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RESUMEN

El presente documento presenta un plan estratégico de marketing digital para la marca
BIRM, con el objetivo de fortalecer su presencia en el mercado B2C. BIRM, un producto
natural reconocido por su eficacia como inmunomodulador, busca expandir su alcance y

aumentar sus conversiones de compra de producto a través de un enfoque digital integral.

Para lograr esto, se implementaran acciones especificas, como: segmentacion precisa

de la audiencia, la creacion y distribucion estratégica de contenido de calidad, y el analisis

continuo del rendimiento digital para optimizar las conversiones de compra de producto.
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ABSTRACT

This document presents a strategic digital marketing plan for the BIRM brand, with
the objective of strengthening its presence in the B2C market. BIRM, a natural product
recognized for its efficacy as an immunomodulator, seeks to expand its reach and increase its

conversions through a comprehensive digital approach.

To achieve this, specific actions will be implemented, such as: precise audience
segmentation, strategic creation and distribution of quality content, and continuous analysis

of digital performance to optimize conversions.
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INTRODUCCION

BIRM es un producto natural que ha beneficiado a miles de familias ecuatorianas a lo
largo de su historia, siendo un inmunomodulador coadyuvante en diversas enfermedades.
Creado por el Dr. Edwin Cevallos, médico oncélogo, quimio y radioterapeuta, BIRM es el
primer inmunomodulador de origen natural y un producto ecuatoriano con reconocimiento
internacional. Durante méas de 40 afios, se han realizado numerosos estudios que respaldan su

efectividad en diversas patologias.

La marca debe posicionarse digitalmente como innovadora y responsable, construir
relaciones sélidas con stakeholders y responder a las necesidades y expectativas de los

consumidores.

En la actualidad 97% de la poblacion son usuarios digitales, dentro de ese contexto es

necesario disefiar un plan de marketing digital para fortalecer el canal B2C de la marca.

Planteamiento del problema e importancia del estudio

Declaracién del problema

BIRM cuenta con un departamento de marketing tradicional conformado por 2
integrantes, que se enfocan en manejar el canal B2B, mientras que el canal B2C es administrado

por proveedores externos.
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La dependencia de proveedores externos para la gestion del sitio web y las redes
sociales, deriva en una deficiencia en el monitoreo y control de los indicadores clave de
rendimiento (KPIs) como impresiones, trafico y conversiones de compra. Esto se ve agravado
por la saturacion de la capacidad operativa del equipo de marketing tradicional, enfocado

principalmente en el canal B2B.

Justificacion

La implementacion del plan de marketing digital para fortalecer el canal digital B2C de
BIRM es fundamental para abordar los desafios actuales de la empresa y alcanzar sus objetivos
de negocio, este plan permitira a BIRM recuperar el control de sus canales digitales, optimizar
sus estrategias de marketing y aumentar sus ventas, impulsando su crecimiento y rentabilidad

a largo plazo.

La situacion actual, caracterizada por la falta de control interno sobre el sitio web, las
redes sociales y la ausencia de un sistema de monitoreo de KPIs, genera un impacto negativo
en el rendimiento y la rentabilidad de la empresa. Es imperativo que BIRM actle de manera
inmediata para desarrollar e implementar un plan de marketing integral que aborde las

deficiencias actuales en la gestion de sus canales digitales B2C.

El éxito de este plan dependerd del compromiso de la direccién de la empresa, la
asignacion de recursos adecuados y la colaboracién de un equipo multidisciplinario con

experiencia en marketing digital.

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing Digital para fortalecer el canal B2C de la marca BIRM.

Objetivos especificos

15



1. Desarrollar estrategias de marketing digital para fortalecer el canal B2C, mediante la
implementacion de camparias de reconocimiento, trafico y conversiones de compra de
producto para aumentar el crecimiento de ventas en un 50%.

2. Monitorear las conversiones de compra de productos para evaluar el comportamiento
del prospecto y aplicar planes de accidn en caso de no alcanzar los objetivos

establecidos.

Andlisis situacional

BIRM, es una marca reconocida como pionera en inmunomoduladores naturales en
Ecuador, se destaca el compromiso por méas de 40 afios en la investigacion y desarrollo de
productos de inmunoterapia, segln la Camara de Comercio de Quito (2020). Birm fue
fundada por el Dr. Edwin Cevallos, cientifico multidisciplinario y lider en oncologia,
radioterapia, quimioterapia e inmunoterapia, quien desarrollé la formula con una planta que
se encuentra en la Amazonia llamada Dulcamara, este producto esta respaldado por estudios

cientificos que confirman su eficacia en la regulacién y equilibrio del sistema inmunolégico.

BIRM se especializa en ofrecer soluciones naturales para fortalecer el sistema
inmunoldgico y combatir diversas patologias, incluyendo el cancer y el VIH. Su portafolio de
productos abarca desde inmunomoduladores preventivos hasta opciones especificas para

diversas condiciones de salud.

En términos referenciales, Ecuador, es uno de los paises sudamericanos con mayor
consumo de medicamentos per cépita y su mercado farmacéutico tiene caracteristicas Unicas
en comparacion con el resto del mundo. Los medicamentos de marca dispensados en el pais

corresponden 69,6% a marcas y los genéricos a 30,4%. (Ortiz Prado et al., 2022, 57)
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A pesar de su amplia trayectoria, es preciso mencionar que en el &ambito del marketing
digital, BIRM, se enfrenta a desafios significativos en su estrategia en linea, que a

continuacion se presenta mediante un analisis FODA:

Tabla 1: FODA

Fortalezas Oportunidades

Mas de 40 afios de experiencia Marketing Digital

Investigacion y desarrollo Fortalecimiento del canal B2C

Productos de alta calidad Expansion nuevos mercados
Preferencia de compras en linea
en la poblacion ecuatoriana

Debilidades Amenazas

Marketing tradicional Cambio en la preferencia de consumidores

Servicios digitales tercerizados Aparicién de nuevos competidores

Control y monitoreo limitado de las Politicas de plataformas digitales

estrategias digitales

No hay control de ventas canal B2C

Como se puede evidenciar en el analisis FODA, la trayectoria y reputacion de la
marca son la clave fundamental para que sea una marca fuerte y lider en el mercado, sin
embargo, es necesario mencionar puntos relevantes que nos permiten a nosotros explorar mas

a fondo el &mbito digital al cual estamos centrando nuestro trabajo.

e La pagina web no mantiene una actualizacion constante a excepcion de su
tienda en linea con nueva oferta de productos,
e No se publica contenido de valor, guias de compra, testimonio de prospectos,

que ayuden a generar confianza y conversiones potenciales.
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En la actualidad, el departamento de marketing de BIRM es tradicional y lo
conforman 2 personas que carecen de control absoluto de sus canales digitales: sitio web,
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y LinkedIn. Pues son servicios tercerizados por las
agencias Mindshare y Gyro lo que no permite tener un adecuado control de las ventas
generadas a traves del canal B2C. Evidenciando que la principal oportunidad de BIRM es
fortalecer su canal B2C para incrementar las conversiones de compra del producto, que

actualmente es de $20.000.

Dentro de la categoria inmunomoduladores, actualmente existe competencia con productos

similares a la marca DULCAMARE.

DULCAMARE tiene baja presencia en el canal B2B, ya que no esta dentro de la red
de farmacias, en el canal B2C mantiene estrategias basicas de contenido y pauta, por lo que
no generan visibilidad de marca. Disponen de una pagina web basica, tiene un contenido

bastante lineal basado en generar “en vivos” y posts con los atributos del producto.

1. CAPITULO I: ECOSISTEMA DIGITAL

1.1. Definicion de la actual situacién de Marketing Digital de la compafiia, tanto

desde un punto de vista de campafias como de infraestructura

BIRM ha implementado campafias de marketing digital, pero su enfoque y alcance son
limitados. Las camparias estan dirigidas a promocionar productos especificos, recetas, rutina
de ejercicios, entre otros, pero carecen de una estrategia integral y de segmentacion especifica

de mercado objetivo.

BIRM tiene una estructura de marketing digital basica, que incluye un sitio web de

comercio electronico y redes sociales, sin embargo, la infraestructura no estd completamente
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optimizada para ofrecer una experiencia exitosa, lo que afecta la conversion y retencion de

prospectos.

1.2. Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de que KPI’s

Objetivo Principal:

Fortalecer el canal B2C de la marca BIRM mediante un plan de marketing digital, con
el propdsito de mejorar las conversiones, consolidando asi su posicién como referente en

inmunomoduladores naturales en Ecuador.

KPI’s de medicion:

Reconocimiento:

e KPI: Numero de impresiones

e Medicion: Meta Business Manager y Google Ads

Tréfico:

e KUPI: NUumero de clics

e Medicion: Meta Business Manager, Google Ads y Google Analytics

Conversion:

e KPI: Numero de conversiones de compra de producto.

e Medicion: Meta Business Manager, Google Ads y Google Analytics

1.3. Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y cémo.

Las campafias digitales de BIRM, requieren la utilizacion de herramientas que

permitan automatizar, segmentar audiencias, incrementar conversiones de compra de
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productos y medir el rendimiento de las campafias de marketing, esto ayudara a la marca a

llegar a su buyer persona de manera mas efectiva.

1.4. Puntos de contacto digitales de los prospectos y potenciales prospectos (C2C,

CMB, formularios, venta online, etc.)

Sitio Web

El sitio web de BIRM es facil de navegar, sin embargo, no mantiene una actualizacién

constante a excepcién de su tienda en linea con nueva oferta de productos,

Redes Sociales

BIRM cuenta con Facebook, Instagram, TikTok y LinkedIn, las mismas que son
utilizadas para compartir contenido de recetas, tips de salud, punto de ventas, entre otros.

Aplicaciones Moviles

WhatsApp tiene un potencial sin explotar, el uso del catalogo de productos y los

estados es inadecuado.

1.5. Presencia o0 no de e-commerce, descripcion de la estructura y herramientas de cms.

BIRM cuenta con presencia de e-commerce, con una tienda en linea con un catalogo

de productos actualizados.

Su pagina web se alinea con su imagen corporativa y mantiene pagina que permiten

tener un mayor conocimiento acerca de sus productos.

1.6. Contenidos en la web y actualizaciones.

La pagina web fue disefiada principalmente con el objetivo de que miles de familias

se beneficien en la prevencion de enfermedades y rehabilitacion de patologias cronicas.
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BIRM facilita la venta directa de sus productos a través de la pagina web, permitiendo
a los prospectos realizar pedidos en linea Unicamente en territorio ecuatoriano. Si el pedido
fuera de un pais del extranjero, el usuario debe comunicarse a través del WhatsApp de la

marca.

Sin embargo, la pagina web no se actualiza constantemente a excepcion del espacio
de “Tienda en Linea” en caso de existir un producto u oferta nueva. El resto de informacion
no ha sido modificada y eso se puede verificar en el apartado de “Blog”, ya que no hay
nuevos datos en el mismo, no se solicita feedback de los prospectos sobre su experiencia en
el sitio web. Tampoco se publica contenido de valor, guias de compra y/o testimonios de

clientes que genere confianza y atraiga a nuevos prospectos.(BIRM, n.d.)

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

BIRM no cuenta con recurso operativo interno que se encargue de la gestion de las
plataformas digitales de la marca. En su lugar cuenta con 2 agencias, Giro provee servicios de
creatividad como direccién de estrategia creativa, produccién de contenido y fotografia
publicitaria, y Mindshare servicios de estrategia, planificacién, compra y monitoreo de medios

tradicionales y digitales.

Mindshare es una red global de agencias de medios con presencia en alrededor de 86
paises. Mantiene el propésito de generar experiencia de medios para los prospectos y

consumidores.

Giro es una agencia de publicidad ecuatoriana con sede principal en Quito. Tienen

como proposito la creatividad estratégica para conectar a la marca con los consumidores.
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1.8. Utilizacion de datos de prospectos y evaluacion de la omnicanalidad.

Una empresa se convierte en omnicanal cuando aplica estrategias que promueven la

creacion de experiencias prestigiosas y con valor agregado. (Canabal & Matteucci, 2018)

Actualmente, en BIRM no existe una gestion de datos de prospectos para camparias
de remarketing, ni envios masivos de WhatsApp o email marketing. Pero mantiene una
omnicanalidad en distintos medios digitales, lo que permite que el prospecto tenga una

comunicacion continua.

Los canales que construyen el posicionamiento de marca y por los cuales se tiene una
experiencia son Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y LinkedIn. Mediante la cual el

usuario tiene una respuesta rapida, se genera cercania y se construye una reputacion solida.

2. CAPITULO II: SEM

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

La estrategia SEM permite aumentar la visibilidad en linea, captar la atencion de
nuevos prospectos a través de anuncios pagados, segmentar los anuncios segln palabras
claves, ubicacion geografica, entre otros. La implementacion de estrategia garantiza que los

anuncios se muestren a un publico objetivo especifico interesado en productos BIRM.

Ademas, la estrategia de puja de asignacion de presupuesto, implica un enfoque
personalizado y constante evolucion que maximiza el rendimiento de la inversion publicitaria
en cada plataforma; y la optimizacion continua para lograr los objetivos de la campafia de

manera eficiente y efectiva.
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2.2. Definicion del objetivo de la campafia

Las campafias SEM tendrén los siguientes objetivos:

1. Atraer a prospectos interesados en productos BIRM.

2. Persuadir a los prospectos para que realicen la accion deseada una vez que lleguen al
sitio web.

3. Destacar entre la competencia y aseverar que BIRM sea considerado por los usuarios
durante su busqueda en linea.

4. Dirigir el trafico hacia paginas especificas de productos BIRM y fomentar la compra.

2.3. Kpi’'s de referencia para medicion

Los Kpi's que se utilizaran para medicién son:

e Clics: Proporcién de usuarios que vieron el anuncio e hicieron clic en ellos. Este KPI
debera ser minimo de 7.200 clics mensuales, 86.400 anuales.

e Conversiones: Proporcién de usuarios que vieron el anuncio y realizaron una accion
de compra. Este KPI debera debera ser minimo de 288 compras mensuales, 3.456

anuales.

2.4. Definicion del buyer persona

Definicidon del Buyer persona para campafias SEM

Tabla 2: Buyer persona

AUDIENCIA DEFINICION DEL BUYER PERSONA
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Al

Padres de familia

Hombres y mujeres de 20 a 55
afios que sean pareja y padres de
nifios entre 0 a 12 afos de edad
Y Se preocupen por mantener su
salud y cuidado

Nombre: Maria Gonzélez y Carlos Ldpez

Edad: 32 afios Maria, 40 afios Carlos

Sexo: Femenino (Maria) y Masculino (Carlos)
Ocupacién: Abogada (Maria) y Docente Universitario
(Carlos)

Ubicacién: Quito, Ecuador

Nivel educativo: Posgrado (ambos)

Ingresos: Medio-alto

Hijos: 2 hijos, una nifia de 5 afios y un nifio de 3 afos.

Estilo de vida:

Activo con la familia, disfrutan de pasar tiempo juntos en el
parque, ir al cine y hacer excursiones, se preocupan por llevar
una dieta saludable y hacer ejercicio regularmente.

Preocupaciones:
- Lasalud de su familia, especialmente la de sus hijos.
- Prevenir enfermedades y mantener a sus hijos sanos.
- Encontrar productos naturales y seguros para toda la

familia.
- Tener suficiente energia para seguir el ritmo de sus
hijos.
Valores:
- Salud familiar

- Bienestar infantil
- Productos naturales y seguros
- Prevencion de enfermedades

Dolores:
- Ver asus hijos enfermos.
- No tener suficiente tiempo para ellos mismos.
- Sentirse cansados y sin energia.
- Preocuparse por los efectos secundarios de los
medicamentos.

Mensajes clave:

- BIRM es un producto 100% natural que equilibra
poderosamente el Sistema Inmunoldgico de toda la
familia.

- BIRM no contiene toxicidad y es seguro para nifios a
partir de los 2 afios.

- BIRM ayuda a prevenir enfermedades y a mantener a la
familia sana.

- BIRM te dara la energia que necesitas para seguir el
ritmo de tus hijos.

Canales de comunicacion:
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- Redes sociales (Facebook, Instagram, Youtube)
- Articulos de blog sobre salud familiar y cuidado infantil
- Publicidad en revistas y sitios web para padres

A2

Personas con estilo de vida

saludable

Hombres y mujeres de 25 a 55
afios que valoran la importancia
del cuidado preventivo de su
sistema inmunoldgico.

Nombre: Carolina Méndez

Edad: 38 afos

Sexo: Mujer

Ocupacion: Relacionista Publica

Ubicacion: Quito, Ecuador

Nivel educativo: Universitario (Lic. en RRPP)
Ingresos: Medio-alto

Estilo de vida:

Activo y saludable. Va al gimnasio con frecuencia y se
alimenta de forma saludable y evita el consumo de alimentos
procesados y azucarados.

Preocupaciones:
- Mantener su sistema inmunologico fuerte para prevenir
enfermedades.
- Encontrar un suplemento natural y seguro..
- Encontrar un producto que sea efectivo y tenga
respaldo cientifico.

Valores:
- Salud preventiva
- Bienestar personal
- Productos naturales y seguros

Dolores:
- Sentirse cansada y sin energia.
- Enfermarse con frecuencia.
- No encontrar un suplemento que sea adecuado.
- No tener suficiente informacién sobre cdmo cuidar su
sistema inmunoldgico.

Mensajes clave:

- BIRM es un producto 100% natural que equilibra
poderosamente el Sistema Inmunoldgico.

- BIRM no contiene toxicidad y puede ser tomado por
todos.

- BIRM es el més potente Antioxidante del mercado.

- BIRM te ayudara a gozar de una mejor salud y prevenir
enfermedades.
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Canales de comunicacion:
- Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube)
- Atrticulos de blog sobre salud y bienestar
- Publicidad en revistas de salud y bienestar

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Estimacion del reach maximo de busquedas

Se puede observar el analisis del planificador de palabras clave de Google Ads para

visualizar el reach méximo de bdsquedas. Ver imagen 1 a continuacion.

Cambio en los dltimos

Palabra clave - Prom. bisquedas mensuales tres meses Cambio interanual Competencia
productos 9000 _ /\_—/ +22% +22%  Bajo
sistema inmunologico 6,600 A / +50% 0%  Bajo
birm 5400 1\ __/\ -18% -18% | Bajo
defensas 1900 AVIVAA / +19% 0%  Bajo
birm jarabe 1,600 +46% +19% | Bajo
birm para que sirve 1,300 « P WA -32% -45%  Bajo
birm inmunomodulador 170 , +91% 0% Bajo
suplementos vitaminic.. 140 _ +24% 0%  Bajo
fortalecer el sistemain... 110 o N +55% -35%  Bajo

Imagen 1: Cuadro del reach maximo de busquedas de planificador de palabras clave Google Ads

Nota. Tomado del planificador de palabras claves. Google Ads. Recuperado el 5 de diciembre

de 2023, https://ads.google.com/aw/keywordplanner

Con la seleccion de palabras clave la prevision de resultados sera la siguiente. Ver

imagen 2 a continuacion.
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Su plan puede obtener 4 conversiones por USD1K con un presupuesto diario promedio de

UsDé3 @ e
Porcentaje de conversiones estimado: 0.09%
Maximizar conversiones optimiza las ofertas para obtener la mayor cantidad pesible de conversiones con su presupuesto diario Editar ~ Mas informacion
Conversionas CPA prom. Clics Impresiones Costo CTR CPC prom.
- USD290 42K 17k USDT1K 249% USDO.:

Imagen 2: Cuadro de resultados méximos de busquedas Google Ads

Nota. Tomado del buscador de Google. Google Ads. Recuperado el 5 de diciembre de 2023,

https://ads.google.com/aw/keywordplanner

Dispositivos

D Celulares [[J) Tablets [_] Computadoras

Imagen 3: Cuadro de resultados por dispositivo de busquedas Google Ads

Nota. Tomado del buscador de dispositivos de Google. Google Ads. Recuperado el 5 de
diciembre de 2023, https://ads.google.com/aw/keywordplanner
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@® Pichincha 91%

@® Guayas 5%

Azuay 1%
@® Tungurahua 1%
@® Manabi 0%

@ Otras ubicaciones 2%

Imagen 4: Cuadro de resultados por provincia de busquedas Google Ads

Nota. Tomado del buscador geografico de Google. Google Ads. Recuperado el 5 de
diciembre de 2023, https://ads.google.com/aw/keywordplanner

2.6. Definicion del destino de la campafia

El destino final para la campafia de trafico y conversiones de compra de producto es la pagina

de tienda en linea.

(https://birm.com.ec/productos).

.
% BIRM
%0 P
?:::. B DR. EDWIN CEVALLOS A ESTUDIOS Y TESTIMONIOS PRODUCTO NUEVOS ~ TIENDA EN LINEA BLOG FARMACOVIGILANCIA @ 0 Q : s
o®g0® 7

Categorias Buscar

BIRM PREVENTIVO
BIRM CONCENTRADO
BIRM KIDS

BIRM SPORT

LINEA COSMETICA BIRM

HH - HEALING HELPER

OFERTAS ESPECIALES
BIRM

Nuevos Productos v

Imagen 5: Pagina de la tienda en linea de la marca BIRM

Nota. BIRM. (s.f.). Sitio Web de BIRM [Sitio web]. Recuperado el 28 de febrero de 2024.
https://birm.com.ec/
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2.7. Lanzamiento de la campafia

Las fechas en las que se realizara la campafia seran las siguientes: Ver imagen 14 a

continuacion.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1) 2| 3 4 1] 2 3 4 1 2 3 4 1) 2 3| 4 1) 2| 3 4 1| 2| 3| 4 1 2| 3] 4 1] 2| 3| 4 1 2/ 3 4 1 2/ 3] 4 1 2| 3 4 1 2| 3 4
|Tréf\cu | | | {
|Cunversi|fm | | | [ | |

Imagen 6: Cronograma de lanzamiento de la campafa

Nota. Figura elaborada como cronograma, los cuadros tomates representan los dias de pauta

de trafico y los azules dias de lanzamiento de contenido. Elaborado el 28 de febrero de 2024

2.8. Visualizacion de los anuncios de texto

Para la visualizacion del anuncio. Ver Figura 7'y 8 a continuacion.

Segmento Kids: Al. Padres de familia. Hombres y mujeres de 25 a 55 afios, padres

de nifios entre 0 a 12 afios y se preocupan por mantener su salud y cuidado.
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Fortalece su sistema inmune | Nifios sanos y
protegidos | Nuevo BIRM KIDS con rico sabor
birm.com.ec/dosificacion/testimonios
Saborizante 100% natutal. Coadyuvante en el
tratamiento de todo tipo de enfermedades.
Potente antioxidante que al carecer de
toxicidad puede ser tomado por recién...

Inmunomodulador BIRM KIDS | Con delicioso
sabor | Combate las enfermedades
birm.com.ec/dosificacion/testimonios

Con BIRM KIDS tus pequefios tendran su
sistema inmunolégico siempre protegido. Un
producto 100% natural que no tiene efectos
secundarios y no contiene azdcar

Muevo BIRM KIDS | Con Nanoparticulas
Vegetales | Tus hijos siempre protegidos
birm.com_ec/productos/birm_kids

Birm Kids es un producto 100% natural que
fortalece las defensas de tus pequenos.
Endulzado con nanoparticulas vegetales para
que los nifios lo disfruten

Imagen 7: Visualizacion del anuncio de texto de BIRM Kids

Nota. Tomado del buscador Google. Google Ads. Recuperado el 28 de febrero de 2024
https://ads.google.com/

Segmento Concentrado y capsula: A 2. Personas con un estilo de vida saludable.
Hombres y mujeres de 25 a 55 afios que valoran la importancia del cuidado preventivo de su
sistema inmunoldgico. Se caracterizan por su interés en adoptar enfoques naturales para

fortalecer su salud y bienestar.
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Sistema Inmunolégico Fuerte |
Inmunomodulador BIRM | Producto 100%...
birm.com.ec/testimonios/estudios

Equilibra poderosamente tu sistema
inmunologico con BIRM que carece de efectos
secundarios. No contiene Azdcar, es el mas
potente Antioxidante y por lo tanto un...

Inmunomaodulador BIRM | Una promesa de
vida | Fortalece el sistema inmune
birm.com.ec/testimonios/estudios
Equilibrio del sistema inmunoldgico con un
producto 100% natural. Con patente
americana. Pueden tomarlo desde recién
nacidos hasta adultos mayores.

BIRM 100% Natural | Defensas fuertes y
protegidas | Cientificamente comprobado
birm.com.ec/testimonios/estudios

Equilibra poderosamente el sistema
inmunologico combatiendo infecciones y
enfermedades. En mas de 30 anos BIRM ha
sido el Inmunomudulador méas estudiado con...

Imagen 8: Visualizacion del anuncio de texto de BIRM concentrado y capsula

Nota. Tomado del buscador Google. Google Ads. Recuperado el 28 de febrero de 2024
https://ads.google.com/

2.8. Definicion de Keywords y tipo de concordancia

La identificacién y seleccion adecuada de palabras permitira llegar a mas usuarios
para concretar el mayor nimero de conversiones de compra de producto. Es importante
optimizar la visibilidad de BIRM mediante anuncios que conecten con personas que buscan
fortalecer su sistema inmunoldgico, mejorar su salud y las de sus hijos con productos

naturales y efectivos.

31


https://ads.google.com/aw/keywordplanner

Tabla 2: Keywords y tipos de concordancia
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Concordancia

Modificador de

Concordancia

Concordancia

Concordancia

Amplia: Concordancia | de Frase: Exacta: Negativa:
Amplia;
Sistema +Refuerzo "BIRM para Suplemento -Enfermedades
inmunolégico +inmunologico | fortalecer el inmunoldgico | contagiosas
+BIRM sistema BIRM]
inmunolégico” -Recetas
Fortalecer el +Subir [Mejorar el caseras para
sistema +Defensas “Vitaminas sistema las defensas
inmunoldgico +Répidamente para fortalecer | inmunolégico]

Suplementos
vitaminicos

defensas

Mejorar salud

naturalmente

Tienda

productos salud

BIRM

+Suplementos

+vitaminicos

+Complementos

+nutricionales

+Productos
+naturales

+inmunidad

+Fortalecimiento

+defensas

el sistema

inmunologico”

"Productos
naturales para
fortalecer el
sistema

inmunoldgico"

"Suplementos
vitaminicos

recomendados

[Tratamiento
para las

defensas bajas]

[Productos
naturales para

las defensas]

[Vitaminas
para las

defensas bajas]

-Soluciones

farmacéuticas

Contraindicaci
ones

suplementos
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Consejos salud

sistema inmune

Productos

BIRM

BIRMEcuador

BIRMinmunomo

dulador

BIRMjarabe

Vitaminas para

ninos Ecuador

BIRM para qué

sirve

+Vitaminas

+BIRM

+Vitaminas
+BIRM

+nifos

+COmo +mejorar
+sistema

+inmunitario

+Productos
+naturales

+BIRM

"Beneficios de
los productos
BIRM para la

inmunidad"

"Consejos para
mejorar las
defensas del
cuerpo”
"Tienda online
de productos

para la salud"

[Desarrollo

inmunoldgico]

[Defensas
bajas que

tomar]

[Mejorar

defensas

cuerpo]

[BIRM tienda]

[BIRM para

nifios]
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2.9. Uso de audiencias

Las audiencias permiten segmentar la publicidad online y dirigir los anuncios a las

personas con mayor probabilidad de interesarse en los productos o servicios de BIRM,

aumentando la eficiencia y el ROI de las camparias.

Audiencia 1: Padres de familia preocupados por la salud y el cuidado infantil

Edad: 20-55 afios

Estado civil: Padres con hijos entre 0 y 12 afios

Ocupaciones relevantes: Enfermeros pediatricos, padres que trabajan en el sector de
la salud y servicios médicos

Intereses y comportamientos: Busqueda activa de productos para el cuidado infantil,
interés en habitos de vida saludables para nifios, comprometidos con el desarrollo

Optimo de sus hijos.

Audiencia 2: Personas que valoran el cuidado preventivo del sistema inmunolégico

Edad: 25-55 afios

Intereses: Salud preventiva, fortalecimiento del sistema inmunoldgico, enfoques
naturales para la salud

Ocupaciones relevantes: Profesionales con interés en la salud y el bienestar
Intereses y comportamientos: Busqueda activa de métodos naturales para fortalecer
la salud, interés en mantener un sistema inmunoldgico robusto, disposicion a adoptar

practicas preventivas para mantener el bienestar fisico y emocional.

Para dirigir las campafias a estas audiencias, se utilizara herramientas de

segmentacion de Google Ads, como la segmentacion por edad, ubicacién geogréfica,
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intereses y comportamientos, asi como la orientacion contextual basada en palabras clave

relacionadas con la salud y el bienestar.

Despliegue de los informes necesarios de control

Los informes de seguimiento se obtendran mediante el panel de control de rendimiento
de Google Ads y se revisaran regularmente para determinar las acciones necesarias y mejorar
las campanas. El objetivo principal es maximizar el nimero de conversiones de compra de

producto para BIRM.

La inversion asignada para la estrategia SEM de BIRM es de $21.600, que cubre el
disefio de piezas visuales, la publicidad digital y manejo de la web mensual durante un afio. El

plan de contenido se centrara en fortalecer el canal B2C de BIRM.

Herramientas para el control de presupuesto y la fijacion de objetivos:

e Google Ads

e Google Analytics

3. CAPITULO III: SEO

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

La estrategia SEO se encaja en nuestro proyecto BIRM de la siguiente manera:

e Aumentar el reconocimiento y la credibilidad en los motores de bldsqueda

e Incrementar el trafico organico al sitio web

e Monitoreo de la competencia
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e Laestrategia SEO puede incluir la optimizacion de la velocidad de carga del sitio web
para mejorar la experiencia del usuario y el posicionamiento en los resultados de

busqueda movil

e Implementar la optimizacion de imégenes y el etiquetado adecuado para mejorar la

accesibilidad y la indexacion del contenido por parte de los motores de busqueda

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

La generacion de contenido estratégico para BIRM se enfocara en atraer a usuarios
interesados en mejorar su salud mediante productos inmunomoduladores naturales, generar
reconocimiento de marca, trafico y conversiones de compra de producto. Este contenido se

distribuira a lo largo del sitio web y las redes sociales.

Estrategia SEO:

e Contenido Relevante: Creacion de contenido educativo e informativo relacionado
con los beneficios de los productos inmunomoduladores naturales de BIRM, asi como

informacion sobre enfermedades y cuidado de la salud.

e Palabras Clave: Se usara palabras clave relacionadas con la salud, inmunidad y

productos naturales para incorporarlas de manera organica en el contenido.

e Optimizacion Técnica: Optimizacion de metaetiquetas, estructura de URL amigable,

y una navegacion intuitiva para mejorar la experiencia del usuario.

e Backlinks de Calidad: Enlaces de calidad que respalden la autoridad de BIRM en el

ambito de la salud natural.
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Frecuencia de publicacidn: Se establecera una frecuencia de publicacion constante,
con al menos tres publicaciones semanales que incluyen contenido variado, como

articulos, videos y testimonios.

Estrategia SEM:

Publicidad Segmentada: Se utilizara Google Ads para crear anuncios especificos
segmentados por audiencia, enfocado en aquellos interesados en productos naturales y

mejora de la inmunidad.

Seleccion de Palabras Clave: Puja por palabras clave relevantes y especificas que

hayan demostrado ser efectivas en la investigacion de palabras clave.

Campariias Promocionales: Disefio de camparias pagadas para destacar ofertas

especiales, nuevos productos y beneficios de los productos BIRM.

Monitorizacion Continua: Seguimiento constante de la efectividad de las campafias,

ajustando las estrategias segun el rendimiento y las tendencias del mercado.

Integracion SEO y SEM: Coordinacion de las estrategias SEO y SEM para
maximizar la visibilidad e incrementar las ventas, basado en el mensaje central de

BIRM y sus productos.

3.3. Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y

caracteristicas de la web del proyecto

Nivel de Indexacion y tréafico

Se comprob6 rapidamente el estado de indexacion de las paginas en Google. Se

rastrearon un total de 318 paginas correspondientes a BIRM.
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About 318 results (0.16 seconds)
Google promotion

Try Google Search Console
www.google.com/webmasters/
Do you own birm.com.ec? Get indexing and ranking data from Google.

birm.com.ec
https://birm.com.ec - Translate this page ¢

BIRM - INICIO

BIRM es un producto 100% natural que equilibra paderosamente el Sistema Inmunolégico
permitiendo a las personas que lo toman contar con las defensas necesarias ...

Imagen 9: Busqueda en Google de BIRM

Nota. Print de pantalla tomado del buscador Google. Google. Recuperado el 28 de febrero de
2024 https://www.google.com/

Se analizo el trafico del dominio www.birm.con.ec, tomando como referencia el 2023

y todos los paises, debido a que se mantiene exportacion y ventas no solo en Ecuador.

BIRM se posiciona como la marca con mayor nimero de visitas y visitantes Gnicos,

con un tiempo de permanencia que indica que los usuarios estan visitando las distintas

paginas de la web www.birm.com.ec.

Objetivo Visitas Visitantes nicos  Conversion.. Paginas [ Visita  Duracién media... Porcentaje dere...
® birm.com.ec 370,7 mil 23784 % 1273 mil 18703 % n/d 2 1934% 0317 L729% 6561% L715% -
dulcamare.com 11,9 mil 175,94 % 1,9 mil 777,91 % n/d 2 1100% 00:54 1100 % 0% 4100 % -
immuvit.com.ec 522mil ¥63,5% 51,2mil +49,51% n/d 1 L055% 00:00 $100% 100% 10,68 % -

Imagen 10: Medicion de trafico

Nota. Print de pantalla tomado de la web SemRush. Analitica de datos. Recuperado el 28 de
febrero de 2024https://es.semrush.com/analytics/traffic/

Nivel de Dominio de Autoridad (SemRush)
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Esta métrica mide la calidad general de los dominios analizados. Esta puntuacion se

mide en una escala de 1 a 100, siendo 100 el nivel mas alto.

Se miden 3 puntos principales que muestran confianza y autoridad como son:

e Enlace
e Tréfico

e Spam

BIRM mantiene el authority score de 28, mientras que su competencia

DULCAMARE, de 11.

BIRM DULCAMARE
) Authority Score
Authority Score
28 1
Ranking de dominios d ~
Ranking de dominios de Semrush 4 2K 1T Sz:nrlgfh = dominios €e 241,86K

Imagen 11: Analisis de dominios de referencia

Nota. Print de pantalla tomado de la web SemRush. Analitica de datos. Recuperado el 28 de
febrero de 2024https://es.semrush.com/analytics/traffic/

Factores diferenciales (producto, servicio, logistica, att, prospecto, gama, precios, etc.)

Dentro de los diferenciales que mantienen las marcas, BIRM tiene mayor

adaptabilidad, mejor distribucion y usabilidad de la pagina.

3.4. Definir el objetivo y KPI's de medida

Objetivo
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Mantener el posicionamiento de la pagina de Birm como la principal dentro de la categoria

inmunomoduladores y multivitaminicos.

KPI’s medida:

e Nivel de indexacion: Registro de contenido para posicionamiento de pagina web.

Este KPI debera ser minimo de 318 paginas.

e Authority score : Calidad general del dominio. Este KPI debera deber ser una

puntuacion minima de 28/100.

e Visitas: Proporcion de usuarios que visitaron la pagina web. Este KPI debera ser

minimo de 49.675 visitas

mensuales y 596.100 visitas anuales.

3.5. Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona

En las campafias SEO se usara el mismo perfil de Buyer persona que se ha empleado

en la estrategia SEM.

Tabla 4: Buyer Persona para camparias SEO

SEGMENTO

DEFINICION DEL BUYER PERSONA

Al

Padres de familia

Hombres y mujeres de 20 a 55
afos que sean pareja y padres de
nifios entre 0 a 12 afios de edad
Yy Se preocupen por mantener su
salud y cuidado

Nombre: Maria Gonzélez y Carlos L6pez

Edad: 32 afios Maria, 40 afios Carlos

Sexo: Femenino (Maria) y Masculino (Carlos)
Ocupacion: Abogada (Maria) y Docente Universitario
(Carlos)

Ubicacion: Quito, Ecuador

Nivel educativo: Posgrado (ambos)

Ingresos: Medio-alto

Hijos: 2 hijos, una nifia de 5 afios y un nifio de 3 afios.
Estilo de vida: Activo con la familia, disfrutan de pasar
tiempo juntos en el parque, ir al cine y hacer excursiones, se
preocupan por llevar una dieta saludable y hacer ejercicio
regularmente.
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A2 Nombre: Carolina Méndez

Edad: 38 afios

] ) Sexo: Mujer

Personas con estilo de vida  |ocypacion: Relacionista Pablica

Ubicacion: Quito, Ecuador

saludable Nivel educativo: Universitario (Lic. en RRPP)
Ingresos: Medio-alto

Estilo de vida: Activo y saludable. Va al gimnasio con
frecuencia y se alimenta de forma saludable y evita el
consumo de alimentos procesados y azucarados.

Hombres y mujeres de 25 a 55
afios que valoran la importancia
del cuidado preventivo de su
sistema inmunoldgico.

3.6. Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado
e Optimizacion On-Page:

o Investigacion de palabras clave: Identificar las palabras clave que los
usuarios buscan para encontrar productos como BIRM.
o Optimizacion de titulos y meta descripciones: Incluir las palabras clave

objetivo en los titulos y meta descripciones de la pagina web de BIRM.
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o Optimizacion del contenido: Crear contenido de alta calidad que sea
relevante para las palabras clave objetivo y que responda a las preguntas de los
usuarios.

o Optimizacion de imagenes: Incluir texto alternativo con las palabras clave
objetivo en las imagenes de las paginas web de BIRM.

o Estructura web: Crear una estructura web Idgica y facil de navegar.

o Velocidad de carga: Optimizar la velocidad de carga de las paginas web de
BIRM.

e Optimizacion Off-Page:

o Link building: Conseguir backlinks de sitios web relevantes a las paginas
web de BIRM.

o Social media: Promover el contenido de BIRM en redes sociales.

o Marketing de influencers: Colaborar con influencers del sector salud para
promocionar BIRM.

e Otras estrategias:

o Publicidad online: Utilizar anuncios de pago en Google Ads para llegar a mas
usuarios que buscan productos como BIRM.

o Email marketing: Enviar newsletters con informacion sobre BIRM y ofertas
especiales a los suscriptores.

o Blog: Publicar articulos de blog sobre temas relacionados con el sistema
inmunoldgico y la salud natural.

e Herramientas Utiles:

o Google Search Console

o Google Analytics
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o Semrush

3.7. Inversidn, planificacion y recursos que se van a destinar

En el &mbito del SEO, se propone alcanzar varios objetivos clave para fortalecer canal
B2C de BIRM. En primer lugar, incrementar el reconocimiento de la marca en los resultados
de busqueda; segundo, busca aumentar el trafico organico hacia su sitio web, asegurando que

mas personas accedan a él a través de los motores de busqueda.

Para lograr estos objetivos, BIRM se centrara en atraer a sus buyer persona. Ademas, la
marca se dirigird a aquellos que ya conocen BIRM y estan considerando la compra de sus
productos. Esto se logrard mediante la seleccidn y optimizacion de palabras clave, tanto
informativas como transaccionales, que aborden las necesidades y consultas de estos grupos

de usuarios.

La estrategia de contenido de BIRM estara orientada a la creacion de diversos
formatos de contenido, como: articulos de blog, infografias, videos, guias y ebooks, que
proporcionen informacion valiosa y relevante sobre el sistema inmunoldgico y la salud
natural. Estos recursos serviran para educar a la audiencia, destacar los beneficios de los
productos de BIRM y establecer la marca como una autoridad en su campo. Ademas, se
implementara una estrategia de link building que incluira la publicacién de articulos invitados
en sitios web relevantes, la participacion en foros y comunidades online, y la colaboracion

con influencers en el nicho de la salud natural para promocionar los productos de BIRM.

Presupuesto:

e BIRM esté dispuesto a invertir $1.000 mensuales, $12.000 anuales.
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4. CAPITULO IV: E-MAIL MARKETING

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

Una camparia de e-mail marketing fortalecera las relaciones de BIRM con prospectos
actuales y potenciales, ofreciendo promociones especiales que conduzcan a conversiones de

compra de producto y brinden beneficios para el cuidado de la salud.

BIRM ofrecera contenido educativo sobre sus beneficios y caracteristicas, junto con

incentivos como ofertas y descuentos especiales para fomentar la lealtad de los prospectos.

4.2. Origen de las BBDD

La obtencion actual de la base de datos de BIRM se produce en el momento en que el
prospecto elige realizar su compra en linea a través de canales como su pagina web y

WhatsApp. La informacion necesaria para este proceso incluye:

e Informacion de Contacto: Nombre completo para referirse al prospecto de manera
personalizada y direccion de correo electronico indispensable para enviar
confirmaciones de la compra, detalles de envio, etc.

e Informacion de Envio: Direccion a la que se enviara el producto y nimero de
teléfono para facilitar la entrega y resolver cualquier inconveniente relacionado con el
pedido.

e Informacion de Pago: Detalles sobre la tarjeta de crédito, cuenta de PayPal, u otro

método de pago utilizado para realizar la compra.

Se ha visto la necesidad de capacitar al personal con acceso a los datos de prospectos
en las mejores préacticas de privacidad y seguridad de datos, con el objetivo de fortalecer la

proteccién de la informacion del prospecto.
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Se proponen programas de lealtad que reconozcan y premien a los prospectos por su

registro y por realizar compras de forma continua.

4.3. Objetivo de la campafa

Objetivo principal de e-mail marketing

Potenciar el e-mail marketing de BIRM para mantener a los prospectos cautivos y

generar nuevas conversiones de compra de producto.

Acciones

Se implementaran acciones para ampliar la visibilidad de la marca y difundir
informacion sobre sus productos o servicios a un pablico mas amplio, promoviendo ofertas
especiales, resaltando promociones y descuentos para atraer a nuevos prospectos. Ademas, se
buscara el reconocimiento de la marca como Unica en el mercado de medicamentos
inmunomoduladores, destacando sus valores, compromisos con la salud y la calidad de sus
ingredientes. Para lograrlo, se estableceran alianzas estratégicas con otras marcas, influencers

0 empresas afines con el fin de ampliar su alcance y llegar a nuevos prospectos.

4.4. Secuencia de e-mails

Para el objetivo de conversion de compra se enviaran correos con informacion acerca

de las promociones mensuales con un llamado a la accion de compra.

Para quienes iniciaron el proceso de compra, pero no lo concluyeron, se enviara un
correo con comunicacion personalizada donde se destaque los beneficios de adquirir los

productos online incentivandolos a concretar su conversion.

Para incentivar la recompra se clasificara a los prospectos por tipo de producto de

mayor adquisicién, donde se les enviara correos con el producto, atributos y promociones.
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PIDETUS
PRODUCTOS BIRM
EN NUESTRA WEB
Q www.birm.com.ec
y disfruta del envio GRATIS

Imagen 12: Ejemplo mailing BIRM

Nota. Print de pantalla tomado de la web Google. Ejemplos de imagenes de BIRM Recuperado el 14
de febrero de 2024. https://google.com

4.5. Estrategia de marketing automation

Los pasos a seguir en la estrategia de marketing automation seran los siguientes:

1. Enviar emails automatizados en los dias y horas en los que se producen mayor
cantidad de clics y la tasa de apertura es mas alta.

2. Analizar los datos de analitica web para entender el consumer journey dentro de la
tienda on-line.

3. Incrementar el trafico al sitio web y ventas on-line e identificar oportunidades de
mejora, con test A/B de grafica y estilo para los distintos productos y audiencias.

4. Personalizar la comunicacién para cada target de producto, generando un

engagement mas alto con los usuarios
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5. Analizar el rendimiento de las campafias para generar optimizaciones encontrando

puntos de mejora.

4.6. Propuesta de valor en cada e-mail

Generar piezas graficas simples, claras y precisas para maximizar su impacto,
asegurando que estemos en la mente de nuestros prospectos al elegir medicamentos
inmunoldgicos y naturales. Los correos electronicos contendran descuentos exclusivos
identificando la frecuencia de compras de cada prospecto. Se utilizard segmentacién de base
de datos para dirigir la publicidad a grupos especificos e impulsar las ventas, complementando
nuestras campafias con informacion breve sobre los beneficios y modo de uso de nuestros

productos.

4.7. KPI's de medida

Los KPI's que se utilizardn para BIRM son:

e Tasa de rebote: El porcentaje de usuarios que acceden al mail y salen sin interactuar

con el mismo. Debera ser menor al 0.05%

e Tasa de apertura: El porcentaje de usuarios que abrid el mail. Este KPI debera ser

mayor al 10%.

e Tasa de clics: ElI nimero de veces que un usuario realiza un clic dentro del mail. Este

KPI debera ser mayor al 2%. Minimo 4.000 clics mensuales y 48.000 clics anuales

4.8. Inversion y planificacion de resultados

e Lapropuesta de inversion es contratar un paquete always on con DATAWEB, empresa

con una base de datos de mas de 16.000 correos segmentados por edad, region o
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categoria con un costo de $600 con una bonificacion de envio de correos de paginas

asociadas y que no estén en la base de datos de la empresa.

e Se planifica que los resultados tendran un crecimiento del 5% el primer mes, 8% el
segundo mes y el tercer mes 10% llegando a cumplir 23% de incremento en los 3

primeros meses.

4.9. Siguientes pasos y propuestas

Pasos a seguir:

e Semanalmente o mensualmente identificar a las personas que han solicitado dejar de

recibir los e-mails.

e Evaluacion de la efectividad del uso de e-mail marketing por producto.

Propuesta:

e Identificar los publicos y caracteristicas de las personas que salen de la base de datos

para abordar por otro canal como Facebook y efectivizar el plan de emails.

5. CAPITULO V: REDES SOCIALES ORGANICAS

5.1. Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso
Las redes sociales son fundamentales para BIRM, especialmente para construir una
comunidad en torno a su misién de salud. La estrategia de contenido es clave, cada

publicacién debe tener un propdsito claro, ya sea educativo sobre sus productos o

promoviendo un estilo de vida saludable, adaptandose a las audiencias de cada plataforma.
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La estrategia de redes sociales para BIRM debe estar meticulosamente planificada,
considerando no solo el contenido en si, sino también la forma en que se presenta en cada
plataforma. La adaptacion es clave: lo que funciona en Instagram puede no ser igual de
efectivo que en LinkedIn. Sin embargo, a través de esta diversificacion, se puede mantener la
coherencia en la identidad de la marca. La interaccion constante y significativa con la
comunidad es vital para construir y fortalecer la relacion con los seguidores, y esto puede

lograrse mediante contenido atractivo, relevante y auténtico. (Rodriguez, 2023)

Tabla 5: Objetivos por red social BIRM

Red Social Objetivo

LinkedIn: Aumentar la visibilidad y reconocimiento de BIRM como lider
en inmunomoduladores naturales en Ecuador.

Destacar al Dr. Edwin Cevallos, fundador de BIRM, y promover
la lectura de sus investigaciones.

Generar contenido enfocado en responsabilidad social resaltando

los beneficios del producto.

Instagram y Facebook: | Incrementar la interaccion de la comunidad y fomentar un
sentido de pertenencia.
Promover la fidelizacion de la audiencia mediante la

presentacion de contenido auténtico y relevante.

TikTok: Fomentar el reconocimiento de marca con contenido visual
atractivo y entretenido, estableciendo una conexion emocional
con la audiencia al resaltar los valores y beneficios de los

productos de BIRM de manera creativa y viral.
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YouTube: Demostrar los estudios e investigaciones realizados por BIRM a

través de videos educativos y testimonios.

WhatsApp: Incrementar la interaccién de la audiencia a través de WhatsApp
como canal de apoyo en la atencion al prospecto, consolidandose

como un efectivo medio de comunicacion.

Nota: Esta tabla indica las redes sociales de BIRM y el objetivo planteado en cada una de
ellas para conseguir el fortalecimiento de la marca.

5.2. Analisis de plataformas

Las campafias organicas en redes sociales representan una oportunidad para fortalecer
el canal B2C de BIRM, ya que no requieren una inversion directa de presupuesto publicitario.
Sin embargo, es importante destacar que su efectividad depende en gran medida de la
constancia y la calidad del contenido compartido. A través de una estrategia orgéanica bien
planificada y ejecutada de manera consistente, BIRM puede aumentar su visibilidad,
interactuar con su audiencia de manera mas auténtica y construir relaciones sélidas con sus

clientes potenciales y existentes, lo que contribuira al crecimiento del canal B2C.

Instagram y Facebook: Se debe realizar publicaciones regulares que destaquen la
filosofia corporativa, testimonios de clientes satisfechos y la amplia gama de productos.
Ademas, fomentar la participacién de los seguidores, mediante encuestas, preguntas y
respuestas, y sorteos, todo disefiado para crear una conexion mas profunda y dirigir a los

usuarios hacia la accion de compra.

TikTok: El formato corto de esta plataforma permite mostrar de manera poco
convencional los beneficios de los productos, compartir recomendaciones de salud y destacar

testimonios de clientes de una manera atractiva y entretenida.
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LinkedIn: Debe destacar la posicion de liderazgo en el campo de la inmunomodulacién

natural. Se debe publicar investigaciones, logros profesionales y participacion en eventos o

conferencias para mejorar la percepcion de la marca en un contexto mas profesional.

YouTube: La funcién Shorts permitird destacar los productos y proporcionar

informacion educativa para mantener el interés de la audiencia y aumentar la visibilidad de

nuestra marca.

5.3. Plan de contenidos

Tabla 6: Plan de contenidos

testimoniales del

producto.

Carruseles de los
productos de BIRM (por

categoria).

Video horizontal de la
historia de BIRM, relato

del fundador.

Campania Medio Objetivo Formato Temporalidad
Aumentar el LinkedIn Conocimiento | Imagenes estaticas de la 3vecesala
reconocimiento de marca B2B | filosofia corporativa. semana.
de BIRM _ )

Video horizontal Total: 12

publicaciones

mensuales.
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Video horizontal de los

trabajadores.

Articulos sobre los
estudios e investigaciones

realizados.

Impulsar el Facebook | Reconocimien | Imagenes estaticas de la 5veces ala
reconocimiento | Instagram |to filosofia corporativa. semana.
de marca
Carruseles de los Total: 20
productos de BIRM (por | publicaciones
categoria). mensuales.
Historias del ambiente ** Historias
interno de BIRM esporéadicas .
(eventos, capacitaciones,
ENE - MAR
produccion).
JUL - SEP
Fomentar la Facebook | Interaccién Contenido con datos 2 veces a la
participaciény | Instagram relevantes de los semana.
crear sentido de productos.
Total: 8

pertenencia.

Iméagenes estaticas con
sopas de letras, 5
diferencias, completa la

siguiente frase.

publicaciones

mensuales.

53




Carruseles con beneficios

** Historias de

de los productos por instagram.

categorias.

Reels con tips para una

vida saludable.
Establecer una | Instagram | Interaccién Reels con contenido 2 vecesala
conexion TikTok colaborativo (Marketing | semana.
emocional con | YouTube de Influencias) beneficios Total: 8

otal:

la audiencia

de los productos.

Reels con tips para una

vida saludable.

publicaciones

mensuales.

** Historias de

instagram.
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atencion

personalizada.

y dosificaciones.

Fomentar la interaccién
con los prospectos para
construir una comunidad

activa.

Generar trafico | Facebook | Trafico/Venta | Iméagenes de los productos | 3 veces a la
hacia el e- Instagram |s de BIRM con descuentos | semana
commerce TikTok especiales. Total: 12
o publicaciones
Carruseles con beneficios
o mensuales
y regalos adicionales.
** Historias de
Reels con testimonios de | .
instagram
los productos.
Publicaciones con CTA
dirigido al e-commerce.
Mejor WhatsApp | Ventas Brindar informacién Atencion al
comunicacion y Comunidad detallada sobre productos | prospecto de

acuerdo a

demanda

5.4. Marca tus KPI y objetivos

KPI:

Los Kpi“s que se utilizaran para medicién son:
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e Impresiones/Impactos: Proporcion de veces que el usuario visualiza un anuncio.
Este KPI debera ser minimo de 13°333.333 impresiones mensuales, 160°000.000
anuales.

e Clics: Proporcién de usuarios que vieron el anuncio e hicieron clic en ellos. Este KPI

debera ser minimo de 4.000 clics mensuales, 48.000 anuales.

5.5. Plan de contingencia

Implementacién de un Manual de crisis, para una correcta activacion del equipo de

respuesta con la capacidad de actuar rapidamente ante situaciones criticas en redes sociales.

Establecer canales de comunicacién directa para responder preguntas y

preocupaciones de manera inmediata.

5.6. Lanzamiento y planificacion

El plan de contenidos se ha estructurado para garantizar al menos cuatro publicaciones
semanales. Sin embargo, se implementa un enfoque diferenciado en cada red, destacando que
en LinkedIn se llevaran a cabo ocho publicaciones al mes. Esto se debe a que LinkedIn, al ser
una red orientada a empresas, ofrece una oportunidad estratégica para conectar con posibles

SOCiOS.

En plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, la frecuencia de
publicaciones sera constante, subrayando que ciertos contenidos se adaptaran para su uso en

diversas redes.

56
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Aumentar la visibilidad y
reconocimiento de Birm

Impulsar el
reconocimiento de marca

CAMPANA

Fomentar la participacion
v crear sentido de
pertenencia.

Establecer una conexion
emocional con la
audiencia

Imagen 13: llustracion de cronograma

Nota. Cronograma de actividades en la que se sefiala los cuadros amarillos como dias de
ejecucién del proyecto. Elaboracién propia.

El contenido propuesto fusiona estrategias de inbound marketing y marketing de
influencia. El inbound marketing se centra en atraer a los prospectos mediante la creacion de

contenido valioso y relevante, alineado con los intereses y necesidades del publico objetivo.

Por otro lado, el marketing de influencia se realizara con personalidades destacadas en
las redes sociales para promocionar productos, capitalizando su credibilidad y alcance en la
audiencia. Esta combinacion busca atraer a potenciales prospectos de manera organica y

fortalecer la presencia de BIRM a través de figuras influyentes en su campo.

5.7. Inversién, rendimiento esperado y recursos destinados.

Inversion.

La inversion en redes sociales organicas implica principalmente recursos humanos para
la creacion de contenido, gestion de cuentas y analisis de datos. La inversion financiera directa
es de $800 mensuales, $ 9.600,00 anuales destinados al equipo de trabajo en caso de

contratarlos.

Rendimiento esperado.
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Se espera que el rendimiento en las redes sociales organicas se refleje en el crecimiento
de la comunidad de seguidores, el aumento de la interaccion con el contenido, asi como en el

incremento de las conversiones de compra de productos.

Recursos destinados.

Los recursos destinados a las redes sociales orgénicas incluyen personal capacitado en
marketing digital y redes sociales, redactores de contenido, disefiadores gréficos, analistas de
datos y gestores de comunidad. Ademds, se necesitardn herramientas y software para
programar publicaciones, realizar andlisis de datos y monitorear la participacion en redes

sociales.

CAPITULO VI: MODELOS DE COMPRA REDES SOCIALES

6.1. Seleccidon de Redes Sociales donde invertir.

Para cumplir con la estrategia de incremento de conversiones de compra de producto,
se destinan esfuerzos publicitarios en las plataformas de Facebook e Instagram, de acuerdo a
los datos recopilados segun el Informe "Estado Digital Ecuador Junio 2023", que revela la

significativa presencia de usuarios en estas plataformas.

Facebook lidera con un impresionante alcance de 14 millones de usuarios en todo
Ecuador e Instagram, con 7 millones de usuarios. Estos nimeros respaldan la decision
estratégica de centrar la publicidad de BIRM en estas plataformas, aprovechando su gran

audiencia para fortalecer el canal B2C de la empresa.

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

En la seleccion de las redes sociales para la estrategia de marketing digital de BIRM,

se han considerado datos clave proporcionados por el Informe "Estado Digital Ecuador Junio
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2023" de Mentinno. Con méas de 14,5 millones de usuarios mayores de 18 afios en las
plataformas de Meta (Facebook e Instagram), se destaca que el 60% de esta audiencia se
encuentra en el rango de edad entre 25y 54 afios, alineandose con las caracteristicas principales

de las audiencias objetivo de BIRM.

Un aspecto crucial afiadido a esta informacion es que el 63,3% de los usuarios de estas
plataformas son mujeres mayores de 18 afios, una demografia significativa para las estrategias

de marketing de BIRM.

Los datos geogréficos subrayan la importancia de Guayaquil, Quito y Cuenca como los
principales centros de usuarios de Facebook e Instagram en Ecuador, informacion valiosa para
definir la orientacion geogréfica de las camparfias. Este analisis respalda la decision de

concentrar los esfuerzos publicitarios en estas plataformas.

En términos de objetivos, se plantea una estrategia dual. Para el objetivo de branding,
se busca consolidar la presencia de BIRM en Facebook e Instagram, aprovechando la elevada
concentracion de usuarios. La intencion es sensibilizar a la audiencia sobre los productos de

BIRM vy fortalecer la percepcion de la marca.

En cuanto a las camparias de Performance, el objetivo principal es convertir a usuarios
en prospectos. Esto se logrard generando interaccion y estableciendo una comunicacion
bidireccional que humanice la marca. También se promocionara la tienda online para atraer

prospectos y aumentar las ventas.

6.3. Estructura de las campafas de publicidad

Meta Ads Manager es la plataforma para configurar las camparias de pago de
Facebook e Instagram, las cuales tienen una estructura eficiente que se divide en tres niveles:

Camparias, Conjunto de anuncios y Anuncios.
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Meta Ads. Manager

Tabla 7: Campaiias de Publicidad

Campanas

Conjunto de anuncios

Anuncios

Eleccion del tipo de compra,
seleccionando entre "Subasta”,
"Alcance y frecuencia”. Se define
el objetivo de la campaiia:

e Reconocimiento

e Trafico

e Conversiones

Se determina el tipo de
conversion deseado, el
objetivo de rendimiento, el
presupuesto diario o total, el
calendario de la campanfa, y
el publico objetivo,
segmentandolo por
ubicacion geogréfica, edad,
sexo, intereses, entre otros.
También se especificaran las
ubicaciones de la
plataforma, focalizdndose en
espacios de Facebook e

Instagram.

Se detalla la informacion
especifica para cada
publicacion. Ademas, se
selecciona la pieza de
imagen o video, el copy que
acompana la gréfica o video,
y se selecciona el llamado a
la accion, y la URL

correspondiente.

6.4. Crear una campaia

Para crear una campafia efectiva, se deben seguir pasos puntuales:

1.- La creacion de una campafia efectiva es acceder al bloque denominado "Campafa"

2.- Seleccionar el objetivo
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En este primer paso, se realiza la eleccion del objetivo de la campafia, Trafico o

Reconocimiento.

6.5. Nombrar la campafia

La nomenclatura de la campafia para BIRM debe ser cuidadosamente estructurada

para una facil identificacion y gestion. Siguiendo el ejemplo de la siguiente estructura:

Objetivo+Tipo de Campafia+Indicativo de Periodo+Tema/Contenido

Los objetivos de BIRM buscan reconocimiento de marca y resultados concretos. De

acuerdo a la estructura de las campafas son:

Reconocimiento+Always On+2024+DescubreBirm

Trafico+AlwaysOn+2024+MasDefensasConBirm

Esta estructura facilitara la identificacion y comprension rapida de la campafia en el

entorno del plan de marketing de BIRM.

6.6. Elegir el objetivo de la campafia

La seleccion del objetivo de la campafia en redes sociales es una etapa clave del plan
de marketing digital para fortalecer la relacion con los consumidores finales de BIRM, esta
decision estratégica establecera las acciones, métricas y recursos necesarios para alcanzar los

objetivos comerciales. Alineandonos a nuestra estrategia mantendremos 3 objetivos:

Reconocimiento: Aumentar el reconocimiento de marca o cambiar la percepcion de la

marca.

Tréfico: Dirigir a los usuarios a visitar la pagina web, direccionamiento a WhatsApp

logrando establecer un vinculo con el prospecto y permitiendo una conversion.
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Conversiones: Encontrar usuarios que sea probable que compren los productos o

servicios ofrecidos.

6.7. Test A/B

En este punto del plan de marketing digital para fortalecer el canal B2C de BIRM es
importante realizar pruebas A/B en las redes sociales. Esta metodologia permitird optimizar las
campafias y obtener mejores resultados, tomando decisiones estratégicas basadas en datos

reales en lugar de suposiciones.

Una prueba A/B, también conocida como "experimento A/B", consiste en comparar dos
versiones diferentes de un mismo elemento (anuncio, publicacion, pagina de destino, etc.) para
determinar cudl tiene un mejor rendimiento. Exponemos ambas versiones a un publico similar
y analizamos las métricas clave para identificar cual genera mas interaccion, conversiones de

compra de producto o el resultado deseado.

6.8. Optimizacion del presupuesto de la campafa

La gestion eficaz del presupuesto es crucial para el éxito de la campafia, ya que permite
obtener el maximo retorno de la inversion (ROI) y alcanzar los objetivos comerciales. La
optimizacion del presupuesto de la campafia en redes sociales es un proceso continuo que

requiere analisis, seguimiento y ajustes regulares. Por ejemplo:

e Monitorear el rendimiento: Seguimiento de las métricas clave como el costo por
clic (CPC), la tasa de conversiones de compra de producto (CVR) y el ROI.
e Realizar pruebas A/B: Comparar diferentes versiones de anuncios para determinar

cudl tiene un mejor rendimiento.
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6.9. Crear los conjuntos de anuncios

La creacién de conjuntos de anuncios es una parte fundamental de una campafia
exitosa en redes sociales. Segmentar la audiencia y optimizar los anuncios para cada

segmento permite maximizar el ROI y alcanzar los objetivos de marketing.

Un conjunto de anuncios es un grupo de anuncios dentro de una campafia de

marketing digital que comparten caracteristicas comunes como:

e Objetivo: conversiones de compra de producto, trafico, reconocimiento de marca, etc.
e Segmentacion: Ubicacion, edad, intereses, etc.

e Presupuesto: Diario o total.

e Programacion: Dias y horas de la semana en que se mostraran los anuncios.

e Creatividad: Iméagenes, videos, textos, etc.

6.10. Nombre del conjunto de anuncios

El nombre del conjunto de anuncios es un elemento crucial que puede afectar

significativamente el rendimiento de la camparia en redes sociales. El cual debe contener:

El objetivo, el tema del conjunto de anuncios, el destino de la cuenta, el mes y el afio.

6.11. Presupuesto y calendario

La estrategia de puja seleccionada sera la subasta en tiempo real, lo que garantizara
resultados concretos como el aumento del reconocimiento de la marca, el trafico y

conversiones.

La asignacion de presupuesto se realizara utilizando la siguiente formula, con el fin de

mantener la efectividad de las campaias.
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Formula presupuesto total:

/

CPA . 50 - Presupuesto
promedio necesano por 7
dias
7 dias

2

Imagen 14: Férmula de presupuesto

Nota. Tomado de Entravision (2023). Presentacion.

Cantidad
de dias
que dura

la campana

https://docs.google.com/presentation/d/18SPaTFEEdOC6CKMigAWBdY uF-

k8KkfvrgDOykLU9PT7Y /edit#slide=id.g22d9a05a6e6_0_3

El presupuesto que se tiene identificado para redes sociales es $4.500 mensuales,

$54.000 anuales y como seré distribuido para cada objetivo sera el siguiente:

e Reconocimiento de marca: $1.000 mensuales , $12.000 anuales.

e Trafico: $1.500 mensuales , $18.000 anuales.

e Conversiones: $2.000 mensuales, $24.000 anuales.

CALENDARIO

El calendario se maneja de la misma manera que SEM para alcanzar los objetivos de

360 en todas las redes.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Agosto

Septiembre Octubre Noviembre

Diciembre

1) 2] 3 4 1] 2 3] 4 1 2 3 4 1| 2 3| 4 1) 2 3 4 1 2| 3] 4

102 3 4 1 2] 3] 4 1 2 3 4

1 2] 3] 4

[Tréfico | |

|Conversiﬁn | | |

Imagen 15: Cuadro de cronograma de posteo

Nota. Cuadro indicativo de posteo por campafas. Elaboracion propia. Febrero 14 de 2024
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https://docs.google.com/presentation/d/18SPaTFEEd0C6CkMiqAWBdYuF-k8KkfvrqDOykLU9P7Y/edit#slide=id.g22d9a05a6e6_0_3

6.12. Publico/segmentacion

Para cada campafia se establece un publico en el cual se identifica el lugar de
procedencia, edad segmentada de 25 a 55 afios, con atributos de vida, fitness, comercio para

Ilegar a un publico B2C.

Para establecer una mejor segmentacion se tiene los atributos comunes de todos los

compradores que se pueden utilizar: Deportes extremos, deportistas y palabras claves.

Detalles
Ecuador
25-55

Intereses: Healthy Habits, Calidad de
vida (psicologia), Salud y bienestar (cuidado personal), Compras online
(comercio minorista) o Salud (nombre)

Imagen 16: Segmentacion de publicos en Meta

Nota. Segmentacion de publicos para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

6.13. Ubicacion

La ubicacion es general para todo Ecuador, ya que existen puntos de venta a nivel
nacional y esto va a permitir cumplir con los objetivos de pauta, considerando el analisis
principal que las ventas se optimicen en ciudades principales; Quito, Cuenca y Guayaquil,

siendo los cantones con mayor cantidad de usuarios en Ecuador.

6.14. Crear Anuncios

Para la creacion del anuncio, se agrupan todos los objetivos y caracteristicas

establecidas, lo que da como resultado un anuncio pautado y lanzado.
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https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Inicio de pauta:

& MNombre de la campana

BIEM - TRAFICO Crear plantilla

& Categorias de anuncios especiales

Indica si tus anuncios estan relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas
sociales, eleccionas o politica. Los requisitos varian en funcidn del pais. Mas
informacidn sobre las categornias de anuncios especiales

Beneficios de declarar las categorias de anuncios especiales
5i declaras las categorias de tus anuncios correctamente, tus anuncios en circulacion
cumplirdn con nuestras normas publicitarias y sera menos probable que se rechacen.

Categorizar anuncios

Categorias

Selecciona las cﬂiea;aﬂr-as. LRE T describan Qué 58 BNUNCIAFA &n &5ta campanna
Imagen 17: Seleccion de nombre de la campafia
Segmentacién de pablicos en Meta
Nota. Categorizacion de publicos para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

@ Presupuesto de la campaiia Advantage + Activado @)

Con el presupuesto de la campaia Advantage, tu presupuesto se distribuird entre los
conjuntos de anuncios que se estdn entregando para conseguir mas resultados en
funcién de la estrategia de puja y el rendimiento que selecciones. Puedes controlar el
gasto de cada conjunto de anuncios. Mas informacién

Presupuesto de la campafia @
Presupuesto total $1.500 Uso

NO gastards mas d( same  Mientras tu campafia esté en circulacion. Gastards mas los dias en los
que haya mas oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. Mas informacion
Estrategia de puja de la campana

Volumen mas alto

Imagen 18: Identificacion de presupuesto
Nota. Presupuesto para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
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https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Detalles de la camparia, tipo de compra que se realiza y el objetivo de la campafa

@ Detalles de la campaiia

Tipo de compra

Subasta

Objetivo de la campaina @

Trafico

Imagen 19: Detalles de camparia
Nota. Detalle de camparias de publicos para pauta en META.

https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Obijetivo de la campafia, direccionar a la pagina web para tener mas compras

@ Conversion

Ubicacién de la conversion

Elige donde quieres aumentar el trafico. Mas adelante ingresaras otros detalles sobre el
destino.

Sitio web
Envia el tréfico a tu sitio web.

App

Envia el trafico a tu app.

Apps de mensajes
Dirige el trafico a Messenger, Instagram y WhatsApp.

Perfil de Instagram
Envia trafico a tu perfil de Instagram.

Llamadas
Consigue que las personas llamen a tu negocio.

Imagen 20: Eleccion de conversion
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https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Nota. Seleccion de conversiones de compra de producto para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

@ Presupuesto y calendario

Presupuesto diario @

Tu presupuesto se establecio con el presupuesto de la camparia Advantage. Ve al nivel
de campania para realizar cambios.

Calendario @

Imagen 21: Cronograma de fechas de acuerdo al plan
Nota. Seleccion de presupuesto y calendario para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Detalles

Lugar: Ecuador

Edad: 25 - 55

Personas que coinciden con: Intereses: Healthy Habits, Calidad de

vida (psicologia), Salud y bienestar (cuidado personal), Compras online
(comercio minorista) o Salud (nombre)

Imagen 22: Segmentacion
Nota. Seleccion de segmentacion para pauta en META.
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

@ Nombre del anuncio

POST_HH_B Crear plantilla

Anuncio de colaboracion Desactivado @
Publica anuncios con creadores, marcas y otros negocios.
Se mostraran ambas identidades en el encabezado. Mas
informacidn

@ |dentidad

* Pagina de Facebook @

% BIRM L4

Cuenta de Instagram @

% birm.salud v

Imagen 23: Nombre del post


https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Nota. Seleccién de nombre para la campafia en META.

https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

@ Contenido del anuncio

Selecciona el contenido multimedia y el texto de tu anuncio.
También puedes personalizar el contenido multimedia y el
texto para cada ubicacion. Mas informacion

® Tu anuncio de Instagram mostrara las menciones de
Facebook como texto normal.

Instagram Post

= Cierto. El uso excesivo y prolo...

=
L 17913366836904918 - 20 feb 2024

B Cambiar publicacion + Crear publicacion
Ingresar identificador de la publicacion

Texto principal

Cierto. El uso excesivo y prolongado de analgésicos puede
eontrihiiir al desarralla de 1iIna enfarmedad renal rrénica Fata

Imagen 24: Contenido del anuncio
Nota. Previsualizacion de la campafia en META.

https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns

Vista previa avanzada
Puedes revisar como se mostrara tu anuncio en las distintas ubicaciones y como se podria adaptar por persona con contenido Advantage+. Mostraremos una variacion en cada im
funcion de lo que prevemos que mejorara mas el rendimiento.

G0 Ubicaciones <+ Contenido Advantage+

A Cg Todo [ Feeds, Anuncios instream para videos y reels, Resultados de la bisqueda [ Historias y reels, Apps y sitios web [ Columna derecha, Resultado

e X i

Imagen 25: Contenido del anuncio
Nota.Pos referencial de pauta en META.

https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
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6.15. Nombre del anuncio

El nombre del anuncio debe ser claro, atractivo y relevante, se recomienda utilizar
palabras claves relacionadas con el producto para que mejore la visibilidad en los motores de
bldsqueda. El anuncio debe estar alineado con la identidad de la marca, por ello se debe

incluir caracteristicas que destacan al mismo.

6.16. Formato

Acceder al Administrador de Anuncios, seleccionar el objetivo de la campafa, definir
el publico objetivo, el presupuesto y la programacion del anuncio en el conjunto de anuncios.
En la seccién de creacion de anuncios, seleccionar el formato, ya sea como imagen o video,
llenar la informacion segun el formato seleccionado, esto incluye redaccion del texto, cargar

iméagenes o videos.

6.17. Creatividad

La plataforma muestra la vista previa de como quedaria la publicacion de la campafia,
en este punto se busca sorprender, inspirar y conectar con la audiencia y que impulse a la
accion deseada.
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pow BIRM
2 atewzamine @
Come un sabio maastro, ks memoria inmunclégica apranda, adaptay antrana a nuastras
&t para y vancar a las céhul un hite
crucial en gl caming hacia ka curacién.

Cuando las cdlulas malignas intantan infiltrarsa, ol sistema inmunclégico desphiega su

Sircito praviaments instruide, $ara qua puada raconacary stacar. Espor o quaes d.\

vital importancia tenar un sistema inmuna squiibrade que responda de ks major manara, Cogx
mis 3un an casss de pacientas con enfermedades gravas.

Imagen o

/ video

Botdn de
cuenta

Nombre del
sitio web

Fuente: Meta Ads Manager

Imagen 26: Ejemplo de vista previa de publicacion

6.18. Copy

El Copy desempefia un papel clave en una campafa publicitaria, en la cual se debe
destacar las ventajas y beneficios del producto, incluir instrucciones claras sobre lo que se
espera que haga la audiencia como “Compra ahora”, etc. Es decir, ser claro y conciso para

transmitir el mensaje de manera efectiva.

6.19 Revisar y publicar

Durante la revision, el administrador de la pagina puede aprobar o rechazar el
contenido para la publicacién, debera examinar que no exista ningln error y estén completas

todas las especificaciones del producto.

Después de la revision y, si es necesario, se aprueba el contenido y se programa para

ser publicado de inmediato. (META, 2024)
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7. CAPITULO VII: HERRAMIENTAS DE DISPLAY

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

Objetivo:

Generar trafico al sitio web para aumentar las conversiones de compra de producto.

Razo6n de uso:

Las herramientas de display aumentaran la visibilidad de la marca con presencia
dentro de distintas paginas web. Estas herramientas permiten generar segmentacion precisa

por ubicacion, rango etario y género.

Ofrecen resultados en tiempo real con estadisticas que permiten medir el ROl y el

ROAS que ayudan en la toma de decisiones.

La publicidad display permite generar contextualidad mediante keywords y una

categorizacion precisa mediante temas, lo que permite llegar a los segmentos adecuados.

(Tomas, 2023)

7.2. Seleccion alternativa de campafias: afiliacion, network ads, compra directa.

De acuerdo al objetivo planteado de generacion de trafico al sitio web, se mantendra

compra en directo con los medios principales de mayor audiencia en Ecuador.

Se seleccion0 esta alternativa, ya que con compra directa se puede tener presencia
dentro de los mejores espacios de las paginas web con banners, pop up, rich media, etc. que

impacten a los usuarios con los productos de BIRM y puedan direccionarse a la pagina.
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7.3. Objetivos de las campanfias: branding, performance

Siguiendo con el objetivo general, la campafia esta enfocada en branding para que los
usuarios reconozcan la marca y performance para generar conversiones de compra de

producto.

Objetivo:

Generar reconocimiento de marca y conversiones de compra de producto en el e-

commerce de BIRM mediante las distintas camparias de display, fortaleciendo el canal B2C.

7.4. Definicion de la campafia y plan de medios

La campafia esta enfocada en atraer a los consumidores que buscan mejorar su calidad
de vida mediante el consumo de productos naturales. Por eso, se gestionara la presencia en

paginas web especializadas en un estilo de vida saludable y de cuidado.

Tabla 8: Definicién de canales y medios
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Fase

Canal

Pagina

Captacion

Display

El Universo

Primicias

Teleamazonas

TC Television

Metro Ecuador

Lanzamiento

Display

El Universo
Primicias
Teleamazonas
TC Television

Metro Ecuador

Mantenimiento

Display

El Universo
Teleamazonas
TC Television

Metro Ecuador
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Nota. Elaboracion de cuadro y distribucion de medios de acuerdo a la campafia. Elaboracion
propia. 2024

7.5. Creatividades y formatos.

Las creatividades y formatos de los anuncios de display de BIRM estaran disefiados
para atraer a los consumidores que buscan productos naturales para mejorar su salud. Los
anuncios deben ser atractivos y relevantes para este publico objetivo, y transmitir los

beneficios de los productos BIRM. (Google, 2023)

Creatividades

Las creatividades de los anuncios de display de BIRM usaran una combinacion de
texto, imagen y video. Los anuncios de texto pueden ser una buena opcién para transmitir
informacidn bésica sobre los productos BIRM, como sus beneficios y modo de uso. Los
anuncios de imagen y video pueden ser una mejor opcion para captar la atencién de los

usuarios y transmitir un mensaje mas emocional. (Facebook Blueprint, 2023)
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Las creatividades de los anuncios de display de BIRM se centraran en los siguientes temas:

e Los beneficios de los productos BIRM para la salud, como el fortalecimiento del

sistema inmunoldgico , la reduccion de la inflamacion y el alivio del dolor.

e L os testimonios de prospectos satisfechos.

e Las recetas y consejos de salud.

Formatos

Los formatos de los anuncios de display de BIRM pueden variar, pero seran atractivos

y faciles de leer o ver, los formatos que se incluiran son:

e Anuncios de imagen: Son imagenes estaticas que pueden colocarse en diferentes

ubicaciones en un sitio web o aplicacion.

e Anuncios de video: Son videos cortos que se pueden colocar en diferentes

ubicaciones en un sitio web o aplicacion.

e Anuncios de banner: Son imégenes o videos rectangulares que se suelen colocar en

la parte superior o inferior de una pagina web.

e Anuncios intersticiales: Se colocan en medio de la navegacion del usuario por una

pagina web o aplicacion.

e Anuncios nativos: Se integran con el disefio de un sitio web o aplicacion, lo que hace

gue sean menos intrusivos para los usuarios.

La eleccion de las creatividades y formatos de los anuncios de display de BIRM se

basaran en los objetivos de la camparfia y en el pablico objetivo.
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En el caso de BIRM las creatividades y formatos de los anuncios de display estan disefiados

para cumplir los siguientes objetivos:

1.

2.

Captar la atencion de los usuarios: Los anuncios serdn visualmente atractivos y

relevantes para el publico objetivo.

Transmitir el mensaje de la campafia: Los anuncios comunicaran los beneficios de

los productos BIRM de una manera clara y concisa.

Inducir a la accion: Los anuncios incluiran un llamado a la accién especifico que

indique a los usuarios lo que se espera de ellos.

Para generar las creatividades y formatos eficaces de BIRM se seguirén los siguientes

lineamientos:

Se utilizaran imagenes y videos de alta calidad, ya que estos ayudan a captar la

atencion de los usuarios y transmitir el mensaje de la campana.

Se creard un mensaje claro y conciso, y debe estar dirigido al puablico objetivo.

Se ejecutarad un llamado a la accion especifico que indique a los usuarios lo que se

espera de ellos.

Siguiendo estos consejos, se desarrollaran creatividades y formatos eficaces que

ayudaran a BIRM a alcanzar sus objetivos de marketing digital.

Las creatividades y formatos que BIRM usara en sus anuncios de display:

e Anuncio de imagen: Persona sanay feliz con el texto "Mejora tu salud con BIRM".

e Anuncio de video: Que muestre los beneficios de los productos BIRM para la salud.
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e Anuncio de banner: Con la imagen de un producto BIRM y el texto "Compra BIRM

hoy mismo".

e Anuncio intersticial: Que se muestra en medio de la navegacion del usuario por una

pagina web.

e Anuncio nativo: Que se integra con el disefio de una pagina web.

7.6. Planificacion y modelo de compra.

La planificacion y el modelo de compra de las herramientas de display de BIRM

estaran disefiados para alcanzar los objetivos de la empresa, que son:

e Generacion de demanda: BIRM estima que mas personas quieran comprar sus

productos y servicios.

e Aumento de las conversiones de compra de producto: BIRM quiere aumentar sus

ventas.

Para alcanzar estos objetivos, BIRM debe planificar sus campafas de display con

cuidado y seleccionar el modelo de compra adecuado.

Planificacién de las campafias de display

La planificacion de las campafias de display de BIRM incluira los siguientes pasos:

1. Definicion de los objetivos: Se definira claramente los objetivos de BIRM para cada
campana de display. Aumentar el conocimiento de la marca, generar demanda y

aumentar las ventas.
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2. Definicion del publico objetivo: Se debe identificar al pablico objetivo de BIRM
para cada campafa de display. A quién se quiere llegar, cuéles son sus intereses y

necesidades.

3. Definicién del mensaje: Se debe crear un mensaje claro y conciso para BIRM, que

resuene con su publico objetivo.

4. Eleccion de las creatividades y formatos: Se debe elegir las creatividades y

formatos que sean méas adecuados para el publico objetivo de BIRM y sus objetivos.

5. Configuracion de la campafa: Se debe configurar la campafia de display de BIRM
en la plataforma de publicidad que escoja y determinar los objetivos de pauta: trafico

0 conversion.

Modelo de compra de las herramientas de display

La aplicacion de los modelos de compra sera orientada al funnel de conversion:
reconocimiento y consideracién. El presupuesto estimado para ejecutar las campafas display
serd $ 1500. Al ser compra directa con los medios, se tomara en consideracion los siguientes

modelos de compra de herramientas de display:

1. Modelo de coste por mil impresiones (CPM): BIRM paga cada vez que su anuncio

se muestra 1.000 veces.

2. Modelo de coste por adquisiciones (CPA): BIRM paga por cada conversion de

compra de producto.
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7.7. Recogida de audiencias

Se recopilaron las audiencias de BIRM dependiendo del modelo de compra de las
herramientas de display tomando en cuenta el funnel de conversion, se obtendria los

siguientes datos:

e Demograficos: edad, sexo, ubicacion, ingresos, etc.

e Intereses: intereses, hobbies, actividades, etc.

e Comportamiento: historial de navegacion, compras, etc.

e Intencidén: busquedas, visitas a paginas web, etc.

Luego se utilizara esta informacion para crear audiencias segmentadas, como:

e Audiencias por edad, cada producto y su segmento de mercado.

e Audiencias por interés en la salud y el bienestar.

e Audiencias por comportamiento de personas que han visitado el sitio web en los

ultimos 30 dias.

e Audiencias por intencion de busqueda de informacion sobre productos naturales para

la salud.

7.8. Inversién, KPI's objetivos y recursos empleados

El presupuesto que se tiene identificado para display es $1.500 mensuales, $18.000

anuales y como sera distribuido para cada objetivo sera el siguiente:

e Reconocimiento: $500 mensuales , $6.000 anuales.

e Conversiones: $1.000 mensuales, $12.000 anuales.
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KPI's objetivos

Los KPI's que se utilizardn para BIRM son:

e Impresiones/Impactos: Proporcion de veces que el usuario visualiza un anuncio.
Este KPI deberé ser minimo de 1°000.000 impresiones mensuales, 12°000.000
anuales.

e Conversiones: Proporcién de usuarios que vieron el anuncio y realizaron una accion

de compra. Este KPI debera debera ser minimo de 4 compras mensuales, 48 anuales.

8. CAPITULO VIII: COMPRA PROGRAMATICA

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

Implementar la estrategia de compra programatica permitira incrementar el trafico y
posteriormente las conversiones de compra de producto en el canal B2C de BIRM mediante
anuncios segmentados. En ese contexto, Google DV360 permitira ejecutar campafias dirigidas
a las audiencias objetivo para aumentar el trafico al sitio web de BIRM y conversiones de

compra de los productos.

Se realizara un seguimiento y andlisis constante de los resultados para ajustar las

estrategias segun sea necesario y maximizar el retorno de la inversion.

8.2. Definicion de audiencias

El publico objetivo de BIRM esté clasificado de la siguiente manera: Hombres y
mujeres de 20 a 55 afios que sean padres de nifios de 0 a 12 afios, hombres y mujeres de 25 a

55 afios que cuidan su sistema inmunoldgico.
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8.3. Tipo de compra

Se empleara un sistema de adquisicién digital conocido como compra programatica,
que se realiza a través de una subasta en tiempo real y automatizada de espacios publicitarios,
utilizando el modelo de Real-Time Bidding (RTB). Esta estrategia permite pujar por
impresiones de manera eficiente, asegurando una segmentacion precisa para que los anuncios

lleguen a audiencias relevantes.

8.4. Campafias y objetivos

La estrategia de campafia se centrard en dos pilares fundamentales para alcanzar a

diferentes audiencias de manera efectiva: awareness y retargeting.

Awareness: Esta fase se centra en llegar a nuevos usuarios que aun no han interactuado
directamente con la marca. El objetivo es aumentar el conocimiento de marca, generar interés
y atraer a personas que puedan estar atraidas por los productos de BIRM. Se utilizaran diversos

formatos con presencia en distintos portales para alcanzar a una audiencia mas amplia.

Retargeting: Esta estrategia se centra en aquellos usuarios que ya han interactuado con
la marca de alguna manera, ya sea visitando el sitio web, visualizando productos, entre otros.
Se utilizara la base de datos de la marca para impactar a personas que ya hayan realizado una

compra y asf generar recompra.

Esta estrategia busca abordar diferentes etapas del consumer journey, desde el
conocimiento de marca hasta la conversion, maximizando asi la eficiencia y efectividad de la

campania.

8.5. DPS’s y alternativas (Google GDN)

El objetivo es generar interés de compra en los productos BIRM y motivar al publico

objetivo a realizar la compra. Para lograrlo, se accede al inventario disponible en la compra
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programatica a través del DSP DV360. Este DSP permite acceder a todos los tipos de Deals de
compra programatica, como: open exchange, private marketplace, programmatic guaranteed y
preferred deals. Ademas, brinda acceso a inventarios de Google y de otros proveedores

tecnoldgicos.

La estrategia de compra programatica mantendré un enfoque centrado en la generacion
de impresiones, lo que respaldara los demas objetivos de la campafia de manera consecutiva.

(¢Qué Es DV360 Y Sus Diferencias Con Google Ads?, n.d.)

Alcance de compra en Google Ads vs DV360

PubMati
.\ Google /, M y a’r(n}c Dsp.ateom

é = rubicon

Google Ads PROJECT
Google Ad Exchange (AdX) -
mopub
W o verizon’ -
BV media ...,  penX

Imagen 28: Imagen de agrupacion de plataformas

Nota. Sacado de google. www.google.com/search 2024

8.6. Creatividades

Considerando las alternativas de pauta que se van a emplear y para optimizar la
presencia en la web para el publico, se plantea los siguientes modelos de pauta de acuerdo a la

herramienta;

Implementacion de banners tradicionales dentro de las principales web, considerando el

formato que acepta la plataforma, entre estos estan las medidas tradicionales.
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Tipo de creatividades por anuncios en compra programatica para BIRM:

Formato: Encabezado

Pieza:

e Anuncio estatico rectangular horizontal de 728x90 px.

e Anuncio multimedia rectangular horizontal de 728x90 px.

Temas:

e Proyectos de BIRM en inmunomodulacion.

e Llamado a la accidn para visitar la tienda online de BIRM.

Formato: Skyscraper

Pieza:

e Anuncio estatico vertical 120 x 600 pixeles

Tema:

e Promocién de BIRM en fechas especiales relacionadas con la salud y el bienestar.

e Promociones y descuentos temporales.

8.7. Inversién prevista

El presupuesto que se tiene identificado para compra programatica es $1.500

mensuales, $18.000 anuales y como serd distribuido para cada objetivo seré el siguiente:

e Trafico: $700 mensuales , $8.400 anuales.

e Conversiones: $800 mensuales, $9.600 anuales.
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8.8. KPI's de medida

Los KPI's que se utilizardn para BIRM son:

e Clics: Proporcion de usuarios que vieron el anuncio e hicieron clic en ellos. Este KPI
debera ser minimo de 1.875 clics mensuales, 22.500 anuales.

e Conversiones: Proporcién de usuarios que vieron el anuncio y realizaron una accion
de compra. Este KPI debera debera ser minimo de 75 compras mensuales, 900

anuales.

9. CAPITULO IX: INBOUND MARKETING

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

estrategias

Objetivo:

Generar nuevos prospectos potenciales para aumentar las ventas de productos BIRM

en la web.

Raz6n de uso:

Dentro de la categoria inmunomoduladores, actualmente existe un producto similar a

la marca BIRM, DULCAMARE.

DULCAMARE tiene baja presencia en el canal B2B, ya que no se encuentra dentro
de la red de farmacias, mientras que su canal B2C mantiene estrategias basicas de contenido
y pauta, por lo que no generan visibilidad de marca. Disponen de una pagina web basica,
tiene un contenido bastante lineal y se basa en generacion de en vivos y posts con los

atributos del producto.
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¢Cémo
tomarselo?

BENEFICIOS DEL BENEFICIOS DEL
PANGEA OIL PANGEA OIL

Imagen 29: Feed de Facebook de Dulcamare
Nota. Print de pantalla de facebook, pagina de facebook Dulcamare.
https://www.facebook.com/dulcamare

Mediante las distintas etapas de inbound marketing se aumentaré la visibilidad de la
marca, permitiéndonos destacar en la web. Potenciando el contenido se lograra captar la

atencion y vincular las distintas estrategias como: redes sociales, display, SEM y SEO.

9.2. Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

Atraer: Posicionar a BIRM en la web para atraer a prospectos potenciales mediante distintos

contenidos para que puedan encontrar los productos.

Convertir: Busca transformar a los prospectos potenciales en leads para posteriormente

poder conseguir la compra.

Cerrar: En la etapa de cierres existen diferentes tacticas para concretar la venta de los

productos.

Fidelizar: Luego de la compra se continuara la relacion con los prospectos, de esa manera se

conseguira retencion y recomprar para convertirlos en embajadores de la marca BIRM.
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9.3. Definicion y estrategia para la fase de atraccion

Mediante la diversificacion de contenido ADHOC con videos y tutoriales se destacaran
los atributos diferenciadores del producto y sus maneras de uso para lograr visibilidad de la

marca y trafico al sitio web.

9.4. Definicion y estrategia para la fase de conversion

Con lavisibilidad obtenida se potenciara la pagina mediante estrategia SEO, incluyendo
chatbots dentro de la misma que funcionen como asistentes de compray faciliten la navegacion

y solventar cualquier duda.

9.5. Definicion y estrategia para la fase de cierre

En la fase de cierre, BIRM centra la atencién en transformar prospectos en
consumidores activos y en fortalecer la relacion con los clientes existentes. A los prospectos
potenciales e inactivos se los contactard mediante correos electronicos y mensajes
personalizados en WhatsApp. Para aquellos ya comprometidos con la marca, el propdésito sera
mantener el interés con los productos de BIRM para establecer relaciones solidas y duraderas

con la audiencia de BIRM.

Prospectos Potenciales e Inactivos:

Se iniciara el contacto a través de correo electrénico, presentando los beneficios de los
productos de BIRM. En caso de falta de apertura de los mensajes, se continuara con mensajes
personalizados en WhatsApp. Si ninguna de las estrategias logra la conversion, se clasificara

como "Sin respuesta” y se retomaréa el seguimiento después de 3 meses.

Clientes Actuales:
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BIRM adoptara una estrategia dinamica para fortalecer su relacion con la audiencia ya
comprometida. Se implementard un enfoque proactivo mediante el envio periodico de
informacion relevante sobre productos de compra frecuente, asegurando que los clientes estén
al tanto de las tltimas novedades y ofertas exclusivas. Ademas, cuando se entregue el producto,
se incluird muestras de productos nuevos, asi se ofrece una experiencia tangible que refuerza

la calidad de los productos de BIRM.

9.6. Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

Una vez que los prospectos potenciales e inactivos se conviertan en clientes, se
incorporaran a la base de datos para recibir beneficios exclusivos. Se implementaran

estrategias de fidelizacion a través de:

e Correo Electronico: Envio de mensajes de bienvenida, felicitaciones por fechas
especiales, aniversarios e invitacion a eventos exclusivos. También se compartira
contenido relacionado con la salud y bienestar, promociones especiales y
bonificaciones en compras.

e WhatsApp: Envio de mensajes concisos y atractivos, recordatorios de eventos y
promociones, y se realizard encuestas breves a través de un Chatbot para recopilar

feedback, intereses y sugerencias.

9.7. KPI's de medida

Campanfa de Reconocimiento de marca:

e Canales: Facebook, Instagram, WhatsApp

e KPIs: CPM, Impresiones

Camparia de Conversion:

e Canales: Correo Electronico, WhatsApp
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e KPIs: CPA, Engagement Rate, Conversion Rate, CTR, Tasa de rebote

Campaiia de Cierre:

e Canales: WhatsApp

e KPIs: Nuevos prospectos, prospectos sin respuesta, prospectos actuales-upgrade

Campania de Fidelizacion:

e Canales: Email marketing, WhatsApp

e KPIs: Open rate, CTR, Numero de visitas, Nimero de llamadas respondidas

9.8. Recursos destinados

Los recursos destinados para la implementacion de la estrategia de inbound marketing

en BIRM son:

e Contenido de Calidad: Videos y Tutoriales: Establecer contenido donde se visualice
los beneficios de los productos, su dosificacién y uso adecuado.

e SEO: Exploracion de palabras claves para afirmar que el contenido esté
perfeccionado para las investigaciones relevantes.

e Redes Sociales: Creacion de contenido atractivo y continuo con el fin de obtener
interacciones constantes.

e Influencers: Colaboracion con influencers reconocidos en el medio de la salud y

bienestar.
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10. CAPITULO X: ANALITICA

10.1. Software de medicion (software que vamos a utilizar)

El software de medicion para BIRM es Google Analytics, mismo que proporciona
informacion detallada sobre el tréfico del sitio web, comportamiento del usuario y conversiones
de compra de producto. Permite realizar seguimiento detallado de las conversiones de compra
de producto, tiene la capacidad de crear informes personalizados, lo que facilita el seguimiento

y monitoreo de métricas clave.

10.2. Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Se estableceran pixeles, los mismos que ayudaran a rastrear eventos especificos, como:

visitas a la pagina, compras, agregados al carrito, etc.

Se implementara un Tag Container en el sitio web, el mismo que se encargara de cargar
y gestionar otras etiquetas, como pixeles de seguimiento, c6digos de seguimiento de

conversiones de compra de producto, etc.

Las dos tecnologias de pixeles y contenedores de etiquetas, son primordiales en el
seguimiento y analisis web, proporcionado datos valiosos sobre el comportamiento de los

usuarios.

10.3. KPI’s: de visita, calidad y fuente

Los KPI’s de visita, calidad y fuente son esenciales para evaluar el rendimiento del
canal B2C de BIRM y tomar decisiones estratégicas para optimizar su performance con el
objetivo de evaluar el rendimiento del canal B2C de BIRM en términos de tréafico,

comportamiento del usuario y origen de las visitas.
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KPY’s de visita.

e NuUmero de visitas: Mide el volumen total de tréfico al canal B2C.

e Visitas nuevas vs. recurrentes: Distingue entre usuarios que visitan por primera vez

y aquellos que ya lo han hecho.

e Promedio de visitas por usuario: Indica la frecuencia con la que los usuarios visitan

el canal.

e Tasa de rebote: Mide el porcentaje de usuarios que abandonan el canal después de

ver una sola pagina.

e Tiempo promedio en la pagina: Indica cuanto tiempo dedican los usuarios a cada

pagina del canal.

KPI’s de calidad

e Tasa de conversion: Mide el porcentaje de visitantes que realizan una accion deseada

(compra, registro, etc.).

e Valor promedio de pedido: Mide el valor promedio de las compras realizadas en el

canal.

e Tasa de abandono del carrito: Mide el porcentaje de usuarios que abandonan el

proceso de compra antes de completarlo.

e Numero de paginas vistas por sesion: Indica cuantas paginas visitan los usuarios en

promedio durante una sesion.

e Porcentaje de clics (CTR): Mide la frecuencia con la que los usuarios hacen clic en

un enlace o anuncio.
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KPY’s de fuente

Tréfico organico: Mide el tréfico proveniente de los motores de blsqueda.

e Tréfico directo: Mide el trafico proveniente de usuarios que escriben la URL del

canal directamente en su navegador.

e Trafico de referencia: Mide el trafico proveniente de otros sitios web.

e Trafico social: Mide el tréfico proveniente de las redes sociales.

e Trafico de pago: Mide el tréfico proveniente de anuncios pagados.

Solo quienes cuenten con los accesos a la cuenta de Google Analytics de BIRM,

visualizaran los distintos KP1"s y métricas.

10.4. Test A/B y medicion

Los tests A/B son una herramienta poderosa para optimizar el rendimiento del canal
B2C de BIRM, al realizar pruebas y medir los resultados, la marca puede identificar qué
elementos funcionan mejor y tomar decisiones estratégicas para aumentar las conversiones de

compra de producto.

Se realizara un test A/B en la pagina de productos, durante el periodo de un mes para
poder medir y visualizar los cambios en la generacidn de conversiones de compra de

producto.

Ejemplo:

Objetivo: Aumentar la tasa de conversion de la compra de producto.

Variable a probar: Texto del botdn de Ilamada a la accion.

Version A: "Comprar ahora"
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Version B: "Afadir al carrito"

Métricas a medir:

Tasa de clics (CTR) en el boton de llamada a la accion.

Tasa de conversion de la pagina de producto.

$25

Imagen 30: Ejemplo Test A/B
Nota. Elaboracién propia

Para evaluar la hipotesis planteada con el test se utilizara la herramienta Google
Optimize misma que se integrara con Google Analytics para determinar si existe aumento en

conversiones de compra de producto.

10.5. Generacion de UTM

Los UTM (Urchin Tracking Module) son parametros que se afiaden al final de una URL
para rastrear el origen del trafico. La generacion de UTM es una herramienta fundamental para
el andlisis del trafico del canal B2C de BIRM. Al utilizar UTM, la empresa puede obtener
informacion valiosa sobre el origen del trafico, el comportamiento del usuario y la efectividad
de las campanas de marketing con el objetivo de monitorizar y analizar el trafico del canal B2C

de BIRM proveniente de diferentes fuentes (campafias de marketing, redes sociales, etc.).

Parametros UTM:
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e utm_source: Indica la fuente del trafico (por ejemplo, Google, Facebook, etc.).

e utm_medium: Indica el medio del trafico (por ejemplo, CPC, email, etc.).

e utm_campaign: Indica la campafia de marketing que generd el tréafico.

e utm_term: Indica la palabra clave utilizada en la campafia de marketing.

e utm_content: Indica el contenido especifico que genero el trafico (por ejemplo, un

banner o un enlace de texto).

Beneficios de utilizar UTM:

e Mejorar el seguimiento del trafico: Permite identificar qué campafias y estrategias

de marketing estan generando mas trafico al canal B2C.

e Optimizar las campafias de marketing: Permite identificar qué campafias son mas

efectivas y realizar ajustes para mejorar su rendimiento.

e Obtener informacion sobre el comportamiento del usuario: Permite comprender

mejor como los usuarios interacttian con el canal B2C.

11. CAPITULO XI: E-COMMERCE

11.1. Eleccion de Empresa:

Birm, reconocida como pionera en inmunomoduladores naturales en Ecuador, destaca
por su compromiso de mas de 40 afios en la investigacion y desarrollo de productos de
inmunoterapia, segun la Camara de Comercio de Quito (2020). Fundada por el Dr. Edwin

Cevallos, cientifico multidisciplinario y lider en oncologia, radioterapia, quimioterapia e
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inmunoterapia. La base de los productos se encuentra en una variedad amazonica de la planta

Dulcamara, respaldada por estudios cientificos que confirman su eficacia en la regulacion y

equilibrio del sistema inmunoldgico.

Actividad

Birm se especializa en ofrecer soluciones naturales para fortalecer el sistema

inmunoldgico y combatir diversas patologias, incluyendo el cancer y el VIH. Su portafolio de

productos abarca desde inmunomoduladores preventivos hasta opciones especificas para

diversas condiciones de salud. A pesar de su amplia trayectoria, es preciso mencionar que en

el ambito del marketing digital, Birm, se enfrenta a desafios significativos en su estrategia en

linea.

Socios Clave

Gobierno Nacional de Ecuador:
Maxiducts S.A

Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca Ecuador

Actividades Clave

Investigacién y Desarrollo
Continuo

Gestion de la Tienda en Linea
Creacién de Contenido en
Redes Sociales
Colaboraciones y Alianzas
Andlisis de Datos y Feedback
del Cliente

Optimizacion UX

Campafias de Marketing Digital

Recursos Clave

Investigacion y Desarrollo (I+D)
Equipo Medico Especializado
Plataforma de Comercio
Electrénico

Presencia en Redes Sociales
Alianzas Estratégicas

Sistema de Logistica Eficiente

Estructura de Costes

Propuesta de Valor

Efectividad Clinica
Variedad de Productos
Innovacion

Publicidad Digital: La mayor parte de la inversidn se destina a campanas publicitarias en plataformas

digitales como Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads.

Produccion y Logistica: Costos asociados con la produccion y distribucién de los productos BIRM.
Investigacion y Desarrollo: Fondos dedicados a la investigacion continua para mejorar y expandir la

linea de productos.

Marketing y Promocién: Recursos para otras iniciativas de marketing, como la participacion en eventos
relevantes del sector, colaboraciones estratégicas y promociones para fortalecer la lealtad de los

clientes.

Relacién con Clientes

Atencidn al Cliente

Personalizada

Programas de Fidelizacion: Hombres y mujeres
Comunicacion Activa en Redes ecuatorianos de 25 a 65 afios
Sociales: - Milennials

Ofertas Personalizadas: - Centennials

Educacién sobre Salud

Preventiva:

Canales

Promocién e informacion
Pagina web + redes sociales

Captacion clientes
Pagina web
Redes sociales (FB, IG, TT, YT)

WhatsApp Business
Email Marketing

Fuentes de Ingresos

Venta de Productos: El ingreso principal proviene de las ventas de los productos BIRM.
Campaiias de Display y Programaticas: Ingresos adicionales pueden derivarse de campafias
publicitarias programdticas y de display dirigidas a otras empresas o marcas que deseen
promocionarse en |a plataforma de BIRM.
Acuerdos Estratégicos: BIRM busca bl
distribuidores en diferentes regiones.

acuerdos estratégicos con socios comerciales y

Imagen 31: Modelo de Negocio en Internet Canvas - BIRM

Nota. Modelo CANVAS.

Fuente: Elaboracién propia.

Segmento de Clientes
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11.2. Analisis de tendencia del sector en Google Trends

En este analisis, el objetivo es comprender la evolucion del interés del consumidor y
las posibles implicaciones en cuanto a términos de bldsqueda para estrategias de marketing y
desarrollo del producto Birm.

Objetivo del analisis

e Identificar patrones en la demanda de busqueda del producto durante el Gltimo afio.
e Evaluar el impacto de eventos externos en las tendencias de busqueda.

e Proporcionar recomendaciones para ajustes en estrategias de marketing.

Metodologia

Se utilizaron datos de Google Trends para el término ““ Birm” en los afios 2022 y 2023
(enero a diciembre). Se examinaron patrones mensuales y se compararon con eventos

relevantes en la industria de productos naturales.
Tendencias Identificadas

Se observaron picos en los meses de febrero, abril, mayo y noviembre; y, se detect6 un
aumento constante en el interés a lo largo del afio, indicando una creciente conciencia y

demanda del producto.
Términos relacionados

Los términos relacionados en tendencia fueron “Sistema Inmunologico” y “Birm

Cépsulas”, destacando la asociacion de Birm con un estilo de vida saludable.
Interpretacion de Tendencias
La demanda sugiere oportunidades para campafas especificas en meses claves del afio.

El aumento constante refleja una creciente preferencia del consumidor por productos

naturales.

Comparacion con el afio 2022

96



Se observo un aumento del 35% en el interés en comparacion con el afio anterior,

seflalando un crecimiento significativo.

Impacto del Contexto

Los picos permiten estrategias de marketing especificas para maximizar la visibilidad

del producto.
Recomendaciones

e Implementar campafias enfocadas en los meses pico.
e Ampliar la presencia en redes sociales
e Explorar colaboraciones con influencers o deportistas reconocidos en el ambito de la

alimentacion.
Fuentes y Referencias

e Datos de Google Trends
e Analisis de la competencia en la industria de productos naturales.
e Volumen de busquedas por afio

o Afo 2022

o Afo 2023

11.3. Establecimiento de Focus Keywords para Birm:

Bienestar Natural
Productos Naturales Saludables
Birm Suplementos Organicos

Vida Saludable con Birm

o ~ W e

Bienestar Integral con Birm

11.4. Deteccion de competencia:

* Nivel de Indexacion y trafico
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Se analiz6 a la competencia directa de la categoria inmunomodulares, donde se
encuentra DULCAMARE, una empresa ecuatoriana que también fabrica productos con la
planta dulcamara, para incrementar el metabolismo energético, mejorar la velocidad y precision

en el desempefio diario y el rendimiento cognitivo.

Se comprobd rapidamente el estado de indexacion de las paginas en Google
correspondientes a la competencia. Se rastrearon un total de 318 paginas correspondientes a
Birm y 752 paginas a Dulcamare. Es decir, que tiene una mayor posibilidad de aparecer en los
resultados de busqueda de Google, generando visitas a la pagina web, como también opciones

de conversiones de compra de producto y ventas.

e Birm

e Dulcamare

GO g|e site:https://www.dulcamare.com/ X

{=
)
0

Q. All M Books [ Images [¥] Videos & More Tools

About 752 results (0.19 seconds)

Tip: Limit this search to English language results. Learn more about filtering by language

Google promotion
Try Google Search Console
www.google.com/webmasters/
Do you own www.dulcamare.com? Get indexing and ranking data from Google.

Q dulcamare.com
https://www.dulcamare.com - Translate this page §

Dulcamare | Productos Naturales

Nuestras lineas de productos - PANGEA - DULCARICH - PANGEA OIL. Pangea Qil. $ 11.00 - $
15.00

Imagen 32: Busqueda en Google de Dulcamare
Nota. Print de pantalla tomado del buscador google. Google. Recuperado el 28 de febrero de

2024 https://www.google.com/
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Se analizd el trafico de los distintos dominios, tomando como referencia el 2023 y
todos los paises, debido a que varias de estas marcas mantienen exportacion y ventas no solo

en Ecuador.

Birm se posiciona como la marca con mayor numero de visitas y visitantes Unicos,
con un tiempo de permanencia que indica que los usuarios estan visitando las distintas

paginas de la web www.birm.com.ec.

Objetivo Visitas Visitantes nicos  Conversion.. Paginas [ Visita  Duracién media... Porcentaje de re...

birm.com.ec 370,7 mil 23784 % 1273 mil 18703 % n/d 2 1934% 0317 L729% 6561% 4715% -
dulcamare.com 11,9 mil 175,94 % 1,9 mil 777,91 % n/d 2 1100% 00:54 1100 % 0% 4100 % -
immuvit.com.ec 522mil ¥63,5% 51,2mil +49,51% n/d 1 L055% 00:00 $100% 100% 10,68 % -

Imagen 33: Medicion de trafico
Nota. Print de pantalla tomado de la web SemRush. Analitica de datos. Recuperado el 28 de

febrero de 2024https://es.semrush.com/analytics/traffic/

Nivel de Dominio de Autoridad (SemRush)

Con esta métrica se mide la calidad general de los dominios analizados. Esta

puntuacion se mide en una escala de 0 a 100, siendo 100 el nivel mas alto.

BIRM mantiene el authority score mas alto entre 28 y 29 puntos y DULCAMARE de

8 al4.

BIRM DULCAMARE
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Authority Score

11

Authority Score

28

Ranking de dominios de

Semrush 2418K ¥

Ranking de dominios de Semrush 4 3K T

Imagen 34: Anélisis de dominios de referencia
Nota. Print de pantalla tomado de la web SemRush. Analitica de datos. Recuperado el 28 de

febrero de 2024 https://es.semrush.com/analytics/traffic/

Usabilidad (Experiencia de usuario)

La pagina web de Dulcamare dispone de mayor informacion acerca de la marca y sus

productos, tiene 6 sub paginas:

e Inicio

e Acercade
e Locales

e Catalogo
e Contacto
e Tienda

En cada una de ellas se brinda mayor informacion al usuario. Sin ser un e-commerce
correctamente estructurado, dispone de una tienda virtual donde se pueden adquirir sus
productos; sin embargo, su pagina no permite escoger el idioma y sus componentes se

encuentran en espafiol e inglés.

La velocidad de carga de la pagina es adecuada, lo que permite tener una adecuada

navegabilidad.
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Factores diferenciales (producto, servicio, logistica, att. prospecto, gama, precios, etc.)

Dentro de los diferenciales que mantienen las marcas, BIRM se posiciona como la

marca con mayor adaptabilidad, mejor distribucién y usabilidad de la pagina.

Seguido de DULCAMARE que tiene una fuerza logistica menor, pero su distribucion

se encuentra al igual que Birm en distintos paises.

11.5. GTMetrix (Medicion de Velocidad)

La velocidad de la pagina DULCAMARE mantiene es de 8.2 segundos que da como

resultado una navegabilidad mucho mas lenta, la carga para interaccidn se encuentra dentro del

promedio.

Performance Metrics

The following metrics are generated using Lighthouse Performance data.

Imagen 35: Medicién de velocidad

First Contentful Paint

’ 2.3
Speed Index ? 3 65
Largest Contentful

Paint 2 34s

Time to Interactive 2

Total Blocking Time 2

Cumulative Layout
Shift 2

Metric details . N7
6.0s

47ms

Good - Nathing to do here

OI

Nota. Print de pantalla tomado de la web GTMetrix. Analitica de datos. Recuperado el 28 de

febrero de 2024 https://gtmetrix.com/

11.6. Adaptacién de Mobile (Google Mobile Check)
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Dulcamare

47
Performance
Values are estimated and may vary. The performance score
is calculated directly from these metrics. See calculator.
A 049 50-89 ® 90-100
49 81 68 86
Performance  Accessibility Best SEO PWA

Practices

Imagen 36: Medicion de adaptabilidad
Nota. Print de pantalla tomado de la web Dulcamare. Recuperado el 28 de febrero de 2024

https://www.dulcamare.com/

11.7. Confirmar, una vez analizada la competencia, que mantenemos (0 modificamos) el

modelo de Negocio CANVAS.

En general, el modelo de negocio de BIRM es s6lido y se basa en una propuesta de
valor innovadora y un compromiso con el bienestar integral (Birm, 2023), sin embargo, al
realizar el andlisis de la competencia se ha identificado algunas areas de mejora que podrian

ayudar a BIRM a fortalecer su posicion en el mercado.

BIRM podria considerar las siguientes modificaciones en su modelo de negocio:

e Ampliar la oferta de productos para incluir nuevas categorias (Porter, 1985), esto
permitiria a BIRM llegar a un puablico méas amplio y ofrecer una gama mas

completa de productos y servicios.
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e Centrar aln mas su propuesta de valor en los beneficios de sus productos para el
bienestar integral (Kotler & Keller, 2016), esto ayudaria a BIRM a diferenciarse
de sus competidores y a atraer a nuevos prospectos.

e Ampliar su distribucion internacional, esto permitiria a BIRM llegar a un publico
mas amplio y aumentar sus ventas.

e Invertir en marketing digital, esto permitird aumentar la visibilidad de BIRM y a
llegar a nuevos prospectos.

Socios clave:

e Buscar proveedores de ingredientes naturales de alta calidad y sostenibles, con
esto BIRM garantiza la calidad y la sostenibilidad de sus productos, que es un
factor importante para los consumidores conscientes de la salud.

e Ampliar su red de distribuidores para llegar a un publico mas amplio, y con esto
se lograria aumentar las ventas de BIRM y llegar a nuevos prospectos,
especialmente en mercados internacionales.

e Colaborar con organizaciones de salud o centros de investigacion para desarrollar

nuevos productos y servicios, de tal manera que BIRM pueda ofrecer productos y
servicios mas innovadores y eficaces, que es un factor importante para atraer a

nuevos prospectos y fidelizar a los existentes.

Recursos clave:

Invertir en tecnologia para mejorar la eficiencia de su produccion y distribucion,
con lo que incluso se podria reducir costes y mejorar la calidad de los productos.
Invertir en formacion y desarrollo de su equipo para mejorar sus habilidades y
conocimientos y asi ofrecer productos y servicios de mayor calidad y a mejorar la

satisfaccion de los prospectos.
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Segmento de clientes:

e Considerar la segmentacion por habitos de consumo, esto ayudaria a Birm a
comprender mejor las necesidades y expectativas de sus prospectos, que son cada
vez mas diversos.

e Desarrollar perfiles de prospectos detallados, para que Birm pueda comprender
mejor los comportamientos y motivaciones de sus prospectos, lo que le permitiria

adaptar sus productos y servicios a ellos.

Canales:

e Ampliar la presencia en las redes sociales, esto haria que Birm llegue a un publico
mas amplio y a conectar con sus prospectos a través de canales que les son

familiares.

Relacion con los prospectos:

e Ofrecer experiencias personalizadas a los prospectos, generaria que Birm pueda

conectar con sus prospectos a un nivel mas profundo y a aumentar su satisfaccion.

Propuesta de valor:

e Centrar aln mas su propuesta de valor en los beneficios de sus productos para el
bienestar integral, con esto lograriamos que Birm pueda diferenciarse de sus

competidores y atraer a nuevos prospectos.
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Estructura de costes:

e Tomar en cuenta los costes de oportunidad como evitar perder ventas mediante la
mejora de la satisfaccion de los prospectos, la reduccion de los tiempos de entrega

o la mejora de la disponibilidad de los productos. (Barney & Hesterly, 2015)

Fuentes de ingresos:

e Realizar un analisis de ingresos detallado para que Birm pueda identificar las

areas donde puede aumentar los ingresos.

e Implementar un programa de gestion de ingresos para que Birm acceda a controlar

sus ingresos y a identificar oportunidades de mejora.

11.8. Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de

encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc.

Por uso

e Linea cosmética

e Productos para la prevencion de enfermedades

Por caracteristica

Productos naturales que contienen ingredientes naturales compuestos por fitoquimicos
del cacao.

e BIRM Inmunomodulador de origen natural y prevencién de enfermedades.

e Productos libres de Quimicos Nocivos

e Productos Sostenibles y Ecoamigables

e Productos que han obtenido certificaciones
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e Productos de belleza y cuidado de la piel disefiados para regenerar e hidratar las

células de la piel y contribuir activamente a retardar el envejecimiento prematuro.

Por atributo

Original local

e Especificaciones
o BIRM Inmunomodulador
o BIRM Kids no contiene azUcar, posee nanoparticulas vegetales

o BIRM rejuvenecedor y antioxidante.

Productos de alta calidad

e Proteinas de suero
o BIRMSport, reduce los efectos nocivos del dafio muscular.
o BIRM HH, contiene enzimas como: Bromelaina, Crcuma, Arnica, gengibre,

ufia de gato.

Por utilidad

e Productos para la salud y bienestar
e Healing Helper
o HH es un producto de substancias y enzimas provenientes de plantas y frutos

que combinadas constituyen un analgésico y antiinflamatorio natural.

Productos de belleza naturales

e Cuidado del cabello:
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e Shampoo
o Con el Shampoo Revitalizante VIVA de BIRM, se recupera el bienestar de tu
cabello. Un shampoo delicado pero efectivo, que te ayudara a superar tus
diferentes problemas por el maltrato o la exposicion a factores externos que lo
maltratan.

Acondicionador

El Acondicionador Revitalizante VIVA, ayuda a hidratar y fortalecer tu cabello.

Cuidado de la piel

Crema Nace

La crema NACE de BIRM puede ayudarte a conseguir una piel joven y radiante.

Por fabricacion

o Productos fabricados localmente
o BIRM Inmune System Natural, es un producto natural que actda sobre el

sistema inmunologico hecho en Ecuador.

Vias de encontrar un producto

o Bulsqueda directa

o Barra de busqueda en el sitio web (https:www.birm.com.ec)
o Filtros de busqueda
o Filtrar productos por precio, tipo, etc
e Busqueda por palabras claves
o Utilizar palabras claves especificas en motores de blsqueda (salud y bienestar,

sistema inmune, capsulas, etc)
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11.9. Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.

La pagina principal de la tienda en linea de BIRM debe ser una plataforma integral
que refleje la diversidad y eficacia de sus productos inmunomoduladores naturales. El disefio
debe ofrecer una experiencia de usuario intuitiva y atractiva, con acceso facil a las distintas
categorias de productos. El camino principal de categorias se estructura de la siguiente

manera:

Banner Destacado:

Un banner destacado en la parte superior de la pagina que presente los productos
destacados, ofertas especiales o novedades. Este espacio captura la atencidn del usuario de

inmediato y sirve como punto focal para promociones clave.

Categoria Principal:

Una seccion que destaque la diversidad de inmunomoduladores naturales de BIRM.
Esta categoria puede estar vinculada a la linea cosmética o a los productos para la prevencion

de enfermedades, brindando opciones claras a los visitantes.

Categorias Especificas:

Secciones individuales que presentan categorias especificas, como: productos
naturales, productos libres de quimicos nocivos, productos sostenibles y eco-amigables, entre
otras. Cada categoria incluye una breve descripcion que destaca los atributos Gnicos de los

productos.

Productos Destacados:
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Una seleccion de productos destacados de cada categoria se presenta en la pagina
principal. Estos productos se elegiran estratégicamente para destacar la calidad,
caracteristicas y utilidad, brindando a los usuarios una vista rapida de la variedad de

productos disponibles.

Testimonios:

Debe incluir una seccién de testimonios de clientes satisfechos, para reforzar la
confianza del cliente al destacar experiencias positivas y la calidad certificada de los

productos.

Barra de Navegacion Clara:

Una barra de navegacion limpia y clara en la parte superior permite a los usuarios
acceder facilmente a categorias especificas, informacion sobre la empresa, contacto y otras

secciones importantes.

Busqueda Directa y Filtros:

Una barra de basqueda directa en un lugar prominente, permitiendo a los usuarios
buscar productos especificos. Ademas, se proporcionan filtros de busqueda para refinar las

opciones y facilitar la navegacion.

Preguntas Frecuentes:

Un espacio que proporcione respuestas claras y concisas para abordar las dudas
comunes de los usuarios, brindando transparencia y facilitando la experiencia de navegacion

en el sitio web.

Llamada a la Accién (CTA):
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Una llamada a la accion clara que aliente a los visitantes a explorar los productos,

aprender mas sobre el enfoque natural de BIRM y realizar compras seguras en linea.

Esta estructura busca equilibrar la presentacion visual atractiva con la funcionalidad,
asegurando que los usuarios puedan encontrar facilmente los productos que buscan y obtener

informacion valiosa sobre la marca BIRM y sus beneficios para la salud.

11.10. Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo de contenido.

Tabla 9: Cronograma de contenidos

Semana 1

MEDIO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Sitio Blog: Oferta de
Web "Conociend fin de
o BIRM" semana

2x1 en
compra en
linea de
Acondicio
nador
Revitaliza
nte VIVA
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Redes
Social
es

FB/IG/I
N
Estatica

Motivac
ional

Frases
para
empezar
bien la
semana

IG

Historia
diaria

Repost
del
contenid
0 con
CTA

Dia a
dia de
BIRM

FB/IG/
TT

Video
Testim
onial

Experi
encia
de un
prospe
cto

IG

Histori
a diaria

Repost
del
conteni
do con
CTA

Diaa
dia de
BIRM

FB/IG
Carrusel

5 beneficios
de BIRM
Inmunomod
ulador

IG
Historia
diaria

Repost del
contenido
con CTA

Dia a dia de
BIRM

FB/IG/IN
Estatica

Invitar a
leer el
nuevo blog

IG
Historia
diaria

Repost del
contenido
con CTA

Dia a dia
de BIRM

IN

Estatica
Reconoci
mientos
internacion
ales

FB/IG
Estatico

Promocio
nal:

Descuento
del fin de
semana

IG

Historia
diaria

Repost
del
contenido
con CTA

FB/IG/
TT

Video

Informa
tivo:

Consejo
s de
bienesta
r

IG

Historia
diaria

Repost
del
conteni
do con
CTA
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Whats
App

Estado

Estatica

Frase
motivac
ional

Lista de
difusion

Promoci
ones
exclusiv
as

Estado

Estatic
a

Testim
onio
prospe
cto
satisfec
ho

Estado
Animacion

Oferta
especial de
un producto

Estado

Video 30
seg

Beneficios
de
productos

Lista de
difusion

Recomenda
ciones

Estado
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Nota. Elaboracion de cuadro de distribucién de contenido semanal de acuerdo a la campafia.

Elaboracion propia. 2024

Tabla 10: Cronograma de contenidos

Semana 2
MEDIO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
Sitio Blog: Oferta (15
Web "Vivien dias)
do
Saluda El segundo
ble con producto a
BIRM" mitad de
precio
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Redes | FB/IG/IN | FB/IG [IN FB/IG/I | FB/IG/T | FB/IIG/TT FB/IG/T
Sociale N T T
S Motivaci | Carruse | Articulo Animado
onal I Estatica | Testimo Video
Investigaci nial Promocional:
Estatica | ¢Por ones Invitar Informati
qué aleerel | Video |Descuento | yq:
Frases elegir nuevo | Experie |delfinde
para siempr blog nciade |Sémana cglabora
empezar |ea un cion con
bienla | BIRM? prospect influence
semana 0 r
Whats | Estado Estado | Estado Estado | Estado | Estado
App " N D B o
Estatica | Estatic | Animacion | Estatica | Video Animacion
a 30 seg
Frase Oferta Promoc Oferta
motivaci | Benefic | especial de | ion Testimo | especial de
onal ios un exclusi | nio un producto
product | producto va
0
Lista de
Lista de difusion
difusién
Recomendac
Promocion iones
es
exclusivas

Nota. Elaboracion de cuadro de distribucion de contenido semanal de acuerdo a la campafia.

Elaboracion propia. 2024
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Tabla 11: Cronograma de contenidos

Semana 3
MEDIO LUNES MARTES MIERCOLE | JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
S
Sitio Blog: Oferta
Web (15 dias)
"Como
fortalec El
erel segundo
sistema producto
inmune a mitad
" de
precio
Redes FB/IG/IN | TT FB/IG/T | FB/IG/I | FB/IG/ | FB/IG/T | FB/IG
Sociales T N TT T
Motivaci | Video Carrusel
onal Video Estatica | Animad | Testimo
Tenden 0 nial Tu hijo fuerte
Estatica | cia Informati | Invitar y saludable
adaptad | vo: aleerel | Oferta | Video con BIRM
Frases aa NuUevo (15 Experien
para BIRM | colaborac | pjoq dias) cia de un | Beneficios
empezar i6n con prospect BIRM Kids
bien la influence El 0
semana r segundo
product
oa
mitad
de
precio
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Nota. Elaboracién de cuadro de distribucion de contenido semanal de acuerdo a la campafia.

Elaboracion propia. 2024

Tabla 12: Cronograma de contenidos

Semana 4
MEDIO LUNES MARTES MIERCOLE | JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
S

Sitio Blog:

Web
"Como
incluir
BIRM
en tu
diaa
dia"

115



Redes | FB/IG/IN | FB/IG/ | FB/IG/T [FB/IG/l |FB/IG/IN | TT FB/IG/TT
Sociales TT T N
Motivaci Carrusel |[Video [ Testimonial
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S
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g?;i/le L_ista_c,ie
difusion
para
mujeres
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Recomendaci
ones

Nota. Elaboracién de cuadro de distribucién de contenido semanal de acuerdo a la campafia.

Elaboracion propia. 2024

Tabla 13: Cronograma de contenidos

Semana 5

MIERCOLE
S

MEDIO LUNES MARTES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

Sitio
Web

Blog

“Benefic
ios de la
dulcama
ra,
nuestro
ingredie
nte
secreto”
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Redes |[FB/IG/IN [TT FB/IG/T |FB/IG/I |FB/IG/IN FB/IG/ | FB/IG/T
Sociales T N TT T
Motivaci | Video Video
onal Testimon | Estatica Video | Video
Tutoria | g Colaborador
Estatica | ! Invitar a | feliz Tenden | Informati
Video leer el cia Vo:
Frases Cambi | Experien | nuevo adaptad
para 0SQUE | ciadeun | blog aa f:olaborac
empezar | MEJOTA | prospecto BIRM | 10ncon
bien la ntu influence
semana | Vida r
WhatsA | Estado Estado | Estado Estado | Lista de Estado
pp difusién
Estatica | Video | Video 30 | Estatica Estatica
seg Recomendaci
Frase Tenden Promoci | gpes Beneficio
motivacio | cia Testimon | 6n S
nal adaptad | io exclusiv producto
aa a
BIRM

Nota. Elaboracién de cuadro de distribucion de contenido semanal de acuerdo a la campafia.

Elaboracion propia. 2024

11.12. Crear tres segmentos de prospectos y crear tres anuncios para busqueda de pago.

Segmento Kids: Hombres y mujeres de 25 a 55 afios, que sean padres de nifios entre

0 a 12 afos y se preocupen por mantener su salud y cuidado. Son personas que se preocupan

por los componentes que contienen los productos que brindan a sus hijos.

Anuncio

Fortalece su sistema inmune | Nifios sanos y protegidos| Nuevo BIRM Kids con

rico sabor
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Saborizante 100% natural. Coadyuvante en el tratamiento de todo tipo de
enfermedades. Potente antioxidante que al carecer de toxicidad puede ser tomado por recién

nacidos.

Segmento Concentrado y capsula: Hombres y mujeres de 25 a 55 afios que valoran
la importancia del cuidado preventivo de su sistema inmunologico. Se caracterizan por su

interés en adoptar enfoques naturales para fortalecer su salud y bienestar.

Anuncio

Sistema inmunoldgico fuerte | Inmunomodulador BIRM | Producto 100%

natural

Equilibra poderosamente tu sistema inmunolégico con BIRM que carece de efectos

secundarios. No contiene azucares, es el mas potente antioxidante.

11.13. Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web.

Para el objetivo de conversion se enviardn correos con informacion acerca de las

promociones mensuales con un llamado a la accion de compra.

Para quienes iniciaron el proceso de compra, pero no lo concluyeron, se enviard un
correo con comunicacion personalizada donde se destaque los beneficios de adquirir los

productos online incentivandolos a concretar su conversion.

Para incentivar la recompra se clasificard para los prospectos por tipo de producto de

mayor adquisicién, donde se les enviara correos con el producto, atributos y promociones.
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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. Afadir ejemplos de publicaciones.

Las plataformas sociales mas adecuadas para BIRM son las siguientes:

Facebook: Es la plataforma social mas utilizada en Ecuador, con una penetracion del
75,7% en la poblacion mayor de 18 afios. BIRM puede utilizar Facebook para llegar a un
publico amplio y diverso, y para generar engagement con sus prospectos y potenciales

prospectos.

Instagram: Es una plataforma social visual que esta ganando popularidad en
Ecuador. BIRM puede utilizar Instagram para mostrar sus productos y servicios de manera

atractiva, y para conectar con un publico més joven y urbano.

TikTok: La versatilidad de TikTok permite la creacion de contenido atractivo y

entretenido, lo que es ideal para destacar los aspectos Unicos de los productos de BIRM.

WhatsApp: Permite brindar atencién al prospecto de manera eficiente, responder
consultas y proporcionar informacién relevante de manera directa. Ademas, la funcion de
listas de difusion puede aprovecharse para enviar actualizaciones, ofertas exclusivas y

contenido personalizado.

LinkedIn: Es una plataforma social profesional que puede ser Gtil para BIRM para

conectar con profesionales de la salud y otros interesados en la inmunoterapia.

Tono de la conversacion
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El tono de la conversacion de BIRM en las redes sociales debe ser profesional y
confiable. La marca debe centrarse en educar a su publico sobre los beneficios de sus

productos y servicios, y en generar confianza en su marca.
Tipologia de contenido
El contenido que BIRM puede publicar en las redes sociales incluye:
e Atrticulos y videos educativos sobre inmunologia y salud
e Testimonios de prospectos
e Noticias sobre la marca y sus productos
e Promociones y ofertas especiales
Ejemplos de publicaciones

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de publicaciones que BIRM podria

realizar en las redes sociales:

e Articulo: ";Por qué es importante fortalecer el sistema inmunolégico?”

e Video: "Testimonio de un paciente con cancer que logré una remisién completa

con los productos de BIRM"

e Noticia: "BIRM lanza nuevo producto para el tratamiento del VIH"

e Promocion: "20% de descuento en todos los productos BIRM durante el mes de

marzo"
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11.14. Establecer las campafias de pago en Redes Sociales.

BIRM puede utilizar las campafias de pago en redes sociales para llegar a un publico
mas amplio y generar mas trafico a su sitio web. Las campafias de pago pueden ser dirigidas a

personas en funcion de su ubicacidn, intereses, edad, etc.

Objetivos de las camparias

Los objetivos de las campanfas de pago de BIRM pueden ser los siguientes:

e Generar reconocimiento de marca: Las campafias pueden centrarse en dar a

conocer la marca y sus productos a un publico nuevo.

e Generar trafico al sitio web: Las campafias pueden dirigir a las personas a la
pagina web de BIRM para que puedan obtener mas informacion sobre los

productos y servicios de la empresa.

e Generar conversiones de compra de producto: Las campafias pueden centrarse

en generar ventas.

Segmentacion de las campafias

Las campafias de pago de BIRM pueden ser segmentadas de la siguiente manera:

e Ubicacion: Las campafias pueden dirigirse a personas en Ecuador y en paises
especificos.

e Intereses: Las campaiias pueden dirigirse a personas interesadas en temas
relacionados con la salud, la inmunologia o el cancer.

e Edad: Las campafias se dirigiran a segmentos especificos como Kids y capsulas y

concentrados.
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Formatos de anuncios

BIRM puede utilizar los siguientes formatos de anuncios en las redes sociales:

e Publicidad en el feed: Los anuncios aparecen en el feed de noticias de los usuarios.
e Publicidad en historias: Los anuncios aparecen en las historias de los usuarios.
e Publicidad en video: Los anuncios son videos que se pueden ver en el feed de

noticias o en las historias de los usuarios.

Ejemplos de campafias

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de campafias de pago que BIRM podria

realizar en las redes sociales:

e Camparia de reconocimiento de marca: Publicidad en el feed de noticias para dar a
conocer la marca y sus productos a un publico nuevo. La campafia podria utilizar
iméagenes y videos atractivos para generar interés en la marca.

e Campafia de trafico al sitio web: Publicidad en el feed de noticias para dirigir a las
personas a su sitio web. La campafia podria utilizar llamadas a la accién claras para
animar a las personas a visitar el sitio web.

e Campafia de generacion de conversiones de compra de producto: Publicidad en el
feed de noticias para generar ventas de productos BIRM. La campafia podria utilizar

ofertas especiales o descuentos para animar a las personas a comprar los productos.

11.15. Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos que

nos hagan cambiar o revisar el trabajo diario)

La optimizacion del sitio web de BIRM es esencial para garantizar su efectividad y

relevancia en un entorno digital en constante cambio. Basandonos en el diagndstico inicial
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del sitio web de BIRM, se propone utilizar Google Analytics para evaluar el rendimiento del
sitio y comprender el comportamiento de los usuarios. Ademas, se abordara areas especificas

de mejora, desde la velocidad del sitio y la experiencia del usuario hasta la estrategia de SEO

y redes sociales.
Herramienta de Analitica:
Google Analytics:

e Verificar que Google Analytics esté correctamente instalado en todas las paginas del
sitio web.

e Establecer objetivos en Google Analytics para medir conversiones de compra de
producto, como clics en el boton de compra o formularios completados.

e Implementar el seguimiento de eventos para acciones especificas, como clics en

enlaces importantes o reproducciones de videos.
Herramientas de Redes Sociales:

Se utilizaran las herramientas de analisis integradas en plataformas como Facebook
Insights, Instagram Analytics, y LinkedIn Analytics para evaluar el rendimiento de las

publicaciones y la participacion del usuario.

Factores Correctivos:
1. SEO:
- Refinar la estrategia de palabras clave basada en las consultas de basqueda
relevantes y tendencias del sector.
- Mejorar la estructura de enlaces internos para una navegacion eficiente.

2. Redes Sociales:
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- Ajustar la estrategia de contenido segun el rendimiento en las redes sociales,
centrandose en el contenido que resuene mejor con la audiencia.

- Establecer una frecuencia de publicacion consistente y ajustar segun la interaccion
del usuario.

3. Tiendaen linea:

- Implementar un boton de pago inmediato para facilitar el proceso de compra, y
permitir la opcion de guardar automaticamente los datos registrados.

- Simplificacion del proceso de compra desde el extranjero, eliminando la
necesidad de comunicarse por WhatsApp y permitiendo la compra directa, con la
condicion de proporcionar informacion clara sobre los tiempos de entrega fuera
del pais.

Al establecer factores correctivos basados en datos concretos, se conseguira potenciar

la eficacia global del sitio web y su presencia en linea. Este enfoque estratégico permitira que
BIRM mejore su posicion como referente en inmunomoduladores naturales, proporcionando

a los usuarios una experiencia digital 6ptimay relevante.

11.16. Creacion de tabla de presupuesto y resultados y plan de medios anual

Objetivo Ventas  $ 360.000 Objetivo Magen % 25% Objetivo Magen € 5 90.000,00 Ventas actuales $ 240.000,00
Presupuesto H 54.000 GastoPresupuesto 5 152.400,00 13622% Inversion S 11.000,00
RRHH 5
Accion Descripciény Recursos Presupuesto Ao Media Mes  Objetivos Ventas Obetivos%  Impactos Tctr " Clicks / Visitas Coste CTRInterno ' Compradores  CPA
" RRHH - MONETARIO
SEO Manejo de pagina web s 12.00000 $ 1.000,00 $ 2.000,00 1% 7% - $ 12.000,00 4% 3
" RRHH - MONETARIO
SEM Manejo de pagina web H 2160000 5 1800,00 5 2.000,00 1% 57.600.000 15% 85400 $ 21.600,00 4% 345600 S 0,16
"RRHH - MONETARIO
Newsleter E-mail marketing H 720000 $ 600,00 % 1.500,00 0% 160.000.000 3% 48000 $ 7.200,00 4% 152000 S 0,27
"RRHH - MONETARIO B
Display Disefiador grafico 5 18.00000 5 150000 5 1.500,00 0% 12.000.000 1% 1200 S 18.000,00 4% 4800 S 0,00
"RRHH - MONETARIO
Portales o Especialista de MKT 5 18.00000 5 150000 5 1.000,00 0% 75.000.000 3% 22,500 S 18.000,00 4% 90000 S 0,05
RRHH - MONETARIO
Comuniti y content
RRSS Manager $ 960000 $ 800,00 $ 4.000,00 1% 160.000.000 3% 48000 $ 9.600,00 4% 192000 $ 0,20
RRHH - MONETARIO
RRSS Pago Planificador Digital - MKT H 5400000 5 4.500,00 $ 8.000,00 2% '500.000.000 3% 270.000 5 54.000,00 4% 1080000 S 0,20
"RRHH -MONETARIO
Proma Especialista de MKT H 12.000,00 5 1.000,00 $ 10.000,00 3% 3.000.000,00 4% 120000 5 12.000,00 4% 480000 5 0,40
s 30.000,00
SEM Display Portales RRSS Newsletter
pC $ 025 M s 150 cpe s 0380 (<4 $ 02 e $ 0,15
cR 15,0% CTR 1% CTR 3% TR 3% CTR 3%
CTR Interno 10% CTR Interno 4% CTR Interno 5% CTR Interno 5% CTR Interno 5%
Ratio € 5 25,00 Ratio € s 1,50 Ratio € 5 80,00 Ratio € s 20,00 Ratio € 5 15,00
CPA s 2,50 CPA s 0,30 CcPA 5 16,00 CPA s 4,00 CPA s 2,00

Imagen 37: Tabla de presupuesto
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Nota. Elaboracion de cuadro de presupuesto de acuerdo a la camparfia. Elaboracién propia. 2024

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Octubre | Noviembre | Diciembre
Periodicidad 51|52 S3|54]S1|52/53[S4[S51/S2]S3[S4[S1|S2[S3]S4JS1|S2/S3[5a451(S2|53/S4J51|52|S3/5S451|52|S3/54J51|S2|53[SA4JS1|52|S3|54]S1]52[53/S4|S1|52/53]54

se0
SEM - x_{ L : - x 1t !
Newsletter 1 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1] 1 | T
Dpiay 1 | L 1 - | |

Portales Reco

x

| U [ Lo [ o [ | [ o o [ [ [ [ | [ [ [ P [ [ Do [ [ [ Do e (e [ o e [ P [ [ [ [ [ [ [ [ [ ] [ [x]x
RRSS w o L [ w o[l w o wlm ol w o ol w{ el olw[oe|alulofulwlolulol ol ulol ol ufoulalulolalulululo|alule]alun]e]|x
RRSS Pago el L [l [ P [ P [ [ w e [ [ [ [ [l [ [ e[ T T [ [ P e [P [ w [ [ wl | w[e]u[ufn]x
Promo 1 1 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1] 1] 1 1 1 1]

Imagen 38: Cronograma de pauta

Nota. Elaboracion de cronograma de acuerdo a la campafa detallando: Se realiza la segunda
y 4ta semana porque son quincena y fin de mes. 2)Se realiza las primeras semanas con
lanzamientos de nuevos productos y promociones mensuales, en fechas especiales se envian
también correos que vienen ligados a las promociones 3)Se lanzan promociones mensuales y
especificas en noviembre Black Friday, diciembre Navidad, septiembre zona escolar, febrero

carnaval. Elaboracion de cuadro propio.

CONCLUSIONES

CONCLUSION GENERAL

El Plan de Marketing Digital fortalecera el canal B2C de la marca BIRM con el aumento
de las conversiones de compra de producto a través de estrategias digitales, el control y el
monitoreo continuo de los KPI’s.

Las acciones planteadas permaneceran activas durante todas las etapas del funnel de
conversion, lo que permitira tener reconocimiento de marca, tréafico al sitio web y conversiones
de compra de producto, logrando asi un incremento de ventas mensuales dentro del canal B2C.

Se defini6 dos perfiles de buyer persona: Padres de familia y personas con un estilo de
vida saludable, lo que permitio escoger los canales, tacticas y el contenido acorde a cada una
de las etapas de funnel de conversion, de ese modo se design6é un presupuesto publicitario
adecuado para cada uno de los medios.

CONCLUSIONES ESPECIFICAS

La implementacion de campafias de marketing digital enfocadas en el funnel de
conversién (reconocimiento, trafico y compra de producto) permitird alcanzar el 50% de
incremento en ventas. Lo que significa que BIRM pasara de USD 240 000 a USD 360 000 de
ventas a través del canal B2C.
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Integrar al equipo de marketing tradicional de BIRM personal con conocimiento digital
permitira el monitoreo y control adecuado de los KPI's, creando un impacto positivo tanto en
los resultados como en la oportuna toma de decisiones durante la ejecucion de la campafia,
tomando en cuenta que el mercado y los clientes cambian constantemente.
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