuesto a las que mayores conversiones tengan.

Se mantendra el presupuesto de inversion de forma permanente hasta conocer y
optimizar la campafia, una vez optimizada la misma se podré incrementar el valor si el
rendimiento lo compensa.

4.2.9  Crear los conjuntos de anuncios

El conjunto de anuncios establecera para envio al sitio web, asi como para envio

de whatsapp.

L UIDE eig
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Nombre del conjunto de anuncios

Conjunto de anuncios de Cliemtes potenciales 2023 Crear plantilla

Conversidon

Ubicacion de la conversion

Elige ddnde quieres generar clientes potenciales. Mas informacian
Sitio web

@
Genera clientes potencizles a través de tw sitio web

Formularios instantaneos
Fide a las persocnas gue Compieten un :3"1'_ arc para generar ¢ ienmtes potencizles

(1]
L
1]

f
(=9
b

T
(o]
in

I

1

i

I

Instagram

Genera clientes potencizles mediante los chats GE|'E'.E§'E'I".

Figura 26. Conjunto de anuncios Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)

Se hara uso ademéas como objetivo de rendimiento:
e Maximizar conversiones

Y se activara el pixel de Facebook.
4.2.10 Nombre del conjunto de anuncios
Conjunto de anuncios de Clientes potenciales 2023

4.2.11 Presupuesto y calendario

El presupuesto establecido para este tipo de promocion sera un total de $600
mensuales, siendo una de las estrategias mas fuertes que se prevé para la campana de la
ferreteria, por tanto se planea un presupuesto diario de $30 como se observa y se tendra

un tamafio de publico estimado de 2.000.000 de personas.

o
Arizona State University

L UIDE eig



53

. Definicion del puabli
Contenido dindmico Desactivado @ etinicion def publico

Proporciona elementos, como imégenes y titulos, y generaremos automaticamente Tu pliblico esta definido.
combinaciones optimizadas para tu publico. Las variaciones pueden incluir distintos

formatos, plantillas o audio en funcion de uno o varios elementos. Mas informacion

Especifico Amplio

Presupuesto y calendario ) o )
Tamafio del piblice estimado: 2.000.000 - 2.300.000 @

Presupuesto @

Presupuesto diario - 330,0{1 uso pJ Las estimaciones pueden variar cons derablements a
o largo del tiempo segiin tus selecciones de

segmentacion y los datos disponibles.

Gastards un maxime de $37.50 algunos dias y un imparte mencr otros. Gastards un promedic de
$30,00 por dia y no mas de $210,00 por semana natural. Mas informacion

Resultados diarios estimados
Segun el intervalo de conversion de 7 dias después
de hacer clic y 1 dias tras la visualizacion

Calendario @
Fecha de inicio

27/2/2023 Q =5 Mo hay resultades dispoenibles. @

Finalizacion

Definir una fecha de finalizacién

Figura 27. Presupuesto y calendario campafia Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)
4.2.12 Publico/segmentacion

La segmentacion seran personas de 20 a 50 afos, siendo un publico con mayor
capacidad de pago y a su vez que hace uso de estas herramientas, no se segmenta

hombres y mujeres y tampoco idiomas, pues se llega a toda la ciudad.

Edad

20 - 50 -
Si seleccionas un plblice de menos de 18 afios, tus opciones de segmentacidn se reduciran a lugar,

edad y sexo. Mas informacion

Sexo
Todos los sexos

Segmentacion detallada

Segmentacion detzllada Advantage: 4
= Activada

Idiomas

Todos los idiomas

o
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4.2.13 Ubicacion
Se seleccionara la ciudad de Quito, el cual es el alcance del negocio, asi como la
entrega a domicilio, incluyendo un total de aproximadamente 40 km.
* Lugares

Personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar -

Ecuador

° Quito, Pichincha Province Ciudad +40km -

@ Incluir = Q Buscar lugares Explorar
n El lugar de tu plblico camibid de Ecuador 3 QuitoCiudad. Deshacer cambio *
e
ECOLOG
4
+
P Quito X
ningo
. et
=hilas ; I &

% Fijar marcador

Figura 28. Segmentacion por ubicacion campafa Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)

4.2.14 Crear Anuncios
Se hard uso de varios anuncios con el fin de medir los resultados, tanto de los
formatos utilizados, asi como de los creativos y del copy.
A continuacion algunos de los que se utilizara:
e Constructor, materiales de construccion al mejor precio y a
domicilio en Quito
e Buscando herramientas de alta calidad en Quito

e Productos de ferreteria en Quito

4.2.15 Nombre del anuncio
e Productos de construccion
e Herramientas

e Maquinaria especializada

eig

Business
School



55

4.2.16 Formato
Se hara uso de imagenes, aunque se puede utilizar también videos y para la
presentacion de herramientas y maquinaria se presentara secuencias de imagenes.

Formato

Elige come quieres estructurar tu anuncic.

Una =ola imagen o video
Una sola imagen o video, o una presentacion con varias
imagenss

@ Secuencia
Dos o mas imagenes o videos desplazables

Coleccion

Grupo de articulos gque se abre en una experiencia para celulares
en pantzllz completa

" | Anuncios de varios anunciantes

2.

-

) |4&sees,

W CON ENBREGA A DAMICILIO
N |

Figura 29. Creativo campafia Facebook/Instagram
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Fuente: Meta (2022)

4.2.18 Copy

Constructor de la ciudad de Quito, si estas en
busqueda de materiales de construccion, a los
mejores precios y con entrega a tiempo en obra o
donde requieras. Consultanos para ser tu
proveedor estratégico y disponer de los mejores
materiales y equipo de construccion, con los
mejores precios y la facilidad de recibir donde lo
requieres.

Obtén los mejores beneficios para tu obra.
Comunicate con nosotros y conversaremos de los
mejores planes y los pasos para ser tu proveedor

estratégico. Tel/whatsapp: 0999423123

Figura 30. Copy campafia Facebook/Instagram

Fuente: Meta (2022)

Consultanos
Comunicate para obtener los mejores planes y pasos para

apoyarte.
4.2.19 Revisary publicar

Una vez realizada la revision del anuncio, los links y funcion de cada fase del

anuncio, se lanzara la campana.
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4.3 HERRAMIENTAS DE DISPLAY

4.3.1 Analisis y Punto de Partida: Objetivos y Razones de su Uso

Se hara uso de herramientas de display con el fin de presentar un canal adicional
para visualizar la empresa y sus productos, esta estrategia permitird por una parte
fortalecer el posicionamiento de la marca, pero a su vez permitira presentar productos
especificos o tipos de productos que puedan dar paso a llamadas a la accion de forma
inmediata.

El soporte de la pagina e.commerce con la que se cuenta sera la llegada ideal
para las campafias de display, pues permitira toma de accion rapida y un lugar de
aterrizaje que vaya permitiendo la toma de nuevas decisiones.

No se busca integrar todos los medios comerciales, sino los ideales para la

empresa, por tanto, se presentan los seleccionados.

4.3.2  Seleccion de Alternativas de Camparias. Afiliacion, Network ads,

compra en Directo.

Afiliacion
Los programas de afiliacion que se tomardn en cuenta para el inicio de la empresa seran
mediante busqueda de paginas que estén enfocadas por una parte en personas que
pueden comprar el producto y que utilizan esas paginas para enterarse de los productos
que se esta presentando o estan aprendiendo de estos. Es importante seleccionar medios
que sean enfocados o localizados, puesto que no se busca hacer una campaia
internacional, sino local. Se seleccionaran los siguientes tipos de paginas:

e Paginas de hagalo usted mismo

e Programas para aprender el uso de herramientas

e Se utilizaran también programas de afiliados seleccionados

Network Ads

Una de las herramientas clave que se utilizara es la red de display pagada. “Las
redes publicitarias (Ad networks) conectan a los anunciantes con editores/sitios web con
impresiones valiosas. La funcidn esencial de una red publicitaria es tomar la coleccion
de suministros publicitarios de los editores y adaptarla a las demandas de los

anunciantes” (Appsflyer, 2022, pag. 1).
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No se busca estar en muchas redes, sino enfocarse en las mas efectivas y que
permitan tener mayores resultados, con mayor control de los publicos a los que se
quiere llegar, por ello se hara uso de la red de display de Google.

Se segmentard con palabras clave de busqueda como: herramientas, venta de
herramientas quito, ferreteria Quito.

Es importante que en los banners se presente el siguiente ejemplo, pero siempre

con la palabra Quito. Y la segmentacion en Google es especifica para la ciudad.

“\/ r%(

Figura 31. Ejemplo de banner para campafia de display 1

Elaborado por los autores

Figura 32. Ejemplo de banner para campafia de display 2
Elaborado por los autores

De esta manera se pueden presentar precios, equipos, herramientas, ofertas.
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4.3.3 Obyjetivos de las Camparias: Branding, Performance
Obtener el posicionamiento de la marca para atraer a clientes nuevos mediante la
colocacion de anuncios digitales.
El posicionamiento de la marca se logrard mediante los siguientes puntos:
e Visualizacidn constante por diferentes medios (en este caso display).
e Presentacion de la marca y su logo en cada visualizacion
e Uso de los colores, asi como estilos de forma constante.
Por otra parte, es necesario tener un proceso automatizado que permita acceder a
los productos, precios de forma inmediata y disponer también de un servicio que puede

responder preguntas, es decir hacerlo personalizado, con el objeto de no perder clientes.

4.3.4 Definicion de las campaiias y plan de medios

Para la definicion de las campafias se deberd tomar en cuenta el ptblico objetivo
y sus caracteristicas comunes. Se requiere de este conocimiento para determinar el
contenido que se creara y de esta manera asegurar el éxito del mismo.

El material a pautarse se lo realizara mediante anuncios los cuales seran
publicados en las distintas redes sociales y en la pagina web de la empresa.

Se utilizard opciones como google search o display como los Banners, rich
media, superbanner, display pre-roll, slider de video, esto con el fin de que los usuarios
conozcan sobre la empresa Distemag y se envuelvan aun mas en el mundo digital.

Después de precisar qué estrategias seran utilizadas sera indispensable establecer

un periodo de tiempo para cada accion a desarrollarse.

Tabla 7. Plan de medios herramientas de display

Tipo Fecha Plataforma Valor Cliks  por | CPC
impresion
Video 1 enero — | Google $150 8% $3,5
Imagen 15 enero display
1 enero — | Paginas $200 15% $7
30 enero seleccionadas

Elaborado por: Los autores
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4.3.5 Creatividades y formatos.

La Ferreteria “Distemag” nace en el afio 2022, al norte de Quito bajo su logotipo
disefiado con iconografia clasica y bastante representativa de lo que significa
“ferreteri”a, el techo de casa y junto a una “G” de forma sucinta para que pueda ser
reconocible de primera mano y el mensaje llegue al clientes construyendo todo esto en
base a una linea que evoque contemporaneidad, actualidad, sea minimalista, y
facilmente reconocible para el publico en general, con este sistema se ha creado el logo
de “Distemag” con paleta de colores naranja y negro, los colores fueron elegidos
pensando en como pueden influenciar a los clientes.

El naranja es un tono mas "equilibrado" y menos "abrumador" que el rojo, a
pesar de ser igualmente vibrante, energizante, amistoso y acogedor. Es cautivador, pero
transmite una sensacion de amabilidad mas que de urgencia. Transmite ambicion,
entusiasmo y seguridad en uno mismo. En publicidad, el color negro se asocia con la
riqueza, el respeto, la exclusividad y el lujo. Colores que afirman la dedicacion de
"Distemag" a sus clientes. El "banner rectangular" es el formato ideal para comenzar el
proceso, ya que contiene imagenes o mensajes con ofertas atractivas para los usuarios.

Las empresas siempre desean formatos premium. Como se trata de la primera
incursion de la empresa en el ambito digital, se puede experimentar con los formatos
mediano y grande (300*600 o 300*250), asi como con la visualizacion movil.

Hay una gran variedad de dispositivos electronicos en uso hoy en dia, como
tabletas, teléfonos moviles y ordenadores, y no todos pueden tratarse de la misma
manera debido a los diferentes tamafios y formas de pantalla. Para ser considerado
visible, el 50% del anuncio debe ser visto por el usuario durante al menos un segundo.
Segun lo anterior, Distemag deberia utilizar el formato Optimo porque tiene mas

probabilidades de ser visto.
4.3.6 Planificacion y Modelo de Compra
Los modelos de compra escogidos son:
e CPL: Costo por lead

e (CPM: Costo por cada mil impresiones

e CPC: Pago por clic

-
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Veigler Business School (2021), explica “Que un anuncio esté visible no
significa que sea visto por el target” (pag. 8), . Para determinar si la publicidad se
realizard esta llegando al publico objetivo de la empresa, se utilizard la herramienta AD
VIEWABILITY pues los datos que nos proporciona ofrecen una imagen clara de la
eficiencia de los anuncios que se publicitan y nos ayudara a comprender el valor real de
la campaia y de la estrategia en general, al mismo tiempo permite evaluar los anuncios
que aparecen mas en la pantalla de los usuarios y fomentar una mayor interaccion.

El CPL, permitira conocer si la campafa de publicidad online esta bien dirigida
y si estd ayudando a lograr los objetivos, ademads, ayuda a reflejar cuanto dinero se ha
invertido en la marca para captar los clientes potenciales.

Con el CPM, se logra crear notoriedad en el internet, permitiendo que los
usuarios conozcan la existencia de la marca, ademds es un modelo rentable ya que, por
lo general, el coste por impresion es bajo, y la inversion inicial no es elevada. Por su
forma de cobro en los anuncios pagados del CPC, se busca promocionar productos,

mediante un anuncio que contenga un enlace.

4.3.7 Recogida de audiencias

Conocer e identificar a la audiencia es esencial asi se puede identificar las
oportunidades que tendra la ferreteria Distemag, es por esta razon que la recoleccion de
datos se realizara herramientas gratuitas como son:

e Facebook Audience Insights, esta herramienta es propia de la red social
Facebook en la que se podrd conocer estadisticas de los usuarios, ademas
ofrece informacion geografica, demografica, y del comportamiento del
consumidor.

Ademas, se podra medir las promociones, los seguidores, los likes, el alcance,

visitas a la pagina, acciones, publicaciones.

Con esta herramienta se podra realizar andlisis de la competencia, la informacion
que recogera de los seguidores servird para generar una base de datos y crear un CRM
de esta manera brindar un servicio postventa efectivo.

Con la creacion de campafias que se crearan en redes sociales se aumentara el
alcance y trafico en la web, esto permitird la recoleccion de datos, ademads se realizara
una correcta utilizacion del CPL, CPA, CPM Y EL CPC para llegar al cliente ideal. La
recoleccion de datos se obtendra de los clientes que acuden al local, los que se contactan

por teléfonos fijos y moviles, y formularios.
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4.3.8 Inversion, KPI's Objetivos y Recursos Empleados

El objetivo serd desarrollar estrategias de compra que permitan el incremento de
las ventas tanto on-line como presencial, generar trafico a la pagina y captar los leads
para convertirlos en clientes y crear base de datos que permitan preparar estrategias y
brindar un servicio pre y post venta diferenciado.

Otro de los objetivos es lograr el posicionamiento de marca de la ferreteria, a
través de los KPIs. Se aplicar los KPIs smart, especificos, medibles, alcanzables,
pertinentes y limitados en el tiempo estos son:

e CPL (costo por lead)

e Tasa de conversion con este KPI mediremos los resultados de
la audiencia

e CTR (click thorough rate) mediremos la interaccién

e (CTA (call to action) captamos clientes potenciales

e Usuarios en redes sociales como facebook, Instagram,

Linkedin, Tik Tok, Youtube
4.4 COMPRA PROGRAMATICA

4.4.1 Analisis y Punto de Partida: Objetivos y Razones de su Uso

Se busca impactar de manera mas efectiva a los clientes potenciales, por ello una
forma apropiada de integrar a las campafas es hacer uso de la compra programatica.
Para ello sumado a las herramientas con las que contard la empresa como es la pagina
e-commerce y los elementos de marca mencionados, sera posible aplicar compra

programatica.

4.4.2 Definicion de Audiencias
El buyer persona definido sera:
e Datos geograficos: Ciudad de Quito
e Datos demograficos: Edad de 25 a 55 afos.
e Datos psicograficos: Capacidad de compra, clase social media,
media alta, alta, interesado por los articulos de ferreteria, con

necesidad de adquirir algin producto especifico de ferreteria.
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e Intereses especificos: Constructores y contratistas, electricistas,
fontaneros, albaiiiles, artesanos, técnicos de reparacion de

electrodomésticos.

4.4.3 Tipo se Compra

En funcion a las ventajas que presenta la compra programatica se hara uso de los
siguientes tipos de compra:

CPM (Costo por mil impresiones). Puesto que en base a este costo se podra
llegar a visualizar por cantidad, lo cual es importante para el posicionamiento.

CPC (Costo por clic). Se hara uso porque a través de este se podra disponer de
clientes potenciales muy cercanos a la compra o que ya requieren y compraran el
producto.

Dado que previamente ya se tiene segmentado el buyer person, son alternativas
favorables para la interaccion con la marca, optimizando las campafias.

Se implementara calls to action para impulsar al lector a hacer clic en el anuncio
y que este realice la compra y se convierta en cliente, se colocara en lugares que llamen
la atencion, se debe aprovechar la intencion firme de compra con ofertas de accion
inmediata, con sensacion de escasez como:

e Precio solo para las primeras 8 personas
e Oferta (20% de descuento) solo por este anuncio
e Ingresa este momento y obtén descuentos permanentes por cantidad.

Las tasas de conversion seleccionadas permitirdn medir resultados en base a
ingresos y conversiones con lo cual una vez implementado se podré seleccionar uno de
los tipos de compra o se mantendrd ambos.

Se utiliza el ROA indicador de rendimiento, para ayudar a verificar los

beneficios reales obtenidos por cada gasto publicitario en dolares.

4.4.4 Campariias y Objetivos

Nombre de la Campana: “Un mundo de herramientas”

Objetivo: Atraer a los clientes a visitar la pagina web mediante la campafia “Un
mundo de herramientas”, ademds se pretende que los clientes conozcan los productos y
aprovechen los beneficios de realizar la compra desde la comodidad de su hogar.

Las campanas seleccionadas seran de performance con dos estrategias:
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Prospective: Para generar un trafico cualificado a quien seguir o enviar nuevas
ofertas.

Retargeting: En base a los clientes potenciales utilizar otros tipos de
herramientas para seguirlos, presentando ofertas, ampliando los productos que tuvo
interés, llamando a la accidon de nuevos productos o invitando a ir a la ferreteria.

4.4.5 Creatividades

Para el desarrollo del proyecto se utilizara la creatividad programatica como son
anuncios con imagenes, textos, audio y videos. Con este tipo de publicidad se lograra
llegar al segmento objetivo, ya que permite atraer trafico a la pagina, a su vez se
agregara llamadas a la accion.

Las medidas a utilizar en estas creatividades programaticas seran las
recomendadas por la “Interactive Advertising Bureau (IAB) estan son

e Rectangulo 300 x 250
e Marcador 728 x 90
e Skycraper 160 x 600

SU FERRETERIA ONLINE | Tienda gt
Online

Related content

e

Figura 33. Publicidad en celulares

Elaborado por el autor
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Figura 34. Publicidad en computadoras

Elaborado por el autor

4.4.6 Inversion Prevista
La inversion para la compra programatica serd de 2000.00 dodlares recursos que
se utilizaran en los 5 primeros meses para posterior analizar los resultados y ver la

posibilidad de incrementar el presupuesto de acuerdo a los objetivos propuestos.

4.4.7 KPIs de Medida

Los KPIs de medida que usaran en la compra programatica son las siguientes:

4.4.8 Numero de impresiones
Con el fin de medir qué cantidad de personas estan viendo la marca y a su vez

establecer resultados de acuerdo a las impresiones.

449 CIR

Este KPI (clic Though Rate) ayuda a analizar los clics que hacen los usuarios en
las campafias, para luego evaluar la proporcion de clics en relacion con las impresiones,
y en base a los resultados realizar mejoras o no. Se empleara la siguiente formula:

CTR= clic/impresiones

4.4.10 CPM

Herramienta usada para medir el coste que ha tenido un anuncio por cada mil
impresiones; es decir, que se paga cada vez que se visualice el anuncio, generalmente
esta opcion se realizard para campafias de branding con el objetivo de tener mayor
alcance y dar a conocer la marca. Se aplica la siguiente formula: CPM = (coste de la
campafia/nimero de impresiones) x 1000

4.4.11 CPC

Se calcula el coste real sobre el nimero de clics realizados, cuyo costo depende
de que los usuarios hagan clic en el banner o anuncio, es decir; que pagamos solo
cuando el usuario hace clic. La formula a utilizar es: CPC medio= coste total de los

clics/ numero de clics.
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4.4.12 CPL

Permite ver el coste por captar un lead, es decir; que se pagd por conseguir
informacion de un posible cliente, cuya formula es la siguiente: CPL= costo de
campafia/numero de leads conseguidos.

4.4.13 Tasa de conversion

Se puede identificar cual es el numero de usuarios que han realizado finalmente
la compra, su formula es la siguiente: tasa de conversion= conversiones/interacciones

4.4.14 Retorno de inversion Publicitaria (ROAS)

Permite conocer cuéles son los ingresos brutos que ha generado la campaia, su

formula es la siguiente: ROAS=(ingresos/inversion) x100.

4.5 INBOUND MARKETING

4.5.1 Analisis y Punto de Partida: Objetivos y Razones de su Uso, Sinergias

El objetivo de esta estrategia es la de crear clientes fieles a la marca que se
acerquen a la empresa por intereses definidos y que puedan convertirse en clientes de
forma permanente.

Los principales tipos de clientes que se puede obtener a través de esta estrategia
son:

e Profesionales de areas especificas que puedan requerir productos de
forma permanente.

e Personas con gustos o necesidades especificas permanentemente como
amantes del bricolage, desarrollo de manualidades

e Personas que requieran hacer uso de equipos especificos y maquinarias
de mayor valor.

Es importante seleccionar claramente el grupo objetivo para esta estrategia
debido a que no es una estrategia que pueda llegar a un publico masivo en este tipo de
productos y por tanto la informacion de valor que se cree debe ser muy bien enfocada

para ir logrando el ciclo de compra para los clientes.

4.5.2 Definicion del Ciclo de Compra de Cada Proyecto
El ciclo de compra hace referencia al proceso por el que pasan los clientes antes

de realizar la compra. Es necesario estructurar como se desarrollaré la experiencia de los
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clientes, si se conoce mejor sus gustos y preferencias se optimizan recursos y se alinean
las estrategias a los objetivos planteados y como consecuencia se aminora los costos de
venta.

De manera general, lo cual posteriormente se detalla, el cliente para Distemag
iniciard siendo atraido por su particular interés, es decir buscard informacion que
requiere para su propia necesidad o interés. Ahi serd necesario presentar la marca o la
opcidn que tiene el cliente de acceder a los productos o al punto de venta de la empresa,
donde ya se hard uso de estrategias de persuasion atn sutiles y se ird presentando la
marca. Posteriormente podrd acceder a la empresa ya sea al e-commerce o a cualquiera
de las redes. En ese acercamiento ya se utilizaran las estrategias previamente analizadas
en las que se pueda captar el lead mediante registro o acceso a preguntas por whatsapp,
ademas de pasar por los pixeles de la pagina estableciendo ya como cliente potencial.

En caso de ser favorable la atraccion o finalmente venta del cliente por algin
producto se registrara los datos del mismo y se incluird la informacion a la base de
datos, para integrar esta estrategia con las anteriores con el fin de hacer seguimientos
por mail, enviar anuncios por Facebook, ofertas, ventajas a los clientes antiguos de
manera que se vaya logrando la fidelizacion del cliente con una atencidn personalizada.

Con la venta establecida se realizard un acompafiamiento para solventar
cualquier inquietud a través de canales como WhatsApp business, Mailing con lo que se
le podra presentar el catalogo de productos, ademads, se dard a conocer promociones y
descuentos. Para fidelizar a los clientes es muy importante el contacto personal y la
experiencia que se genere a través del acompafiamiento durante la compra, lo
importante es conocer al cliente y crear nexos de un buen servicio, asi se asegura de una
recompra y que estén posicionados en la mente como una ferreteria que ofrece
productos de buena calidad, requerimientos y ademas, de brindar asesoramiento para la
compra de productos.

Se considera realizar luego de la compra un seguimiento a los clientes donde se
realice una encuesta telefonica muy corta en horarios asequibles para evaluar la
percepcion de los clientes respecto a la calidad, precios, trato, tiempos de entrega, etc.
Informacién que ayudard a mejorar la experiencia de compra, ademas persuadir con

crosseling ofreciéndole para una futura compra los beneficios vigentes nuevamente.
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4.5.3 Definicion y Estrategia Para la Fase de Atraccion

Se define la fase de atraccion como la que se enfoca en atraer a clientes
potenciales a la pagina web de la empresa a través de contenido valioso y relevante.
Esto puede incluir blog posts, videos, infografias y otro tipo de contenido que pueda ser
util para el ptblico objetivo.

Para la fase de atraccion en Distemag se hara uso de las siguientes herramientas:

4.5.3.1  Blog Corporativo
Se utilizard un blog donde se presente informacion de relevancia enfocada a:

e Técnicas de construccion, materiales apropiados, tips

e Técnicas, materiales, tips para: electricistas, carpinteros, albaiiles,
fontaneros, albafiiles, artesanos, técnicos de reparacion de
electrodomésticos.

e Hagalo usted mismo.

e Uso de equipos especificos: Maquinas de corte, maquinas de jardineria,

recomendacion de marcas, caracteristicas.

La informacion podra presentarse con explicaciones, fotos, videos, dentro del
blog. Siempre el contenido deberda ser completo y de calidad y ademas llevar las
recomendaciones de los productos, presentando de forma persuasiva pero no como una
venta a la posibilidad de disponer de los equipos, de la asesoria a la empresa Distemag y
facilitando el link, en otros casos se pueden presentar banners publicitarios justamente

en partes apropiadas precisas.

4.5.3.2 Videos informativos (Youtube)

Con la misma estrategia previa, pero haciendo uso de videos creados, sin
restricciones, asi como videos creados de clientes y de propias creaciones, se presentara
los mismos temas y se integrard en puntos clave promocién de la marca con los
productos adecuados al tema, también con promociones y en ciertos videos realizar las
mismas recomendaciones de la marca, pero a manera de recomendacion.

4.5.4 Definicion y estrategia para la fase de conversion

Se define la fase de conversion como la que permite que los visitantes que llegan
a la pagina web, se busca convertirlos en clientes a través de formularios de contacto,

chat en vivo y otras técnicas de conversion suaves.
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La estrategia aplicada a Distemag esta integrada a las estrategias previas, donde
el acceso a la pagina e-commerce permite tomar accion sobre la compra en linea o
acceder a un chat de whatsapp o dejar dato para recibir mayor informacion, creando el

lead o teniendo la venta directa, en cualquier caso, registrando la huella del cliente.

4.5.5 Definicion y estrategia para la fase de cierre

La fase de cierre se define como la que trata de convertir a los clientes
potenciales en clientes reales a través de la finalizacion de una compra o de la
contratacion de un servicio.

En la fase de cierre para Distemag, esta integrada a las estrategias previas de
cierre de acuerdo al acceso a la pagina e-commerce la cual tiene sus mecanismos
individuales para buscar el registro del cliente, el acceso a mail y principalmente para

esta fase para la compra directa, para lo cual ademads registrara sus datos.

4.5.6 Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

4.5.6.1  Definicion.

Consiste en retener a los clientes que ya se ha ganado para que continuen
comprando los productos o servicios, en base a una experiencia positiva que haya
tenido, es aqui cuando se desarrolla una relacion de confianza entre el consumidor y la
empresa, por lo tanto, se debe identificar, satisfacer y retener al cliente mediante la
aplicacion de estrategias.

En el caso de Distemag, las estrategias seleccionadas seran:

4.5.6.2  Estrategias
Crear un programa de fidelizacion
Con este tipo de estrategia se puede conseguir compras recurrentes, mediante la
entrega de una tarjeta en su primera compra para que pueda acumular puntos y

descuentos en cada compra posterior que realice.

4.5.6.3 Ofrecer un regalo promocional
Se puede usar en un periodo de tiempo determinado o a su vez de forma
permanente para premiar o afianzar al cliente.

4.5.6.4 Realizar descuentos

eig
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Se usa para clientes que ya han adquirido los productos o servicios, dando la
oportunidad de continuar adquiriendo los productos con precios mas econémicos por el
hecho de ser clientes antiguos, por ende, incrementara las ventas.

4.5.6.5  Mejora la experiencia de compra del cliente

En éste hay que tomar en cuenta que los clientes no solo se fidelizan por el
precio de un producto o servicio; sino también, por la experiencia de compra, por lo
tanto, es importante considerar ciertos aspectos como la empatia, amabilidad y
personalizacion, por lo tanto, el adquirir un servicio o producto en linea debe ser
comodo, fiable, rapido y seguro y sobre todo un trato amable y personalizado.

4.5.6.6 Valores y comunicacion de marca

Es importante generar embajadores de la marca, identidad corporativa y técnicas
de comunicacion de marca con la finalidad de permitir que los clientes se sientan parte
de una marca, siempre buscando productos que ayuden a satisfacer las necesidades de
los clientes.

Crear un

programa de
fidelizacion

Valores y Estrategias Ofrecer un
comunicacién de para regalo

marca promocional

fidelizar
clientes

Mejorar la
experiencia de Realizar
compra del descuentos
cliente

master-valencia.com

Figura 35. Estrategias de fidelizacion
Elaborado por el autor

4.5.7 KPI's de medida

Los KPIs permitiran medir el desempefio de la empresa mediante un proceso,
estrategia o accion especifica, por lo que es necesario realizar evaluaciones de forma
continua para medir los logros o resultados y en base a esos datos buscar nuevas
estrategias.

Los KPIs seleccionados para el inbound marketing para la empresa estan:

Visitas al blog = Cantidad de visitantes al blog (medida por periodo)
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Porcentaje de clientes potenciales = Acceso al link de pagina / Visitantes al blog

Ventas finales (mensual) = Cantidad de ventas mensuales de personas que
acceden al blog en monto

Ventas / visitas = Cantidad de ventas finales / visitas al blog

Los principales KPIs que se pueden usar deben tener afinidad con los
indicadores para una buena estrategia en base a los diferentes intereses, se tienen dos
categorias: KPIs primarios, KPIs secundarios y KPIs practicos.

4.5.8 Recursos destinados

El blog requerira prioritariamente de mano de obra que se encargue de este de forma
permanente, para lo cual esta designado el encargado de marketing digital. No se
requieren de recursos monetarios especificos, sin embargo, en caso de que no exista
posicionamiento en un tiempo de 4 meses, se utilizardn recursos para buscar el
posicionamiento organico contratando a personal externo. En relacion a la creacion
del blog se hara uso de la pagina web para integrar el blog mediante wordpress. Para
los videos se realizardn conjuntamente con gerencia integrando a clientes y a

trabajos realizados por el personal.

4.6 E-COMMERCE

4.6.1 Empresa
Empresa: Ferreteria Distemag
Actividad. - Ferreteria fisica encargada de venta de materiales de construccion,

herramientas, material eléctrico, equipos de construccion.

Modelo de negocio

Actualmente la empresa cuenta con negocio fisico y realiza venta directa a los
clientes. La promocion la realiza mediante rétulos, volantes y referidos.

La propuesta que se plantea es incrementar un modelo de e-commerce con lo
cual se establecen nuevos canales directos de comercializaciéon entre clientes y
proveedores. Ademas fortalecer las estrategias de marketing digital para fortalecer las

ventas fisicas y online.
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4.6.2 Analisis de tendencia en Google trends
Se han seleccionado 3 palabras clave para el desarrollo del analisis: ferreteria,

materiales de construccion y herramientas como se observa y sus resultados:

’
Ferreteria
Interés a lo largo del tiempo + <> o 1 Azuay [ ]
2 Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas [T
3 Pichincha I
4 Provincia de Imbabura I
5 Provincia de Cotopaxi I
. s 7
Materiales de construccion
Interés a o largo del tiempo + o ]
1  Azuay
2 Guayas
3 Manabi
4 Pichincha I
Herramientas
Interés a lo largo del tiempo o< 1 Provincia de Orellana —
2 Provincia de Sucumbios I
W s Frovmei e oo —
4 Provincia de Bolivar I
5 Provincia de Chimborazo I

Figura 36. Analisis de tendencias Google Trends

Fuente: Meta (2022)

Se puede observar que en relacion a las palabras clave existe una variabilidad normal en

la popularidad de las palabras seleccionadas el tiempo, sin embargo el requerimiento de

o
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herramientas es mayor en busquedas a través de Google y la popularidad de las palabras
es permanente.

Las provincias que mayor demanda tienen y hacen busquedas por internet son
Pichincha, Azuay en relacion a requerimientos generales de ferreteria y materiales de
construccion, lo que le permite a la empresa enfocarse en estos puntos. En relacion a
herramientas existen otras provincias como Orellana, Sucumbios, Napo, Bolivar que
parecen demandar mas de este tipo de productos, por tanto son provincias a las que

habra que enfocarse para su distribucion de acuerdo a los pedidos online.

4.6.3 Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto

Para enfocar las focus keywords, las palabras iniciales para blisquedas generales seran:

e Ferreteria

e Herramientas

e Materiales de construccion

e Acabados de construccion
Las palabras mas especificas enfocadas a las ventas que se realizaran seran:

e Pintura

e Herramientas de ferreteria

e Productos de ferreteria

e Materiales eléctricos

e (erraduras

e Equipos de carpinteria

e Maquinaria de carpinteria

e Maquinaria de cerrajeria

4.6.4 Deteccion de competencia (de este mismo estudio sacaremos 3 empresas
de competencia directa con nuestro proyecto y se analizara)
Nivel de Indexacion y trdfico
Relativo a presentarse como ferreteria y de acuerdo a la localizacion de la busqueda y a
su vez del enfoque que se promocionaré las ventas, las empresas posicionadas en la red
en relacion a: Ferreteria, herramientas y materiales de construccion son:

En relacion a ubicacion
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Y  /CoALiges Pusuaul
Ferreteria HZ(}@ ) .@::i'
CARCELEN BAJO
PUSUQUI
CHICO BAJO
0 .
N &
v B
Ferreteria Nacional a &
@ @ a .,
Ferreteria Valencia
':. Ferreteria Padilla@ ,II
B !
1 SANTO |,
! DOMINGO/
FINCAS DE CARRETA
) Q] VACACIONALES ol
3 Tenis y Golf Club PONCEANO 3. i
I -\\._‘
) _..PONCIANO ALTO \ Terminal Terrestre
@ ) ol Carcelen - Quito Norte
do Shopping DONOSO
ﬁ\ ANANGAVAS - af .

Figura 37. Ubicacién competencia

Y con comunicacidén web se encuentran:
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Ferreteria H20

No hay opiniones. - Ferreteria

Av. Manuel Cordova Galarza 98 - 099 555 0252
Abierto - Cierra a las 18:00

Compras en tienda - Entrega a domicilio

CORAZ(Q Ferreteria Nacional
3 DE JESU 49 (9) - Ferreteria
1 Leonardao Freire - (02) 344-1992
% Abierto - Cierra a las 19:30
r% Compras en tienda - Entrega a domicilio

Ferreteria Padilla

a 4.4 (9) - Ferreteria
Calle Alejandro Ponce, Carcelen N 78 - 46 - (02) 247-3576
Cerrado - Abre a las 14:00

KFC=Carce Compras en tienda - Entrega a domicilio
Figura 38. Imagen competencia en Google (Ferreterias)
En relacion a los productos centrales con los que se compite se tiene:

En relacion a herramientas para la venta

Se encuentra en ADS: Acerocomercial

Anuncio - hitps://www. acerocomercial. com/ =

RIDGID en Quito - Herramientas Ridgid para quito

Venta de Roscadora con la mejor calidad, herramientas ridgid para Quito, Guayaquil.
9 Avenida de La Prensa N45-14 y Telégrafe Primero, Quito

Mientras que organicamente:
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-l v FERROTOOLS

Univ idad 4.8 (17) - Ferreteria
UTE - mMpus Hernando de la Cruz - (02) 225-2404
Rumipamba  Abierto - Cierra a las 17:30

Su sitio web menciona venta y herramientas

Importadora Marvin, Quito-Ecuador
LY ‘ﬂ"‘ 43 (149) - Tienda de herramientas
' Ana de Ayala E12-93 y Guayacanes 01399124 -78 4694
& Abierto - Cierra a las 18:30

Compras en tienda - Retiros en la puerta -
Entrega a domicilio

La Casa De La Herramienta

4.2 (77) - Tienda de herramientas

Av. ElInca 176 - 099 954 7796

Abierto - Cierra a las 17:00

o 'Excelente Lugar para comprar herramientas de todo
tipoll”

Figura 39. Imagen competencia en Google (Herramientas)

Ferrotools se encuentra indexado a Google y lo posiciona como la primera opcion

relativa a Herramientas en Quito.

Acabados para la construccion

Tienen promocién SEM mediante Google ADS solamente el siguiente:

Anuncio - https:/fiwww.geoconcretsa.com/juntas/arquitectonicas -

Cotizar en linea - Juntas Constructivas Ecuador

Juntas de dilatacion arquitectonicas para edificios. Seguridad v calidad para tu proyecto.
Cotiza hoy mismo y obtén asesoria gratuita y especializada de la mano de profesionales.
Servicio Garantizado. La Mejor Calidad. Envio a Todo Ecuador. Importadores Directos.

Con posicionamiento organico los siguientes:
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J&M ACABADOS PARA LA CONSTRUCCION
50 (1)

JOSE JIMENEZ Y, José Ordofez - 098 850 4858
Abierio - Cierra a las 18:00

Acabados de la construccion JR
Mo hay opiniones. - Contratista general

Carcelen city, Jaime Roldds Aguilera, y - 098 394 1122
Abierto - Cierra a las 17:00

Unicenter Acabados & Ferreteria
5.0 (1) - Tienda de materiales para la construccidn

VFHV+CRH, Av. Occidental - 099 252 4186
Abierto - Cierra a las 19:00
Compras en tienda - Entrega a domicilio

Figura 40. Imagen competencia en Google (Materiales de construccion)

Usabilidad

Ferrotools

Pagina: ferrotools.com

En relacion a usabilidad, la pagina de Ferrotools:
e Cuenta con una pagina clara

e Presenta confianza

LLAMANOS
Empresa  Hemamientas&Equipo  Catélogos  Contacts  Q D (583)(2) 2252404

Dispone de un chat que permite facil comunicacion y posibilidad de llamada de facil

visualizacion.
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LLAMANOS

(593)(2) 2252404

Chat with Ferrotools CIA. LTDA.

Hi! How can we help you?

© Powered by Messenger

Figura 41. Imagenes competencia

Presentacion de algunos equipos y marcas

QUE HACEMOS

Herramientas & Equipos

CATALOGO
NUEVAS
HERRAMIENTA

Otros aspectos:
e Cuenta con acceso a contacto y ubicacion.
e No cuenta con ventas directas en linea sino solo los contactos para solicitar

cualquier requerimiento.
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Ferreteria H20 y La Casa de la Herramienta
Ninguna cuenta con pagina web, tienen redes sociales las cuales presentan algo de
informacion, pero limitada, no realizan promocion de valor por internet o tienen

€.commerce.

Importadora Marvin
Web: https://importadoramarvin.com.ec/
Imagen intermedia, es decir presentan una pagina web algo sencilla, pero que si permite

al visitante acceder a su informacion de contacto, direcciones.

HERRAMIENTAS de Calidad en sus Manos. Con Garantia.

Importadora mm & ec Importadora MARVIN. Norte de Quito, 350m del Hospital SOLCA. Frente al Colegio
- SEK
Herramientas de Calidad en sus Manos

2 Calle Ana de Ayala E12-93 y Guayabos.
1 qirlto, Calle Ana de A¥ala FI2-93 ¥ Ghayacanes

02 240 3283/ 099 966 0206 [ 096 132 3545
T 099 966 0206 - 099 551 9115 - 096 132 3545 o . ’ o ; ;
(O Abierto Todos los Dias. gm Envios TODO el pais

Preguntas? Pinche en WhatsApp

e
i am]

ocion HéP;rélnienﬁs' Promocion Herramiggtas.
Carpinteria Cerrajeria ..

e

Figura 42. Imagen competencia (Marvin)

e Presentan sus equipos con precios, mostrando marcas, caracteristicas.
e Tienen informacion de contacto facilmente accesible y un acceso directo para
chat de whatsapp.

e No tienen un modelo de e-commerce

Experiencia de Usuario
Para la pagina de Ferrotools el acceso es facil a la pagina, presenta la informacion clara
de la empresa y para cualquier requerimiento se puede orientar facilmente a los

diferentes canales de comunicacion.

o
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También tiene acceso mediante los accesos directos y vista en el mapa de Google, con
acceso telefonico, horarios, ubicacion.

Adicionalmente presentan acceso a las redes sociales que disponen.

Adicionalmente se ubico las experiencias de usuarios del servicio con el resumen de

opiniones de Google:

Resumen de opiniones ©

4.8

17 opiniones

== Pk L &= N

— Mas opiniones de Google

¢ Escribir una opinion

De FERROTOOLS

"Importador y distribuidor de herramientas y equipos industriales”

Perfiles

Facebook

Figura 43. Experiencia de usuario

Importadora Marvin

Presenta informacion en Google completa con direccion, horarios, productos, pero no se
encuentran las opiniones de los usuarios.

La pagina es facil de ingresar, dispone de informacion clara de los productos.

Tiene accesos para una comunicacion directa.

Factores diferenciales
Los principales factores diferenciales de las dos empresas competidoras mas fuertes que

se ha encontrado estan:

U uIDE eig

Arizona State University



81

e Son empresas que muestran un tamafio grande y presentan sus productos para
los clientes, mostrando un tamafio importante y dan una imagen de que pueden
entregar correctamente sus productos.

e Las dos empresas presentan los productos que venden lo cual facilita que el
cliente pueda tomar accion con ellas para lo que busca.

e Las dos empresas disponen de informacion desde su pagina de inicio para que
tomen contacto con estas incluyendo acceso directo a chat o whatsapp.

e Solamente Ferrotools estd en Google ADS y se presenta en primera posicion,
siendo esta una de las ventajas importantes, sin embargo cuando Ferreteria
Distemag ingrese en Google ADS podra tomar las primeras posiciones también.

e Ninguna de las dos empresas se muestra con posicionamiento organico en la red.

GTMetrix

Los resultados de GTMetrix para Ferrotools son:

GT Festures~  Pridng Resourcesw~  Blog

Latest Performance Report for:
http:/ferrotools.com/

Report generated:
Test Server Location: 11
Using: @&

GTmetrix Grade Web Vitals

Performance ? Structure 7 Largest Contentful Paint 2 Total Blocking Time ? Cumulative Layout Shift 2

83% 4.7s 1O MRSl (0)6).3

summary Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization #

Q5s 0.8s 145

Time to Interactive: 1.8s

Fully Losded Time: 4.7s
First Contentful Paint: 155
Top Issues
“ FCP LP TB8T s These audits are identified as the top issues impacting your performance.

U uIDE eig
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IMPACT AUDIT
Reduce initial server response time Fce LCP Root document took 625ms hd Focus on these audits first
Avoid unload event listeners 1 listener found ~ E‘s:; i;;;d‘i‘lzdirhsgggap\ga”l::nl;%zsl
Use a Content Delivery Network (CON) 84 resources found ~ Structure audits do not directly

affect your Performance Score, but
improving the audits seen here can
Serve static assets with an efficient cache policy Potential savings of 465KE ~ help as a 5"3"'”_9 point for overall
performance gains.

m Lazy load third-party resources with facades Tar 1 facade altemative available ~ See all Structure udits

Page Details * More from GTmetrix
‘Your page content is broken down into the following: Additional tips and suggesfions based on your page analysis.
4.7s W Your server response time is too long
Fully Loaded Tims [ b3

Consider a caching plugin like WP Rocket to reduce it in a few clicks
Total Page Size - 2.63MB

@ Looks like you're running WordPress )
|H e ook st our W etmzation fes

@ Locks like you might not be using a CON
Total Page Requests - 113 \Why should | use a CDN?

css ME Font
ke 17T g Third-party requests are affecting your performance 3
Eit Leam why and potential solufions

| Pt | 3 | [s=3 WG W vioo W Fore M other

Read our blog for mone performance tips and aovice.

Figura 44. GTMetrix Ferrotools

Se observa que el grado final para la pagina es C, es decir algo bajo. Es decir la carga no
es de las mejores en relacion velocidad y performance.
La estructura general de la pagina es una de las mayores fortalezas, pero en general no

tiene el mejor desempeiio.

Importadora Marvin:

GTmetnX Featuress  Pricing  Resourcess  Blog

* Latest Performance Report for:
http:/importadoramarvin.com.ec/

-

' l - - 5 Report generated: Fri, Jan 13, 2023 2:34 PM -0800
LJ Test Server Location: I+l Vancouver, Canada

Using: @ Chrome (Desktop) 103.0.5060134, Lighthouse 9.6.4

GTmetrix Grade * Web Vitals

Performance ? Structure 7 Largest Contentful Paint # Tatal Blocking Time 2 Cumulative Layout Shift 2

A 100% 98%  498ms Oms O

o
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Summary Performance Structure Waterfall Video
Speed Visualization *
0325 0.6s 08s 5

O4s

&3

History

Top Issues

N -

LcP TBT as
Serve static assets with an efficient cache policy
Properly size images

Avoid an excessive DOM size TET

Use a Content Delivery Network (CDN)

Avoid enormous network payloads Lce

Page Details *

‘Your page content is broken down into the following:

21s

Fully Loaded Time

Total Page Size - 910KB

o - .
500KE a03KE

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

Potential savings of 155KB v Foous on these audits first
Potential savings of 43.0KB - These audits likely have the largest
: impact on your page performance

Structure audits do not directly

dlsslenani e affect your Performance Score, but
improving the audits seen here can

1 resource found o help as a starting point for overall
performance gains

Total size was 910KB o See all Structure audits

More from GTmetnx

Additional tips and suggestions based on your page analysis.

@

MNeed help with optimization? >
Find a developer with our partner Fiverr to optimize your performance

Thirg-party requests are affecting your performance >

Leam why and potential solufions

Q Understand your GTmetrix Report 3
Total Page Requests - 44 Leam everything you need to know about GTmetric Reports
IS I
2% ) 9 Test your page in multiple locations >
Analyze your page globally with a free GTmetrix account
v s W Hrc Wveee HEroe Eote

Figura 45. GTMetrix Importadora Marvin

En relacion a tiempo de carga y optimizacion, Importadora Marvin tiene un muy buen

desempeiio, siendo una pagina que optimiza los recursos para su carga y acceso.

Nivel de Dominio de Autoridad

El dominio de autoridad de Ferrotool se puede observar.

Limit 3 reports/day {unlimited for Moz Pro customers)

Domain Authority

8

Linking Root Domains

48

L UIDE
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Ranking Keywords

16

Spam Score

1%
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Figura 46. Dominio de autoridad Ferrotool

84

Tiene un nivel de autoridad bastante bajo, mas ain si se compara con los competidores

de la red:

Domain

WWW.amazon.com
www.protoindustrial.com
herramientas.tv
www.flexibleassembly.com
www.raptorsupplies.com
www.travers.com.mx

www.graco.com

Domain Authority

96

40

18

34

30

31

58

Visibility

270

248

Tiene varios links relacionados debido a sus productos y tiene poco correo no deseado.

Importadora Marvin tiene ain menor nivel de autoridad y menos links y keywords que

estan en clasificacion.

Limit 3 reports/day (unlimited for Moz Pro customers)

Domain Authority

4

Linking Root Domains

4

Figura 47. Dominio de autoridad Marvin

Adaptacion de Mobile (Google)

La pégina de Ferrotools,

asi

Ranking Keywords

14

como Importadoramarvin.com.ec

Spam Score

4%

s€ encuentran

optimizadas para moviles por lo que todas las ventajas presentadas de las paginas

previamente se aplican a las aplicaciones moviles lo cual es otra ventaja actual.

Hallazgos centrales

Entre los aspectos centrales analizados de las empresas competidoras se puede indicar

que existen 2 competidoras que tienen presencia en red y pueden ser competencia
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directa al momento de ofrecer productos en la red o que puedan acceder con

requerimientos de ferreteria, en relacion a las futuras estrategias que se plantean para

Ferreteria Distemag.

Algunas ventajas de la competencia estd el actual posicionamiento en la red,

pero solamente de las pocas empresas que se visualizan por este medio.

Los competidores tienen informacién de sus productos y se presentan como

empresas serias y grandes.

La pagina web de la competencia en ninglin caso es excelente, pero presentan

sus productos y el facil acceso de contacto para realizar preguntas y que el

potencial cliente tome una accion.

Una de las empresas competidoras esta en Google ADS

Ninguna de las empresas tiene un manejo fuerte de redes sociales y presentacion

de productos u ofertas por redes.

La empresa Distemag con las estrategias que se plantearan podra superar en

posicionamiento, en estrategias web y con la posibilidad de realizar e-commerce

sera la primera empresa en Ecuador de este ramo con este sistema.

4.6.5 Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles
vias de encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos,

utilidad, fabricacion, etc.

Las categorias seleccionadas para el producto seran:

-Herramientas

-Maquinaria

-Material de construccion

-Iluminacion -Ferreteria

-Productos de fontaneria

-Productos de bricolaje

-Productos de carpinteria

-Productos de pintura

-Productos de electricidad

-Accesorios de cocina

-Accesorios para el bafo

-Cerraduras

eig
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—Productos de seguridad

-Otros insumos

Dentro de cada categoria se encuentran los productos, como sigue (resumen):

Categoria | Producto

Caodigo

Marca

Maquina
-Taladros
-Lijadoras
-Sierras
-Caladoras

-Clavadoras

-Pulidoras
-Cizallas
Herramientas
-Alicates
-Tijeras

-Martillos

Hierro
Cemento
Bloque
Insumos eléctricos
Bombillas
Cables
Boquillas,

Fusibles

Material de construccion

-Llaves de impacto

-Destornilladores

4.6.6 Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.

La categoria se definird mediante el siguiente camino:

86
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Seleccion de los siguientes filtros

-Herramientas

-Maquinaria

-Material de construccion
-Iluminacion -Ferreteria
-Productos de fontaneria
-Productos de bricolaje
-Productos de carpinteria
-Productos de pintura
-Productos de electricidad
-Accesorios de cocina
-Accesorios para el bafio
-Cerraduras

—Productos de seguridad

-Otros insumos

De esta manera la categoria estara desplegada con el fin de que el usuario pueda
seleccionar la categoria inicialmente, posteriormente puede seleccionar el producto con
el despliegue de los productos que se presentan, posteriormente la marca, caracteristica

y cada uno tendra su codigo.

4.6.7 Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo de

contenido.
Los pasos para la generacion de contenidos seran:
1. Listado de temas que se puede tratar

Para ello es necesario establecer el objetivo central de temas que seran:

Como utilizar un equipo especifico
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Cuadles son las recomendaciones especificas para: Profesionales de la
construccidon, profesionales eléctricos; carpinteros; aficionados a la
carpinteria, electricidad,
Recomendaciones de marcas de equipos y herramientas
2. Seleccion de temas y analisis de tipo de contenido que se realizara.
3. Busqueda de contenido en internet y recopilacion de informacion
4. Depuraciéon de informacién e integracion de informacion personal y
enfocada a que se oriente a llevar al cliente a recomendarle equipos de
calidad y que dispone nuestra ferreteria.
En el caso de aplicarse, desarrollo del video en funcidon del contenido
depurado.
5. Integracion y diseio
Esta integracion dependerd del medio a utilizarse. De acuerdo a este medio
realizar la seleccion de tamafos y formatos
Definir si es un escrito, escrito y fotos, o video, o combinacion, y realizar la
integracion del disefio web o disefio en redes, en los formatos de foro, etc.
6. Aprobacion y subida o activacion.
4.6.8 Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de
pago
Segmentos seleccionados:
e Constructores
e Profesionales eléctricos

e Profesionales de carpinteria

Anuncio 1 (Constructores)

Materiales de construccion | Quito | Solicita directamente en nuestra web

Contamos con todos los materiales de construcciéon que se requieren para tu obra.
Solicita a través de nuestra pagina y obtén tus productos a tiempo y con la calidad que

requieres.

Textos alternativos:
Los mejores precios del mercado. Recibelos en tu obra con un solo click. O llamanos
para una atencién personalizada de acuerdo a tu requerimiento.

Profesionales de carpinteria

eig
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Anuncio 2 (Profesionales de carpinteria)

Maquinaria para carpinteria| Quito | Las mejores marcas

Requieres maquinaria especializada para carpinteria, disponemos de las mas variadas
marcas y modelos de acuerdo a tu necesitad. Solicita a través de nuestra pagina y obtén
tus productos a tiempo y con la calidad que requieres. Lldmanos y asesoérate con

nosotros para elegir la mejor opcion.

Anuncio 3 (Profesionales eléctricos)

Material eléctrico | Quito | Solicita directamente en nuestra web
Contamos con todos los materiales eléctricos que necesites. Solicita a través de nuestra
pagina y obtén tus productos a tiempo y con la calidad que requieres. Los mejores

precios del mercado.

L UIDE eig
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4.6.9 Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la

web.

Asunto: Materiales de construccion al alcance de tu obra en Quito.

Texto:

Estimado constructor,
(Estas buscando un lugar para comprar tu material de construccion? Pero que te
ofrezca los productos que necesitas y que ademads facilite la entrega, la cual sea a
tiempo y con la calidad y los precios que buscas.
Entonces jhas llegado al lugar correcto! En la Ferreteria Distemag encontraras
todo lo que necesitas para tu proyecto de construccion. Desde herramientas hasta
materiales de construccion, nuestra ferreteria ofrece una amplia variedad de
productos para satisfacer todas tus necesidades. Nuestros precios son los mejores
del mercado. Ademas, ofrecemos todos los servicios necesarios para satisfacer a
nuestros clientes. jEsperamos conocerte pronto en nuestra ferreteria! Llamanos
por cualquier pregunta, no dudes en contactarnos para atenderlo a nivel
personalizado.
Direccion / ubicacion

istem m
Teléfonos
Saludos
Juan P.

Distemag

8 dias después

Asunto: Constructor, la mejor opcidon de materiales para tu obra. No te pierdas...

Estimado constructor, ;Quieres ahorrar tiempo y dinero al comprar tu material
de construccién? Entonces jte invitamos a visitar Distemag en la ciudad de Quito
o acceder a nuestra web donde encontraras todos los productos para tu acceso
directo.

Ofrecemos una amplia gama de productos de calidad para satisfacer todas tus

necesidades de construccion. Nuestros precios son competitivos, ofrecemos

eig
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descuentos a nuestros clientes y contamos con el mejor servicio al cliente.
Ademas, jte ofrecemos la entrega gratuita de tu pedido para que no tengas que
preocuparte por la entrega! Asi que, ja qué esperas? Visita la Ferreteria
Distemag hoy mismo y ahorra tiempo y dinero en la compra de tu material de
construccion!

Esperamos conocerte pronto

Direccion / ubicacion

www.distemag.com.ec

Teléfonos
Saludos
Juan P.

Distemag

2 semanas después

Asunto: Para constructores, en materiales de construccion beneficios inmediatos solo

hoy

Estimado constructor,

iTenemos una promocidn especial para ti! En la Ferreteria Distemag, estamos
ofreciendo un 10% de descuento en todos nuestros productos exclusivamente
para constructores.

Ademas si te registras en nuestra web este momento obtendras un reembolso del
3% adicional al final del mes de tus pedidos. Asi que aprovecha esta oportunidad
para obtener los mejores precios en tu material de construccion y ver un retorno
mes a mes. Ademas, ofrecemos la entrega gratuita de tu pedido para que nunca
tengas que preocuparte por la entrega.

Asi que, jno esperes mas! Accede a nuestra web o lldamanos hoy mismo y
aprovecha nuestra promocion especial para constructores. Esperamos verte
pronto.

Direccion / ubicacion

www.distemag.com.ec

Teléfonos
Saludos

Juan P.
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Distemag

4.6.10 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.

Se utilizara:
Facebook

En Facebook se puede presentar la informacion directa para los constructores,
presentando la informacion directa que puede ser de su interés y donde haran click.

Se seleccionara a constructores, ciudad de Quito, entre 30 a 55 afos, con interés

por materiales de construccion, equipo de construccion.

Anuncio (Constructores)
e Eres un constructor en la ciudad de Quito
e v estas buscando los mejores materiales, equipo
e que puedan llegar a tu obra a tiempo, con calidad
e v alos mejores precios.
e Accede a nuestra web, registrate y realiza tus pedidos desde donde te encuentres.
e Accede ahora y conoce nuestros productos, marcas y precios.

e No pierdas este contacto, sabes que es informacion clave para ti.

Puede utilizarse imdgenes y un video mostrando la secuencia de constructores, con

letras grandes y narracidn, al final la imagen de la ferreteria y el acceso.

L uiDE eig
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GEHETEULTION TEOAM

WE BUILD
 DREAM

L Ty 7830
b

+123 4567840

Figura 48. Anuncio

Instagram
En Instagram se presentard la misma imagen y video, pero la informacién es mas

concisa y el formato cambia.

4.6.11 Establecer las campanias de pago en Redes Sociales.
Se utilizara la plataforma de Meta (Facebook) para realizar la siguiente campafa:
Campana: Campana enero 2023
Conjunto de anuncios: 3 conjuntos
1) Constructores 2) Profesionales eléctricos 3) Profesionales de carpinteria
Presupuesto por anuncio: $10 diario
2 anuncios para cada uno: variando el copy, video/imagen
Campafia 2 semanas.
Establecer conversiones en base a pixel, orientado a que se realice la conversion a

quienes han ingresado a la pagina web.

Hacer remarketing con las personas que han ingresado en el anuncio.
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4.6.12 12.Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos
(datos que nos hagan cambiar o revisar el trabajo diario).
Para las diferentes campafias presentadas se utilizara:
e Google Analytics,
o KISSmetrics

Se utilizara:

-Analitica de trafico: revisar el trafico en el sitio web de la ferreteria y ver cuantas
personas visitan el sitio web cada dia.

-Analitica de conversion: para ver cuantas personas realizan una compra en la ferreteria.
-Analitica de clics: para ver cudles son los productos mas populares y cudles son los
enlaces mas clicados.

-Analitica de tiempo de uso: para ver cudnto tiempo pasan los clientes en el sitio web de

la ferreteria.

4.6.13 Presupuesto

El presupuesto total de las campafias analizadas a lo largo del presente estudio seran:

Objetivo Ventas $ 240,000.00 Objetivo Magen % 25%
Presupuesto $ 30,000 Gasto Presupuesto  $28,600.00
RRHH 2 pax

$ Objetivo $
Objetivo Magen $§  60,000.00 Plan 67,912.50
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Tabla 8. Presupuesto total de campafias

Accion
%

SEO Uso de recursos humanc $
A

SEM ADS permanente S
%

Newsleter Recursos humanos, uso S
h

Display Anuncios alusivos, RRHF $
%

Portales Estructura interna y page $
h

RRSS Recursos humanos, estri $
%

RRSS Pago Estructura de campafia ¢ S
A

Promo Estructura y recurso hun §

Accion (R " Cicks [ Visitas Coste

SEO 7% 2100 $ 2

SEM 2% 195 $

Newsleter 1% 300 9

Display 1% 400 S 1,

Portales 1% 300 9

RRSS % 50§ 2

RRSS Pago % 4500

Promo 4% 800 S 2

SEM

CPC $ 0.35

CTR 2%

CTR Interno 10%

Ratio $ $35.00

CPA $ 3.50

RRSS

CPC $ 0.15

CTR 2%

CTR Interno 4%

Ratio $ $ 15.00

CPA $ 3.00

95

Descripcion y Recursos Presupuesto Afo " Media Mes Objetivos Ventas " Obetivos % ‘Impactos

240000 S 20000 S 16,000.00
6,00000 $ 50000 S 19,200.00
250000 S 20833 S 4,000.00
1,20000 S  100.00 $ 7,000.00
4,500.00 $ 37500 S 7,000.00
240000 § 20000 § 4,000.00
7,20000 S  600.00 S 36,000.00
2,40000 S 20000 S 5,000.00
L 1 1 1
(TR Interno Compradores Margen Medio Ventas (PA
400.00 1% 8400 § 180.00 $ 1512000 §
682.50 4% 7800 S 180.00 $ 14,040.00 S
1% 1200 3§ 180.00 § 2,160.00 §
200.00 4% 1600 $ 180.00 § 2,880.00 S
90.00 1% 1200 3§ 180.00 § 2,160.00 §
400.00 4% 1800 § 180.00 § 3,240.00 S
675.00 % 18000 § 180.00 $ 3240000 §
400.00 4% 3200 S 180.00 § 5760.00 S
Display Portales
CPM $200.00 CPC
CTR 1% CTR
CTR
Interno 4% CTR Interno
Ratio $ $200.00 Ratio $
CPA $ 40.00 CPA
Newsletter
CPC $
CTR 1%
CTR Interno 4%
Ratio $ $
CPA $

Detalles de presupuesto, previsiones y planificacion de lanzamiento

L uiDE
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7%
8%
2%
3%
3%
2%
15%
2%

30,000.00
130,000.00
30,000.00
40,000.00
30,000.00
30,000.00
300,000.00
20,000.00

"M

$ 1272000
§ 1335750
0§ 216000
500§ 168000
750 $ 207000
133§ 84000
375 $ 3172500
7500 § 336000

857
875

$ 0.30
1%

4%

$ 30.00
$ 6.00

2.00
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La empresa actualmente tiene ventas de alrededor de $150.000. Con la aplicacion del
nuevo proyecto se estima incrementar las ventas en un 40% aproximadamente,
alcanzando un total esperado de $240.000.

Las estrategias de SEO, SEM, Newsletter se han considerado en base a los analisis
previamente establecidos, con las siguientes caracteristicas:

e Las estrategias de SEO estan netamente establecidas en base al recurso humano
nuevo (2 personas) encargado y la supervision de la gerencia y marketing. Se
estima un gasto proporcional mensual para esta estrategia de solamente $200
debido a que corresponde a 1/7 del tiempo de requerimiento.

e La estrategia SEO se emitird desde un inicio y se buscard que se mantenga un
posicionamiento en los primeros lugares de forma permanente para lo cual se
realizardn ajustes y actualizaciones permanentes incluyendo contenido como se
ha establecido en las estrategias.

e [a estrategia SEM mediante ADS de Google también busca mantenerse de
forma permanente para lo cual se ha establecido un presupuesto de $500
mensuales y si bien es una estrategia con mayor costo, se estiman objetivos de
ventas solamente ligeramente mayores a los de SEO, pero que son necesarios
para fortalecer los tipos de anuncios, asi como la posicién en la cabeza del
buscador, que logre que se fortalezcan las ventas por necesidad.

e El Newsletter, es una estrategia de menor peso y con menores posibles
resultados, debido a que se llega a una cantidad menor de personas y con
informacion que no necesariamente sera abierta o con intencion, pero que sera
relevante para un grupo y por tanto se espera lograr un aporte en las ventas.

e La estrategia de display también tiene objetivos de impacto algo menores y por
ello se ha establecido un presupuesto solamente de $100 mensuales siendo
también un aporte a las ventas.

e Los portales, sera al igual que las dos estrategias anteriores, una estrategia de
soporte y con resultados finalmente favorables, que con menor presupuesto y asi
también con impacto limitado.

e Las redes sociales serda una de las estrategias centrales de la empresa,
principalmente porque se puede segmentar y los productos que se presentan
despertaran una necesidad que puede tomar acciones inmediatas, ademds de
lograr un alcance mayor debido al alcance que tienen las redes, por tanto se ha

asignado un presupuesto de $600 mensuales.

@ ﬁ @ Business

" School
D,



L UIDE

ewsavy
Arizona State University

97

Los objetivos de ventas se han estimado en base al alcance esperado, los impactos que

se esperan y los diferentes estimadores y se puede posteriormente verificar

cercanamente con las ventas proyectadas.

Se utilizaran los indicadores establecidos actualmente de CTR y de ello los clicks

previstos.

Se observan resultados de CPA variables, con valores mas altos en ciertos casos. Se

observa un valor bastante alto para las redes sociales, de acuerdo a los valores

estimados, puesto que las compras estimadas con este medio no son muchas, lo cual

hace dudar de su uso debido a costos de personal. También las estrategias de display y

promo tienen costos algo altos por accion, pero son compensables.

4.6.14 Planificacion

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Periodicidad S1(52(S3|54|S1(S2|S3|S4|S1/S2(53|54|S1[S2|5S3(54|5S1/S2(53|54|S1(S2/53(54
SEO Permanente XUx ] xfxx ] xx I xxx x| x] x| x| x| x| x| x| x|x]|x|x|x
SEM Permanente sin fines de semal x | x [ x [ x| x | x [ x | x| x| x| x [ x| x[ x| x| x| x| x| x| x[x[x]|x]|x
Newsletter Quincenal X X X X X X X X X X X X
Display Semanal, dos dias clave xUx [ x x| x{x I xdx x| x{x{ x| x x|/ xIx| x| x| x[x]x]|x|x
Portales Reco Dos semanas por mes X | X X | X X | X X | X X | X
RRSS Dos veces por semana XU xfxx ] xx I xxx x| x| x| x| x| x| x| x| x|x]|x|x]|x
RRSS Pago Permanente lunes a viernes X x i xdx [ x x| x i x x| xIx{ x| x| xIx[x[ x| x[x]|x|x|x
Promo Una vez al mes {no meses bajos) |x X X X X
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Periodicidad S1152|53|S4|SL|S2|S3(54[51|52|S3|S4|S1|S2(S3|54|51/5S2/S3(S4|51|52]53/54

SEQ Permanente X x x| x s xx]xlx{xixx]x x| x| x| x| x| x]x|x|x|x
SEM Permanente sin fines de semal x | x | x | x [ x | x| x| x| x| x X | x X | x| x

Newsletter Quincenal X X X X X X X X X X X X
Display Semanal, dos dias clave O x I x b x e D x I x [ x P x x x x| x b x ] x ] x| x
Portales Reco  |Dos semanas por mes X | X X | x x| x)P x| x| x| x
RRSS Dos veces por semana X x x| x I xxx]xfxixixIxIxxIx] x| x| x| x]Ix|/x]x|x
RRSS Pago Permanente lunes a viernes X x ool el ool x x| xx] x| x
Promo Una vez al mes {no meses bajos) X X X X
Figura 49. Planificacion campaiia total

En relacion a la planificacion, como se ha mencionado la promocion sera:
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Para SEO de forma permanente se realizaran esfuerzos periodicos, cada semana
o 15 dias, pero la estrategia estard vigente de forma permanente en el tiempo.
Para SEM de la misma manera, es una de las estrategias clave por lo que se
realizardn pagos semanales para que se logren clics permanente de lunes a
viernes, de forma permanente con el objetivo que cualquier cliente que busque
pueda encontrar. Los fines de semana se ha encontrado que existe menor
resultado, por lo que se limita debido al presupuesto.

Los newsletters se presentan de forma quincena un lanzamiento a los clientes

El display se emitird cada semana, pero solamente los dos dias que tengan
mayores resultados para generar acciones, mismos que seran medidos. Se lanza
solamente dos dias por ser una estrategia de soporte y en apoyo al
posicionamiento.

Los portales se contratara dos semanas al mes para observar resultados y se evita
lanzar en los meses que se espera menores resultados debido a la estacionalidad.
Las redes sociales organicas aportan para fortalecer a las demas estrategias y se
estima que pueden generar ventas pero menores, pero se realizan posts dos veces
por semana para lograr continuidad y respaldo a las demas estrategias.

Las redes sociales de pago se emitiran de lunes a viernes todos los dias y por
ello un mayor presupuesto aspirando sea la estrategia con mayor fortaleza,
evitando los fines de semana que se ha medido con menor resultado.

Finalmente la promo una vez al mes pero de igual manera evitando meses bajos.

4.7 ANALITICA

4.7.1 Software de medicion

El software seleccionado de Analitica que se utilizara sera:

e Google Analytics
e SEMrush

@ ﬁ @ School
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La analitica web es una herramienta indispensable para comprender el comportamiento
de los visitantes de un sitio web y mejorar la experiencia del usuario. Entre las
principales ventajas de las herramientas de analisis web se incluyen:

Comprender el comportamiento de los usuarios: Las herramientas de analitica web
pueden proporcionar informacion detallada sobre como interactuan los usuarios con un
sitio web, incluidas las paginas que visitan con mas frecuencia, la cantidad de tiempo
que pasan en el sitio, los dispositivos que emplean, etc. Estos datos son cruciales para
detectar problemas de usabilidad y mejorar la experiencia del usuario.

Las herramientas de analisis web pueden proporcionar informacion valiosa sobre el
rendimiento del sitio, como la tasa de rebote, el tiempo de carga de la pagina y el
numero de visitantes. Esta informacion puede ayudar a los propietarios del sitio a
identificar problemas de rendimiento y a aplicar soluciones.

Las herramientas de andlisis web pueden ayudar a evaluar el impacto del marketing
digital midiendo el trafico del sitio, la tasa de conversion y el retorno de la inversion
(ROI). Esto es esencial para evaluar la eficacia del gasto en marketing y ajustar la

estrategia segiin sea necesario.
Google Analytics proporciona una serie de métricas utiles, entre ellas:

Esta métrica indica el nimero de visitantes del sitio web y puede desglosarse por fuente
de trafico en funcion de las distintas estrategias empleadas (busqueda orgénica, redes
sociales, publicidad de pago, etc.).

Esta métrica indica el porcentaje de visitantes que abandonan un sitio web después de
ver sOlo una pagina. Una tasa de rebote elevada puede indicar problemas de usabilidad o
mala calidad de los contenidos.

Tiempo en el sitio: Esta métrica indica el tiempo que los visitantes pasan en su sitio y
puede desglosarse por pagina o fuente de trafico.

Esta métrica indica cuantos visitantes del sitio web completan una accion deseada,
como rellenar un formulario de contacto o realizar una compra.

Semrush

Ademas, se utilizara SEMrush, una herramienta de analisis de marketing digital que se
centra principalmente en SEO (optimizacion de motores de busqueda) y ofrece una
amplia gama de indicadores y herramientas para evaluar la estrategia SEO y la

competencia. Los indicadores de SEMrush que se utilizaran incluyen:

éﬁﬁ
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Monitorizard las posiciones de sus palabras clave en los resultados de busqueda
organica y evaluara la eficacia de su estrategia SEO.

Analizard la estrategia SEO de sus competidores e identificara oportunidades de
palabras clave y backlinks.

Analizard la relevancia y el volumen de busqueda de las palabras clave, lo que es

esencial para mejorar el SEO.

4.7.2  Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Pixel de seguimiento: El pixel de seguimiento es un fragmento de codigo que se coloca
en el sitio web para recopilar informacion sobre las acciones de los visitantes. El pixel
de seguimiento se ejecuta cada vez que se carga la pagina y envia informacion al
servidor del sitio web o de la plataforma publicitaria que lo implemento. En este caso se
utilizara el pixel de Facebook y también el de Google. El pixel de seguimiento es una
herramienta esencial para la publicidad en linea ya que permite medir el impacto de las

campafias publicitarias y optimizarlas para maximizar su efectividad.

Tag container: El tag container es una herramienta que permite agregar y administrar
multiples etiquetas de seguimiento en el sitio web. En lugar de colocar multiples
fragmentos de cddigo en el sitio web, el tag container permite agregar, modificar y
administrar las etiquetas de seguimiento de forma centralizada. Esto simplifica la

gestion de etiquetas y reduce el tiempo de implementacion de nuevas etiquetas.

Se utilizara el pixel y el tag container para mejorar la comercializacion de los productos
de la siguiente manera:

Seguimiento de conversiones: Con el pixel de seguimiento, se puede realizar un
seguimiento de las conversiones en el sitio web, como la compra de un producto. Este
pixel no solamente permite visualizar las compras, sino que ayuda también a la
plataforma a saber qué clientes son clave para lograr conversiones o en este caso ventas.
De esta manera, el seguimiento de conversiones es esencial para medir el éxito de las

campafias publicitarias y para optimizarlas.
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Remarketing: Con el pixel de seguimiento, se puede recopilar informacion sobre los
visitantes del sitio web y utilizarla para hacer publicidad a estos visitantes en otros sitios
web o plataformas publicitarias. Esto se conoce como remarketing y es una forma
efectiva de llegar a los visitantes que abandonaron el sitio web sin realizar una

conversion.

Analisis de datos: Con el tag container, se pueden agregar multiples etiquetas de
seguimiento en un sitio web, lo que permite recopilar informacioén valiosa sobre el
comportamiento de los visitantes en el sitio web. Estos datos pueden utilizarse para
identificar problemas de usabilidad en el sitio web, optimizar la experiencia del usuario
y mejorar la efectividad de las campafias.

Personalizacion del contenido: Con el pixel de seguimiento y el tag container, se pueden
recopilar datos sobre los visitantes del sitio web y utilizarlos para personalizar el
contenido y las ofertas en el sitio web. Esto puede aumentar la efectividad de las

campaiias de marketing y mejorar la experiencia del usuario.

4.7.3 Kpi's: de visita, calidad y fuente

Los Kpis seleccionados seran:

KPIs de visita

Visitas totales: Este KPI indica el nimero total de visitas al sitio web de la empresa. Es
Paginas vistas: Este KPI indica la cantidad total de paginas vistas en el sitio web. Es
util para medir el nivel de compromiso de los visitantes que tenga Distemag para
evaluar la efectividad de la navegacion en el sitio web.

Tiempo en el sitio: Este KPI indica la cantidad de tiempo promedio que los visitantes
pasan en el sitio web. Es util para evaluar el nivel de interés de los visitantes y para

identificar las posibles areas problematicas en el sitio web.

KPIs de calidad
Tasa de rebote: Este KPI indica la cantidad de visitantes que abandonan el sitio web
después de ver sélo una pagina. Permitira evaluar la calidad del contenido y la

relevancia de las palabras clave utilizadas para atraer trafico al sitio web.
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Paginas por sesion: Este KPI indica la cantidad promedio de paginas que los visitantes
ven durante una sesion en el sitio web. Es util para evaluar la calidad del contenido y la
efectividad de la navegacion en el sitio web.

Porcentaje de visitas nuevas: Este KPI indica la proporcion de visitas que son de
nuevos usuarios en comparacion con usuarios recurrentes. Es util para evaluar la

efectividad de las estrategias de adquisicion de trafico y la fidelizacion de clientes.

KPIs de fuente

Trafico organico: Este KPI indica la cantidad de visitas al sitio web que se originan en
motores de blisqueda y otros canales orgénicos. Es util para evaluar la efectividad de las
estrategias de SEO y para identificar oportunidades de mejora.

Trafico de redes sociales: Este KPI indica la cantidad de visitas al sitio web que se
originan en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, etc. Es 1til para evaluar
la efectividad de las estrategias de redes sociales y para identificar oportunidades de
mejora.

Trafico de referencia: Este KPI indica la cantidad de visitas al sitio web que se
originan en otros sitios web que enlazan a su sitio. Es util para evaluar la efectividad de

las estrategias de link building y para identificar oportunidades de mejora.

4.7.4 Test A/By medicion

Se hara uso del test A/B siendo esta una técnica de medicién en la que se
compara el rendimiento de dos versiones diferentes de la pagina web o de la campana
de marketing para determinar cudl funciona mejor en términos de conversion o
engagement. Esta técnica favorecerd la optimizacion de la tasa de conversion (CRO), asi
como la mejora continua de los resultados de marketing en linea.

El objetivo principal del test A/B es identificar qué variacion (A o B) tiene un
mayor impacto en la tasa de conversion o el comportamiento del usuario. Para la
realizacion del test A/B, se divide aleatoriamente el trafico del sitio web en dos grupos
iguales y se presentara una version diferente de los anuncios. Después de un periodo de
prueba, se comparan las tasas de conversion y se determina la version ganadora.

Asi mismo se realizaran pruebas con la pagina de llegada para ver cual es mas

propensa a conversiones.
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Serd necesario una vez realizado el test A/B, medir y analizar los resultados para
entender por qué una version tuvo un mejor rendimiento que la otra. Google Analytics
sera la plataforma principal para el analisis A/B, pero adicionalmente se utilizara en los

anuncios de Facebook/Instagram.

4.7.5 Generacion de UTM

La generacion de UTM (Urchin Tracking Module) favorece el rastreo del trafico
de la campana de marketing, por los diferentes medios. Afiadiendo etiquetas de
seguimiento a las URL lo cual permite medir y rastrear el trafico de las campanas. Los
pasos que se plantean para la aplicacion en el caso de Distemag sera:

Etiquetar los enlaces de los anuncios: En Google Ads y Facebook Ads, se
agregaran etiquetas UTM a los enlaces que se utilizan en los anuncios. Esto permitira a
la empresa rastrear qué anuncios estan generando mas trafico y conversiones en el sitio
web.

Etiquetar las paginas de destino: Se etiquetara también las paginas de destino a
las que se dirige el trafico. Con la etiqueta utm_campaign para identificar la campafia
especifica a la que pertenece la pagina de destino. Esto permitird a la empresa saber qué
campaifias estdn generando mas trafico y conversiones.

Seguimiento de canales: Ademas de rastrear las campanas, se utilizara la etiqueta
utm_source para rastrear los diferentes canales de marketing que se estan utilizando. Se
etiquetara el trafico procedente de las redes sociales con la etiqueta "social" y el trafico

procedente de correos electronicos con la etiqueta "email".
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CONCLUSIONES Y APLICACIONES
5.1. Conclusiones generales ((breve descripcion de los aspectos mas importantes del
estudio)

Después de un analisis exhaustivo y la implementacion de una serie de
estrategias de marketing digital, las conclusiones del estudio para Distemag son muy
alentadoras. Al expandirse y adoptar un enfoque en linea, la ferreteria podra alcanzar a
una audiencia mucho mas amplia de lo que habria sido posible con un enfoque local
limitado. Los resultados proyectados indican que la estrategia de marketing digital sera
exitosa en términos de alcance y conversion de leads en ventas.

La implementacion de una tienda en linea y de diversas herramientas digitales,
como el marketing por correo electronico, el SEM y SEO, y la compra programatica,
permitird que Distemag llegue a nuevos clientes potenciales y aumente su presencia en
linea. Ademads, se han utilizado de manera efectiva las redes sociales y el inbound
marketing para construir una comunidad de seguidores leales.

Con los indicadores de retorno esperado en mente, los resultados finales
muestran que la estrategia de marketing digital tendrd los resultados esperados, y que
Distemag estd bien encaminada para lograr un crecimiento sostenido en el futuro. En
resumen, la implementacion de una estrategia de marketing digital completa y bien
planificada serd fundamental para el éxito de Distemag, y la empresa pueda estar

preparada para enfrentar los desafios y oportunidades del mercado en linea.

5.2. Conclusiones especificas

5.2.1. Analisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

Al finalizar la aplicacion practica se han podido cumplir los objetivos planteados,
estableciendo estrategias que aportan a incrementar las ventas, en ese sentido la empresa
ha trabajado en la implementaciéon del E-commerce accién que esta orientado a
incrementar la venta, para lo cual se ha considerado la experiencia del usuario, la
automatizacion de procesos, aprovechar datos para definir estrategias y tomar
decisiones basadas en datos reales.

A su vez se ha trabajado en el posicionamiento de la marca en funcion de las diferentes
herramientas y a las ofertas especiales con la finalidad de promover nuevos
lanzamientos de productos, campafias que contribuyen a posicionar la marca y llegar a

una mayor cantidad de potenciales consumidores.
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Finalmente se logré la implementacion de acciones que aportan a la viabilidad del

estudio.

5.2.2. Contribucidn a la gestion empresarial
El desarrollo del proyecto contribuye a ser un referente de investigacion para empresas
similares que se encuentran en el segmento y buscan implementar acciones innovadoras
que estan acorde a la realidad y tendencia de consumo, implementar aspectos
tecnoldgicos y digitales contribuird a posicionar a la empresa sin recurrir a medios

tradicionales.

5.2.3. Contribucion a nivel académico
Con respecto al nivel académico se pondra a prueba los conocimientos y la informacion
proporcionada en la universidad, mecanismo que aportan a enlazar la informacion y
proveer de acciones que estén dentro de un contexto real y oportuno. Los conocimientos
brindados por la universidad seran claves para la implementacion de acciones oportunas

en beneficio de la empresa a través del E-commerce.

5.2.4. Contribucion a nivel personal
La experiencia sera parte del proceso de enlace, en el que es posible establecer acciones
desde un enfoque empresarial, que estard acorde a la realidad de la empresa y por ende

al contexto de actividades y funciones que se realizan en la empresa.

5.3. Limitaciones a la Investigacion

e Las limitaciones estuvieron orientadas a los tiempos establecidos en la
universidad, situacion que limitdé el desarrollo de algunas herramientas que
requieren de tiempo y de andlisis para evidenciar cambios y resultados.

e La informacion empresarial tuvo que ser requerida mediante autorizaciones al
gerente, dificultando ciertos procesos y alargando los tiempos de obtencion de

informacion.

e Con respecto a los especialistas fue dificil establecer una cita o entrevista para
que brindar informacion y datos que aporten a conocer la realidad de la empresa,

al igual que actividades y acciones que la empresa requiere modificar. Sin
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embargo, esta situacion se pudo sobrellevar con el planteamiento de un

cronograma y un agendamiento de entrevistas.
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