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RESUMEN

El presente proyecto de titulacién tiene como objetivo el desarrollo e implementacidon de un
e-commerce para la ferreteria XAME La Casa del Herraje, el cual se acompahna de un plan de
marketing que permita incrementar las ventas a través de los canales de comercializacion
propios de la empresa.

La propuesta responde a la necesidad de modernizar el modelo comercial de la empresa,
migrando de un enfoque tradicional a uno digital, competitivo y centrado en el cliente,
alineado con las nuevas tendencias del mercado y el comportamiento del consumidor
online. A través de un analisis de entorno, diagnéstico interno y estudio de mercado, se
definieron las oportunidades clave para la optimizacion de la presencia digital, la
automatizacion de procesos comerciales y la mejora de la experiencia de usuario.

La solucién planteada integra la mejora de la plataforma tradicional para que pueda
convertirse en un e-commerce funcional, escalable y segura, adaptada a las caracteristicas
del sector ferretero y complementada por un plan de marketing digital basado en SEO, SEM,
email marketing, redes sociales y contenido de valor. El proyecto contempla la medicién de
resultados mediante indicadores clave de rendimiento (KPIs) orientados a trafico web,
conversioén de ventas, fidelizacion y crecimiento de la comunidad digital.

Como resultado, se espera no solo incrementar las ventas, sino también posicionar a XAME
La Casa del Herraje como una empresa innovadora, capaz de competir de manera efectiva
en el entorno digital, generar valor sostenible y fortalecer su vinculo con clientes actualesy
potenciales conociendo a profundidad las necesidades de cada uno de ellos.

Palabras Claves: E-commerce, marketing digital, ferreteria, estrategia, SEO, SEM, XAME La
Casa del Herraje, optimizacion web, experiencia de Usuario (UX), plan de marketing,
conversioén de ventas.
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ABSTRACT

The objective of this degree project is the development and implementation of an e-
commerce platform for XAME La Casa del Herraje, accompanied by a marketing plan
designed to increase sales through the company’s own commercial channels.
The proposal addresses the need to modernize the company’s business model, transitioning
from a traditional approach to a digital, competitive, and customer-centric strategy, aligned
with emerging market trends and online consumer behavior. Through environmental analysis,
internal diagnostics, and market research, key opportunities were identified to optimize the
company’s digital presence, automate commercial processes, and enhance the user
experience.

The proposed solution includes upgrading the traditional platform into a functional, scalable,
and secure e-commerce site, tailored to the specific characteristics of the hardware retail
sector. This is complemented by a digital marketing plan based on SEO, SEM, email
marketing, social media, and value-driven content. The project includes performance
measurement through key performance indicators (KPIs) focused on website traffic, sales
conversion, customer retention, and digital community growth.

As aresult, the project aims not only to increase sales but also to position XAME La Casa del
Herraje as an innovative company capable of competing effectively in the digital environment,
generating sustainable value, and strengthening its relationship with both current and
potential customers by deeply understanding their needs.

Keywords: E-commerce, digital marketing, hardware store, strategy, SEO, SEM, XAME La
Casa del Herraje, web optimization, user experience (UX), marketing plan, sales conversion.
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CAPITULO 1:
INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1. Definicién del proyecto
El proyecto consiste en el disefio e implementacién de una estrategia integral de marketing digital
para “XAME LA CASA DEL HERRAJE” con el fin de fortalecer su canal de ventas e-commerce B2C,
aumentar la visibilidad de la marca y lograr un aumento del 25% de las ventas digitales en un periodo
de 6 meses.

2. Naturaleza o tipo de proyecto
Proyecto enfocado en la transformacion digital y posicionamiento estratégico.

3. Objetivos

1. Objetivo general

Implementar un canal de venta E-COMMERCE B2C para XAME "La Casa del Herraje" en un plazo de
6 meses, a través de un plan estratégico de marketing digital, que permita incrementar las ventas
online en un 25%, mejorar el trafico web, optimizar la conversiéon de usuarios y garantizar la
rentabilidad de la inversion realizada.

2. Objetivo especifico
e Evaluarelrendimiento actual del sitio web y redes sociales para identificar areas de mejora
e Desarrollar estrategias de marketing para migrar consumidores desde canales tradicionales
a digitales, aumentando el volumen de compra
e Analizar laviabilidad financiera de la implementacion del canal de compra digital.

4. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion
XAME LA CASA DEL HERRAIE se encuentra en un desafio de mantenerse competitiva en un mercado
donde las preferencias del consumo han migrado a lo digital. A pesar de contar con presencia
online, sumodelo actual se basa en una pagina web informativa y redes sociales con bajo nivel de
actividad; lo que limita, su capacidad de captacién, conversiony fidelizacién de clientes.

2. PERFIL DE LA ORGANIZACION
2.1.1. Nombre de la empresa

Xame La Casa del Herraje

2.1.2. Misiodn, vision, valores

MISION

Suplir las necesidades de seguridad y estilo de nuestros distinguidos clientes, ofreciendo productos
de excelente calidad y durabilidad por medio de un equipo humano calificado, basandonos en
nuestros valores corporativos con el fin de ser lideres en el mercado.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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VISION

Llegar a ser la empresa pionera, en la comercializacién de cerraduras y herrajes de alta seguridad,
logrando abarcar la mayor parte del mercado nacional, brindando un producto con altos estandares
de calidad a un precio competitivo. Todo esto a través de la inversidn en capacitaciones constantes
a nuestros colaboradores para brindar un mejor servicio de atenciény personalizacion al cliente.
VALORES

Responsabilidad social, calidad, compromiso, responsabilidad, confianza

2.1.3. Actividades, marcas, productos y servicios

Xame es una empresa que se dedica a la comercializacidon de al por mayor y menor de articulos de
ferreteria como: cerraduras, herrajes, herramientas y accesorios para cocina; varios productos son
importados directamente de Espana concretamente de la marca AMIG, por lo cual la empresa puede
manejar un mayor margen de utilidad y una mas amplia variedad de productos.

2.1.4. Ubicacién de la sede
Actualmente la casa matriz se encuentra en Quito - Tumbaco en la Av OSwaldo Guayasamine oe1-59
y Gonzalo Pizarro, donde la distribucién y principal centro de operaciones se encuentra en la misma
direccion.

1.1.5. Ubicacién de las operaciones

Posee una sucursaly un showroom ubicado en el sector del Arenal, en la parroquia de Tumbaco.

2.1.6. Propiedad y forma juridica

Persona natural obligada a llevar contabilidad.

2.1.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

B2C

2.1.8. Tamano de la organizacion

La empresa cuenta con un total de 13 colaboradores, los cuales se dividen en diversas areas

2.1.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores

Ventas, Recursos Humanos, Logistica, Area financiera, Administrativos, Marketing

2.1.10. Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Optimizaciéon del canal de e-commerce, Implementacién de estrategias SEO, Digitalizacién de
catalogos, Publicidad Digital y SEM, Gestidon de Contenidos y Redes sociales, Automatizacién y Email
marketing, Analisis de Datos y Optimizacion continua.

2.1.11. Principales cifras, ratios y nimeros que definen a la empresa

Las ventas para el afio 2024-2025 fueron alrededor de $750.000

2.1.12. Modelo de negocio

Enfocado a laventa B2C, de articulos de ferreteria y acabados para la construccion, a nivel digital
2.1.13. Grupos de interés internos y externos

INTERNO: CEO, Departamento de ventas, Disefiador grafico, Community manager, area financiera
EXTERNO: Clientes actuales y potenciales, proveedores de productos, usuarios de redes sociales,
entidades financieras

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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2.1.14. Otros datos de interés
Analisis del perfil del consumidor digital para lograr identificar el comportamiento omnicanal
fortalciendo el SEO local mediante el uso de palabras claves.

Capitulo I: Ecosistema digital (semana 1)

o Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la compaiia, tanto desde un
punto de vista de campanas como de infraestructura

La ferreteria “XAME LA CASA DEL HERRAIJE”, enfrenta desafios significativos en un mercado que diaa
dia es mas competitivo y las tendencias de mercado estan migrando a canales digitales.

Actualmente la ferreteria cuenta Unicamente con una pagina web informativa y redes sociales no
activas lo que limita su alcance geografico y visual generando una barrera para captar nuevos
clientes.

Por otro lado, los métodos tradicionales de ventas dificultan la implementacion y personalizacién de
ofertas haciendo que la fidelizacién de los consumidores se vea afectada, provocando una reduccion
en la competitividad frente a empresas que se encuentran bien posicionadas.

Al analizar la infraestructura tecnoldgica en cuanto a:

1. CRMY Base de Datos: El Unico sistema que se maneja es el contable (Fénix) que cumple con
la funcidén de facturacion y obtener la informacién personal de los clientes.

2. Automatizacion del Marketing: La empresa no aplica ninguna automatizacién para poder
desarrollar campanas estratégicas de marketing ni contenido viral.

3. Analisis y Reportes: Al no mantener ninguna herramienta que permita arrancar el marketing
digital, no se puede obtener métricas ni analisis de datos reales que permitan establecer un
reporte robusto de métricas para poder desempenar campanas.

4. UX: La experiencia del cliente se mide cualitativamente en fisico, esto quiere decir cada vez
que se realiza una compra en nuestro punto de venta.

5. Equipo de Marketing Digital: No se tiene un equipo para ésta area.

e Objetivos que se pretende alcanzar y cémo medirlos en funcion de qué KPI s

OBJETIVO GENERAL:

Implementar un canal de venta E-COMMERCE B2C para XAME "La Casa del Herraje" en un plazo de
6 meses, a través de un plan estratégico de marketing digital, que permita incrementar las ventas

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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online en un 25%, mejorar el trafico web, optimizar la conversion de usuarios y garantizar la

rentabilidad de la inversion realizada.

OBJETIVOS ESPECIFICOS Y KPIs REDEFINIDOS:

OBJETIVO

KPi’S

1. Evaluar elrendimiento actual del sitio web y redes
sociales para identificar areas de mejora.

- Trafico total del sitio web

- Tasa de conversion de
visitantes a clientes

- Tasa de rebote por pagina

- Engagement en redes
sociales (alcance,
interacciones, clicks)

2. Desarrollar estrategias de marketing para migrar
consumidores desde canales tradicionales a digitales,
aumentando el volumen de compra

- Tasa de adopcion de
canales digitales

- Crecimiento en usuarios
registrados en la plataforma
digital

- Incremento en el numero de
transacciones digitales

3. Analizar la viabilidad financiera de la implementacién
delcanal de compra digital.

- Retorno de la inversién (ROI)

- Costos operativos
mensuales

- Margen de rentabilidad de
ventas digitales

- Tasa de conversion en el
checkout.

¢ Elementos tecnologicos de analitica que utiliza y como.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Fénix es la Unica plataforma disponible y que permite analizar datos como el sistema contable de la
empresa, donde se pueden conocer el numero de clientes, los productos best sellers, clientes
estrella, niumero y monto de ventas mensuales ( ticket promedio). No se han realizado analisis en
base a métricas digitales al momento.

e Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes (C2C, CMB,
formularios, venta online, etc).

Actualmente la empresa da a conocer su portafolio de productos y promociones, a través de redes
sociales sin aplicar campafias publicitarias, sino de manera organica y no constantemente.. Se
puede observar que la empresa se encuentra muy bien posicionada organicamente en Google,
apareciendo en los primeros lugares de busqueda. Por lo cual los potenciales clientes se contactan
principalmente con la empresa a través de este medio .

No posee un presupuesto definido para marketing digital para los clientes, por lo que es fundamental
implementar uno.

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

Xame posee un sitio web con el objetivo de mostrar solamente informacion relevante del negocio a
sus clientes, la pagina no permite realizar compras en linea. Especificamente es un sitio informativo,
donde la empresa da a conocer todos los productos que comercializa con sus caracteristicas y
funcionalidades.

El enlace con el cliente funciona a través de whatsapp, donde el usuario, selecciona comprar y le
redirige al whatsapp de la empresa para ser atendido y concretar la posible venta.

e Contenidos en la web y actualizaciones.

El sitio web de Xame, es actualizado mensualmente, con videos informativos, nuevos productos, e
informacidn relevante referente a la empresa.

Ademas del catalogo de productos en google business, para generar continuidad y confianza con los
clientes, se muestran imagenes de los locales y se pone mucho énfasis en las resefnas hechas por los
clientes.

¢ Recursos internos disponibles y funcidn de la agencia si existe.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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La empresa no cuenta con una agencia de marketing especializada o community manager que
gestione contenidos enredes socialesy canales digitales. La creciente tendencia a lo digital ha hecho
replantearse en invertir en este ambito, tan importante en la comunicacion no solo de productos, si
no de la filosofia de Xame.

Las publicaciones hechas y manejo de redes, se han hecho de forma esporadica sin generar
continuidad en las mismas.

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

En la base de datos de la empresa constan los correos electronicos de clientes, el cual es una data
importante para generar en un futuro email marketing. Whatsapp es el medio por el cual los usuarios
solicitan la preparacion de pedidos con el fin de garantizar un eficaz despacho al momento de retirar
los productos en la tienda fisica.

Capitulo VII: Display
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Actualmente, XAME "La Casa del Herraje" enfrenta un mercado altamente competitivo donde la
presencia digital y la capacidad de captar nuevos usuarios a través de medios online son factores
criticos para el crecimiento.
Aungue la empresa dispone de una pagina web y redes sociales, su trafico organico y digital es
limitado, y no cuenta con estrategias de publicidad pagada efectivas.

El andlisis previo evidencié que:

e Elsitio web tiene un volumen bajo de trafico organico (155 visitas mensuales).

¢ No se han ejecutado campafas pagadas de alcance o conversion.

e Existe una oportunidad clara en el mercado: un volumen estimado de 50.000 a 100.000
busquedas mensuales relacionadas con productos de ferreteria y bricolaje (Google
Keyword Planner, 2024).

e Laautoridad de dominio es baja (8/100), indicando necesidad urgente de fortalecer
visibilidad digital.

Por lo tanto, laimplementacién de campanas de Display Ads (anuncios visuales en red de display)
es fundamental para aumentar el alcance, generar reconocimiento de marcay captar nuevos
clientes de manera progresiva y sostenible.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Objetivos de la Estrategia Display

1. Incrementar la visibilidad de marca:
Posicionar a XAME en la mente del consumidor a través de anuncios graficos en sitios web
relevantes de construccion, hogary decoracion.

2. Aumentar el trafico cualificado hacia el sitio web:
Atraer usuarios interesados en productos de ferreteria mediante banners estratégicos en la
Red de Display de Google (GDN) y otras plataformas.

3. Impulsar el proceso de compra digital:
Dirigir trafico hacia el nuevo canal E-commerce B2C, mejorando el embudo de conversién a
ventas.

4. Fortalecer el branding visual:
Asociar la marca XAME con conceptos de calidad, confianza y especializacion en herrajesy
construccion.

Razones para el uso de Display Ads

e Alcance Amplio y Segmentacion Precisa:
A través de plataformas como Google Display Network, es posible impactar audiencias
segmentadas por intereses, comportamientos de navegacién y ubicacién geografica (Quitoy
alrededores).

e Refuerzo del SEO y de las estrategias Inbound:
Eldisplay permite complementar las campanas organicas, generando trafico adicional que
alimenta las estrategias de contenidos y de email marketing.

¢ Incremento de notoriedad y top of mind:
Segun Statista (2024), el 80% de los consumidores recuerdan mejor las marcas que han
visto repetidamente en banners visuales de calidad.

e Costo eficiente:
ELCPM (costo por milimpresiones) en Display Ads suele ser mas econémico que en
campanfas de busqueda directa, permitiendo mantener presencia constante en multiples
sitios relevantes.

Segun Chaffeyy Ellis-Chadwick (2019), "la publicidad display es una herramienta esencial para
incrementar el awareness de marcay dirigir trafico cualificado hacia los activos digitales de una
empresa".

Statista (2024) destaca que "los anuncios graficos tienen un impacto positivo en el reconocimiento
de marca, siendo recordados por hasta un 80% de los usuarios expuestos".

Seleccion de alternativas de campanas: afiliacion, network ads, compra en directo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Campana de afiliacion para aumento de ventas que permita ampliar el alcance.

VENTAJAS

DESVENTAJAS

terceros

Aumento del

Campanas con bajo costo

alcance mediante

Dependencia exclusiva de afiliados para la generacion de
ventas

2. Network Ads:

Campana para aumento de trafico e incremento de visibilidad

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Gran alcance

Nivel de exposicion muy alta

Requiere una inversién inicial significativa

3. Compra en Directo (PPC):

Campana enfocada en el aumento del engagement al consumidor

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Control
inversion

Resultados rapidos

sobre

la

Costos por el clic elevados si la optimizacion y segmentacion son
incorrectos

Objetivos de las campanas: branding, performance

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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TIPO DE
CAMPANA

OBJETIVO DE CAMPANA

BRANDING

Incrementar elreconocimiento de marca de XAME "La Casa del Herraje"
en el mercado de ferreteria y construccidon, mediante la difusién de
contenido visual atractivo que transmita los valores de calidad,
confianzay especializacidon de la empresa, aumentando el alcance y la
recordacién de marca en redes sociales y en la Red de Display.

PERFORMANCE

Incrementar las ventas digitales en un 25% en los proximos seis meses
mediante campanas de publicidad orientadas a la conversion en redes
socialesy Google Ads, optimizando simultaneamente la experiencia del
usuario en el sitio web para mejorar tasas de conversion, checkout y
retencion de clientes.

Definicion de las campanas y plan de medios.

La estrategia digital de XAME combina acciones de redes sociales, publicidad digital, email
marketing y SEO para lograr atraccidn, conversién y fidelizacion del cliente en todo su recorrido

digital.

1. Redes Sociales (Facebook e Instagram)

e Tipo de Campana: Publicaciones organicas optimizadas + campanas de pauta publicitaria.

e Objetivo: Aumentar engagement, fidelizar clientes, generar trafico hacia el sitio web y
promover la conversion directa.

e Contenido: Tips de bricolaje, instalaciéon de productos, promociones exclusivas,
testimonios de clientes.

2. Publicidad Digital (Google Ads y Meta Ads)

e Google Ads:

o Campanas de busqueda: Orientadas a captar usuarios que buscan productos
especificos como "herrajes en Quito", "cerraduras seguras".

o Campanas de display: Banners promocionales en sitios web de construccién, hogar
y decoracion.

e Meta Ads (Facebook e Instagram):

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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o Campanas de conversion: Publicos personalizados basados en intencion de
compra, visitas anteriores y comportamiento en redes sociales.
o Retargeting: Impactar a usuarios que visitaron la web y no finalizaron su compra.

3. Email Marketing

e Estrategia: Automatizacion de correos para campanas de nutricion, promociones
exclusivas y recuperacion de carritos abandonados.

e Herramienta: Mailchimp.
e Objetivo: Aumentar la conversidn post-visita y la fidelizacién mediante contenido
segmentado y personalizado.

4.SEO

e Optimizacion On-Page: Mejorar velocidad de carga, estructura de URLs, optimizacion de
imagenes y contenido enfocado a palabras clave estratégicas.
e Objetivo: Aumentar trafico organico cualificado al sitio web y mejorar la experiencia del

usuario (UX).

Plan de medios

ferreteros

Canal Tipo de Contenido/Campafia Objetivo Principal
Facebook e Publicaciones educativas, Fidelizar clientes, aumentar
Instagram (organicoy | campafas de interacciény engagementy dirigir trafico
pago) conversion cualificado

Google Search Ads Anuncios de busqueda de productos | Captar trafico de intencién de

compra inmediata

Google Display Ads

Banners en sitios de interés
relacionados

Aumentar reconocimiento de
marcay redirigir trafico

Meta Ads

Campafnias de retargeting y
conversiones

Recuperar clientes potenciales 'y
cerrar ventas

Email Marketing

Automatizacién de correos

Incrementar conversion y lealtad
de clientes

SEO (sitio web
optimizado)

Contenido estratégico, experiencia
mejorada

Atraer trafico organico sostenible
y cualificado

Distribucion del Presupuesto

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Medio/Accidn % Asignado
Publicidad en Google Ads (Search + Display) 40%
Publicidad en Meta Ads (Facebook e Instagram) 30%
Email Marketing (automatizacion Mailchimp) 10%
Creacion de contenido y SEO (Optimizacion web) 20%

Creatividades y Formatos Publicitarios

e Facebook e Instagram: Imagenes, videos cortos, reels, carruseles con enfoque en brandingy
conversion.

e Google Ads: Anuncios de busqueda y remarketing con copy optimizado para intencion de
compra.

e Email Marketing: Boletines con contenido personalizado y ofertas dirigidas.
Planificacion y Modelo de Compra
Fases de Implementacion:

e Mes 1:Diagnéstico y optimizacion del sitio web, activacion inicial de campanas de branding
en redes sociales y Google Display.

e Mes 2: Lanzamiento de campanas de conversion (Google Search y Meta Ads), configuracion
de automatizaciones en Mailchimp.

e Meses 3-5: Optimizacion de campanfas activas, activacion de retargeting, fortalecimiento de
contenido organico SEO.

e Mes 6: Evaluacion de KPls, ajuste de estrategias y planificaciéon de escalamiento digital.
Modelos de Compra Publicitaria:

e Costo por Clic (CPC) para Google Ads.

e Costo por Mil Impresiones (CPM) para redes sociales.
Métricas Clave y Evaluacidon del Impacto
Objetivos y KPIs Finales:

e Incrementar el trafico web total en un 60% en los préoximos 6 meses, a través de estrategias
de SEO, publicidad pagaday contenidos de valor.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Aumentar la tasa de conversién web a un minimo del 3% en seis meses, optimizando la
experiencia del usuario (UX) y aplicando campanhas de performance.

e Lograr que almenos el 10% del trafico web provenga de acciones de email marketing,
utilizando automatizaciones y campafias segmentadas.

e Mejorar el engagement en redes sociales en un 30%, fortaleciendo la interaccion a través de
contenidos educativos y promocionales.

e Alcanzar un Retorno de Inversién Publicitaria (ROAS) positivo de minimo 3:1 en campafias de
Google Ads y Meta Ads.

¢ Incrementar la tasa de recompra de clientes en un 10% mediante estrategias de fidelizacion
y email marketing.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "la identificacion clara de KPIs y su medicién periddica es
esencial para evaluar el progreso de una estrategia digital y maximizar el retorno sobre la inversion".

Content Marketing Institute (2023) sostiene que "los KPlIs de trafico, conversion, engagementy
fidelizacion son fundamentales para evaluar la efectividad de las campanas de marketing digital
integral".

Recursos Empleados:

Para la ejecucion del plan estratégico de marketing digital de XAME "La Casa del Herraje", se
empleardan los siguientes recursos humanos, tecnolégicos y econémicos, alineados a los objetivos
de atraccion, conversiony fidelizacion definidos.

Recursos Humanos

e Community Manager freelance:Gestion de redes sociales (Facebook e Instagram), creacion
de calendarios editoriales, respuesta a interacciones y programacion de publicaciones.

e Disefiador grafico:Creacién de artes promocionales, banners publicitarios, reels e
infografias para campafas digitales y email marketing.

e Especialista en publicidad digital (externo o interno):Planificacion, ejecuciony
optimizacion de campanfas pagadas en Google Ads y Meta Ads (Facebook/Instagram).

e Administracion interna de XAME:Apoyo en gestion de pedidos, atencion a clientes via
WhatsApp y actualizacién de productos en el sitio web y redes sociales.

Recursos Tecnolégicos

e Mailchimp:Plataforma para la automatizacién de campafas de email marketing,
segmentacioén de publicos, recuperacién de carritos y fidelizacién de clientes.

e Meta Business Suite:Gestidon de publicidad y analisis de rendimiento de campanas en
Facebook e Instagram.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Google Ads Manager:Creacion y administracion de campanas de busqueday display para
captacion de trafico cualificado.

e Google Analytics:Monitoreo de trafico web, tasa de conversién, comportamiento del usuario
y trafico por fuente.

e Google Search Console:Seguimiento de posicionamiento SEO y optimizacién de palabras
clave.

e Hotjar:Analisis de comportamiento del usuario en el sitio web (mapas de calor, grabaciones
de sesiones).

¢ CRME-commerce (propio o contratado):Gestion de base de datos de clientes, analisis de
comportamiento de compray registro de ventas digitales.

Recursos Econémicos

e Publicidad digital (Google Ads y Meta Ads):$1,800 (estimado para 6 meses).

e Email Marketing (Mailchimp + creacién de contenido):$150 (4 meses iniciales).

e Creacién de contenido y disefio grafico:$600 (6 meses)

e Herramientas de analisis y gestidn (gratuitas y de bajo costo):Incluidas en plataformas como
Google, Meta y Mailchimp (plan basico).

Evaluacion del uso de Recursos

Mensual: Revisidon de gastos versus resultados obtenidos (trafico, leads, conversiones).
Trimestral: Ajustes de inversion y reasignacion de recursos si es necesario segun desempefio de
campanhnas.

Final de Proyecto (6 meses): Evaluacion de ROAS, crecimiento de base de datos, engagementy
resultados de fidelizacion.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "el éxito de una estrategia digital depende no solo de las
tacticas aplicadas, sino de la correcta asignacion y uso de recursos humanos, tecnolégicos y
econdmicos en funcion de objetivos SMART".

De acuerdo con Content Marketing Institute (2023), "la combinacion efectiva de automatizacion,
analitica web y personal especializado es clave para maximizar el retorno de las estrategias de
marketing digital en PYMES".

Estrategia Digital: Redes Sociales y Canales de Marketing

1. Redes Sociales: Publicaciéon constante y gestion activa en Facebook e Instagram con
contenido optimizado para conversidny fidelizacién.

2. Publicidad Digital:

e Google Ads: Campahas de blusqueda y display optimizadas con segmentacion
precisa.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Meta Ads: Campanas de conversion con publicos especificos basados en intencién
de compra.

3. Email Marketing: Implementacion de automatizaciones para campafas segmentadas,
promocionesy recuperacion de carritos abandonados.

4. SEO: Optimizacion del sitio web enfocada en mejora de experiencia del usuario (UX),
velocidad de carga y estrategias de contenido para atraer trafico organico cualificado.

e Generacion de 1,000 nuevos leads con una tasa de conversion optimizada.
Capitulo VIll: Compra programatica
En base a los objetivos establecidos hemos planteado lo siguiente:
Razones de uso

e Automatizaciény eficiencia en la compra de medios.

e Segmentacion precisa en base al comportamiento del usuario.

e Medicién entiempo real para optimizar la campana.

e Amplio de la competitividad frente a empresas con estrategias digitales avanzadas.

Definicion de audiencias
1.- Segmentaciéon Demografica:

Edad: 25-60 afios

e Género: Masculinoy Femenino
Nivel socioeconémico: medio y alto.
Ubicacién: Quito.

2.- Segmentacion Psicografica

e Intereses: Construcciéon,remodelacién,bricolaje.
e Comportamiento de compra: clientes que compran productos para proyectos personales y
empresariales.

3.- Segmentacion por comportamiento Online

e Usuarios que visitan la red sin realizar compras.

e Clientesrecurrentes que han realizado compras previas.

e Usuarios que han realizado compras previas.

e Usuarios que han interactuado con publicaciones en redes sociales.

4.- Segmentacion por interaccion de compra:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Usuarios que han realizado busquedas en google relacionadas con productos de ferreteria.
e Visitantes frecuentes en tienda fisica.

Tipo de compra
e Compra Programatica en Display:
Objetivo: Branding

Descripcidon: Aplicacion de anuncios display (graficos), en paginas del nicho importantes de
Ecuador: sitios web, sitios de construccién, tiendas de hogar.

Aplicacién: Anuncios de herrajes, cerraduras y de los trabajos que se han realizado en paginas
relacionadas a la construccién, hogar, bricolaje.

Publicidad en Buscadores (SEM - Search Engine Marketing)
e Objetivo: Conversiones directas

e Descripcion: Uso de Google Ads para campanas publicitarias enfocadas en la intencién de
compra, posicionando la marca cuando los usuarios realicen busquedas relacionadas con
nuestros productosy servicios.

e Aplicacion: Optimizacion de pujas para mostrar anuncios a usuarios con alta intencion de
compra.

e CompraProgramatica en Redes Sociales
Objetivo: Branding y Retargeting

Descripcién: Uso de plataformas sociales Facebook e instagram con anuncios personalizados
dirigidos a audiencias especificas basandonos en el nicho de mercado.

Aplicacién: Anuncios dindmicos, retargeting a usuarios que han visitado o se han interesado en
nuestros canales digitales.

Campanhas y objetivos

1.- Campana de Branding:

e Objetivo: Aumentar el reconocimiento de la marca.
e Formato: Banners estaticos y videos cortos
e Plataforma: Google Display

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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2.- Campana de performance:

Objetivo: Incrementar ventas y conversaciones en el sitio web
Formato: Retargeting
Plataforma: Google ADS, Meta ADS.

3.- Campana de retargeting:

Objetivo: Recuperar clientes que no completaron una compra
Formato: Display Dinamico con productos previamente visitados.
Plataforma: Google ADS, Meta Ads

4.- DPS “s y alternativas (google GDN)

a)

Google GDN

Cobertura amplia con opciones de segmentacion detalladas.
Analisis de datos integrado con Google Analytics

Meta ADS:

Segmentacién especifica por intereses y comportamientos de compra en Ecuador.
Datos de inversion publicitaria en tiempo real.

Admetricks:

Analisis de competencia publicitaria en Ecuador.
Datos de inversion publicitaria en tiempo real.

RTB house:

Espacios de retargeting dindmico IA.
Ideal para la optimizacién de conversaciones en Ecuador.

Teads:

Publicidad en medios premium ecuatorianos.
Formatos de video outstream efectivos.

Creatividades

FORMATO DE BANNER ESTATICO:

Banners laterales de 300 x 250 px

CAMPUS
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e Banner superior de 1024 x 150 px: alta visibilidad en la parte superior de las paginas

e Bannerinferior de 970 x 65 px

e Banner superior para moviles de 640 x 100 px pulgadas: optimizados para teléfonos
inteligentes y tabletas

Inversion prevista.

Google GDN: $600 USD

Redes sociales ( Facebook, Instagram): $250 USD
Community Manager: $500 USD

email marketing: $150 USD

Disefio y produccioén de creativos: $150 USD

aRrOd=

KPI s de medida

1. Reconocimiento de marca:

e Impresiones totales.

e Alcance enredes sociales.

e Tiempo promedio en sitio web.

2. Interaccion:

CTR (Click Through Rate).
e Likes, comentarios y compartidos.
e Formularios completados.

3. Conversioén:

e Tasade conversiéon (CVR).

e Coste por adquisiciéon (CPA).
e Valor medio del pedido (AOV).

4. Retorno deinversién (ROI):

e Ingresos generados vs. inversion realizada.
e Tasade repeticidon de compra.

e Crecimiento de la base de datos de clientes.

Capitulo IV: Email marketing

o DEFINIR COMO ENCAJA LA ESTRATEGIA DE EMAIL EN NUESTRO PLAN DE MARKETING
DIGITAL

Como un instrumento clave para mantener una comunicacién personalizada, que permite lograr una
segmentacion, historial de compras previas, enviar promociones y descuentos, novedades sobre los

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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productos, consejos y contenido de valor, recordatorio de carritos que no completaron la compra,
fidelizacion de clientes, medicién de los resultados.

El Email marketing es una herramienta clave dentro del plan de marketing digital de la ferreteria
XAME LA CASA DEL HERRAJE debido a su capacidad para:

e Mantener una comunicacioén personalizada con clientes.

e Segmentar la audiencia en funcidon de su historial de compras.

e Enviar promociones y descuentos personalizados.

e Compartir novedades y contenido de valor.

e Recuperar carritos abandonados. ( potenciales clientes)

e Fidelizar clientes mediante newsletters y contenido exclusivo.

e Medir los resultados de las campanas para su optimizacién continua.

ORIGEN DE LAS BBDD

e Lafuente principal de base de datos se ha adquirido en el registro de compras de los clientes
en el localfisico del negocio. Actualmente la base de datos de XAME cuenta con alrededor de
10.000 datos de usuarios.

e Se plantea diferentes estrategias, que serviran a la empresa para captar una mayor base de
datos:

e Formularios de captacion en la web.

o Referidos de clientes existentes.

e Participacion en Webinars y eventos corporativos.

e Captacién de eventos presenciales como convenciones y ferias.

e Ebooksy material digital a cambio de email

OBJETIVO DE LA O LAS CAMPANAS.
Las campaiias de email marketing tendran como objetivos principales:

e Aumentar el engagementy fidelizacién de los clientes.
¢ Incrementar las conversionesy ventas online.

o Reforzar la presencia digital de la marca.

e Reducir la tasa de carritos abandonados.

¢ Informar sobre novedades y promociones exclusivas.

SECUENCIA DE EMAILS

La secuencia de emails se lo aplicara de la siguiente manera:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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1. Secuencia de bienvenida:

Frecuencia: Entre 3 a 5 emails en los primeros 7 dias.
El objetivo sera presentar la marca, generar confianza y fomentar la conversion.

2. Secuencia de nutricién de leads:

Frecuencia: 1 a 2 emails por semana.
El objetivo seré educar al usuario sobre los productos y servicios a ofrecer antes de vender.

El flujo de automatizacion incluira los siguientes correos:
1.- Bienvenida: enviado al registrarse en la base de datos.
2.- Promocion inicial: cupén de descuento para la siguiente compra
3.- Correo de valor agregado consejos y tutoriales sobre el producto
4.- Recordatorio de carrito abandonado a los usuarios que no completaron su compra.

5.- Seguimiento postventa (encuesta de satisfaccién): solicitud de resefa y encuestas de
satisfaccion

6.- Fidelizacién: enviar promociones exclusivas para clientes frecuentes.

Estrategia de Automatizacion
Para optimizar la estrategia de email marketing se aplicaran las siguientes acciones:

¢ Segmentacion avanzada: Clasificacion de usuarios basada en interacciones previas,
historial de compras y preferencias de productos.

e Automatizacioén: Implementacion de workflows en Mailchimp para campanas de
bienvenida, promociones, carritos abandonados y fidelizacion.

¢ Personalizacion: Correos adaptados con el nombre del cliente y recomendaciones
personalizadas segln su comportamiento.

e Pruebas A/B: Testeo de asuntos y contenido para mejorar las tasas de aperturay
conversion.

¢ Integracion basica con CRM: Utilizacién de la base de datos existente para sincronizar
informacién de clientes en las campafias automatizadas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Propuesta de Valor en Cada Email

Cada correo electrénico tendra un propdsito claro, enfocado en aportar valor real al cliente:

Tipo de Propésito
Email
Bienvenida Destacar beneficios de la suscripcion y fortalecer la primera impresion.

Promocional

Ofrecer descuentos, promociones exclusivas y cashback del 3% en compras
mayores a $100.

Educativo

Compartir guias practicas, tips de bricolaje y tutoriales de instalacion.

Recordatorio

Recuperar carritos abandonados mediante mensajes de urgencia claros y
llamados a la accidén (CTA).

Fidelizacidon

Enviar ofertas especiales y contenido exclusivo para clientes frecuentes.

KPIs de Medida

Para evaluar el rendimiento de las campafias automatizadas de email marketing:

KPI Meta Establecida
Tasa de apertura Minimo del 25%
Tasa de clics (CTR) Entre 5%y 10%

Crecimiento de la base de datos | Incremento del 10% mensual

Conversién en ventas Entre 5% vy 15% de los clics generados

Inversion y Planificacion de Resultados

e Presupuesto total: $150 USD para los primeros 4 meses.

e Plataforma utilizada: Mailchimp (plan estandar de $10 mensual).

e Envio de hasta 6,000 emails/mes.

e Automatizaciones, IA generativa, A/B Testing y reportes de analitica.
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e Contenido y disefio: $27,50 mensuales destinados a la creacion de artes promocionales,
copys, fotografias y videos.

Siguientes Pasos

e Campanas de fidelizacion:
Integrar cashback para clientes frecuentes y fortalecer la recompra mediante emails
promocionales.

e Optimizacion de Pagina Web:
Transformar la actual web informativa en una plataforma amigable para captar leads
mediante formularios de suscripcion.

¢ Activacion en Redes Sociales:
Crear contenido educativo (videos, blogs, casos de éxito, infografias) que redirija trafico a la
pagina web y fomente el registro en las campafnas de email marketing.

Resultado Esperado
Con esta estrategia de email marketing automatizado, XAME espera:

e Mejorar la comunicacion personalizada con sus clientes.

e Incrementar las tasas de conversién online.

e Aumentar la lealtad y recompra de sus clientes frecuentes.

e Maximizar el retorno sobre la inversion digital, consolidando su competitividad en el
mercado ferretero.

Capitulo Ill: SEO

¢ Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

La ferreteria XAME ha logrado un posicionamiento organico inicial en Google de manera natural,
gracias a su presencia en Google Business, resefas positivas, actualizaciones basicas del sitio web
y la antigiedad de su dominio.

Sin embargo, este posicionamiento es vulnerable al no contar con una estrategia SEO estructurada,
lo que representa un riesgo frente a competidores con estrategias digitales avanzadas.

El principal reto es evolucionar de un posicionamiento espontaneo a uno estratégico y
sostenible, que permita fortalecer su visibilidad a largo plazo en un mercado cada vez mas
competitivo.
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1. Rol del SEO dentro del Proyecto

Segun Think with Google (2024), el 72% de los consumidores buscan informacién online antes de
comprar en tiendas fisicas, y las busquedas "cerca de mi" han crecido un 400% en los ultimos tres
afos.

Frente a este comportamiento, XAME debe fortalecer su estrategia SEO para no perder
oportunidades de captar clientes que investigan en Google antes de concretar su compra.

Una estrategia SEO robusta permitira a XAME:

e Aumentar el trafico organico al sitio web.

e Mejorar suvisibilidad en busquedas de ferreteria y bricolaje.

e Reducir costos publicitarios a mediano plazo.

e Impulsar las ventas online a través del e-commerce.

e Reforzar el brandingy la percepcién de la marca en el mercado.

Asi, el SEO se consolida como un pilar esencial para atraer clientes, optimizar inversiones y
garantizar el crecimiento sostenible de XAME en el ecosistema digital.

2. Acciones Concretas de SEO que se aplicaran

Segun HubSpot (2024), el SEO genera un 61% mas de leads y reduce en un 62% el costo por
adquisicion frente a la publicidad pagada.

Invertir en SEO permitira a XAME captar clientes de forma mas econdmica y optimizar su
presupuesto digital.

La estrategia propuesta incluye:

e Optimizacion On-Page: Mejora de titulos, descripciones, palabras clave, imagenesy
velocidad del sitio.

e Contenido SEO: Creacién de blogs, guias practicas y FAQs optimizadas.

e SEO Técnico: Actualizaciéon de sitemap, arquitectura web y correccion de errores.

e SEO Local: Optimizacion de Google My Business y uso de palabras clave geolocalizadas.

e Linkbuilding: Generacion de enlaces de calidad en medios relevantes.

Con esta implementacion, XAME fortalecera su visibilidad en buscadores, reducira su dependencia
de campanas pagadas y consolidara su liderazgo digital en el sector de ferreteria.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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3. Relacion del SEO con Otros Canales del Proyecto

Segun el Edelman Trust Barometer (2024), el 75% de los usuarios confian mds en las marcas que
aparecen en los primeros resultados organicos que en los anuncios pagados, siendo las resefas
online y el contenido de calidad factores decisivos en su eleccion.

Por ello, implementar una estrategia SEO sélida permitira a XAME "La Casa del Herraje" no solo
atraer mas trafico, sino también fortalecer su reputacion, reducir costos de adquisicion, apoyar sus
otras estrategias digitales y aumentar sus ventas.

ELSEO se consolida asi como una necesidad estratégica clave para garantizar el crecimiento
sostenible y la competitividad digital de la empresa.

Por lo tanto, el desarrollo de una estrategia SEO profesional garantizara la competitividad,
crecimiento sostenible y la rentabilidad de XAME en el entorno digital actual.

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

Dentro de la estrategia digital de XAME "La Casa del Herraje", el SEO se complementara
estratégicamente con el SEM y el manejo de redes sociales.

Mientras el SEO construye autoridad organica a largo plazo, el SEM captara trafico inmediato de
usuarios con alta intencién de compra (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Ryan, 2016).
Ademas, aunque las redes sociales no impactan directamente en el ranking de Google, perfiles
activos en Facebook e Instagram podran ser indexados, fortaleciendo la visibilidad de la marca
(Fishkin, 2021).

Asi, la combinacién de SEO, SEM y redes sociales permitira a XAME maximizar su exposicion, captar
trafico cualificado y consolidar su posicionamiento en el mercado digital.

¢ Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y caracteristicas de
la web del proyecto

Se realizé un analisis de la situacion actual del sitio web de la empresa XAME "La Casa del Herraje"
utilizando la herramienta SEMrush, considerando el periodo comprendido entre enero y diciembre de
2024.
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Los resultados evidenciaron varios puntos positivos y algunas areas de oportunidad.

En cuanto a los aspectos favorables, el sitio presenta una tasa de rebote de 16,47%, un valor
considerablemente bajo, lo que indica que los usuarios encuentran contenido relevante y continuan
explorando la pagina (SEMrush, 2024).
Adicionalmente, el tiempo promedio de permanencia en el sitio alcanza los 30 minutos, lo que
sugiere un alto nivel de interés y utilidad del contenido o de los productos ofrecidos.

Otro aspecto destacado es la presencia en los resultados de busqueda de imagenes, con un 47,06%
de visibilidad, un dato relevante considerando que la empresa comercializa productos de naturaleza
visual, como herrajes y accesorios.

Sin embargo, el andlisis también reveld areas de mejora. Aunque el sitio cuenta con 18,6 mil visitas
totales, el trafico organico es reducido, con apenas 155 visitas, lo que refleja un mayor peso de otras
fuentes como redes sociales o trafico directo, y evidencia la necesidad de fortalecer el
posicionamiento organico.

Respecto a la autoridad de dominio, el sitio obtuvo un puntaje de 8, lo cual es bajo y sugiere una
limitada cantidad de enlaces externos de calidad apuntando hacia el dominio, afectando la
percepciéon de credibilidad para los motores de busqueda (SEMrush, 2024).
En cuanto al uso de palabras clave, XAME registra alrededor de 300 palabras clave organicas, pero la
mayoria de ellas no se encuentran en posiciones relevantes dentro de los resultados de blusqueda,
reduciendo la visibilidad efectiva del sitio.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Finalmente, el niumero de backlinks identificados es de 109, cifra que se considera baja, y existe la
probabilidad de que muchos de estos enlaces no sean de alta calidad o no estén relacionados
directamente con el sector ferretero.
Adicionalmente, se detectd una carencia de palabras clave especificas de alto valor como "gancho
para hamaca" o "clavo liquido", lo cual limita el alcance del sitio hacia publicos mas amplios y
diversos.

Por tanto, aunque el sitio de XAME muestra una base soélida para el crecimiento digital, resulta
imprescindible implementar una estrategia SEO mas robusta que incremente la autoridad de
dominio, mejore el posicionamiento de palabras clave estratégicas y amplie el volumen de trafico
organico.

¢ Definir el objetivo y KPl s de medida

Objetivo General:

Incrementar el trafico organico calificado en un 60% y aumentar el volumen de conversiones en un
20% en el sitio web de XAME "La Casa del Herraje" en un periodo de 6 meses, mediante la
optimizacion de SEO on-page, SEO técnico y generaciéon de contenido estratégico, logrando
posicionar al menos 20 palabras clave adicionales en el ranking Top 30 de Google.

Caracteristicas SMART:

e Especifico: Aumentar trafico, conversiones y posicionamiento de palabras clave.

e Medible: 60% trafico organico, 20% conversiones, 20 palabras nuevas en Top 30.

e Alcanzable: Basado en andlisis actual de trafico y autoridad de dominio (SEMrush, 2024).
¢ Relevante: Apoya la transformacidn digital y crecimiento de ventas online.

e Temporal: Medido en un periodo de 6 meses.

Actualmente, el sitio presenta aproximadamente 155 visitas organicas y un volumen de
conversiones muy bajo.
Por tanto, un objetivo especifico adecuado seria:

Objetivo Especifico:

Incrementar el volumen de conversiones organicas en un 20% en seis meses, pasando de una
tasa actual estimada de menos del 1% a un minimo del 3% mediante estrategias de SEO,
mejorando la experiencia de usuario y optimizando los llamados a la accion (CTAs).

Segln datos de HubSpot (2024), una tasa de conversiéon promedio en sitios optimizados
correctamente para SEO y UX suele oscilar entre el 2% y 5% en sectores comerciales.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Kpi

Definicion

Meta

Trafico Organico

Numero de usuarios que llegan a la web
desde motores de busqueda de forma
natural.

Incrementarlo en un 60%
en 6 meses.

Palabras clave
posicionadas en Top
30

Numero de palabras clave que figuran en
las primeras tres paginas de resultados de
Google.

Lograr al menos 20 nuevas
palabras clave en el Top
30.

Tasa de Conversion
Organica

Porcentaje de usuarios organicos que
realizan una accién de conversién
(compra, contacto, suscripcion).

Incrementarla al menos al
3%.

Autoridad de Dominio
(Domain Authority)

Métrica de SEMrush que indica la
probabilidad de que el sitio se posicione
bien en Google.

Incrementarla de 8 a 20 en
seis meses.

Tiempo promedio en
sitio

Tiempo promedio que los usuarios
permanecen en el sitio.

Mantenerloen mas de 5
minutos promedio.

Tasa de Rebote

Porcentaje de usuarios que abandonan el
sitio sin interactuar.

Mantenerlo por debajo del
20%.

Nudmero de Backlinks
de calidad

Total de enlaces entrantes desde sitios de
alta autoridad y relevancia.

Aumentarlo en un 30%
respecto al numero actual

El objetivo principal es consolidar la presencia digital de XAME mediante la ejecucidon de una
estrategia de posicionamiento SEO integral, que permita:

e Aumentar el trafico organico al sitio web.
e Mejorar la autoridad del dominio.
¢ Optimizar la tasa de conversion de visitas en ventas o registros.

Esta estrategia se ejecutara en un plazo de 12 meses, enfocandose en:

e Incrementar la visibilidad en buscadores.
e Reducirel porcentaje de palabras clave mal posicionadas.

e Potenciar la generacion de backlinks de calidad.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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El cumplimiento de estos resultados asegurara un crecimiento sostenido del canal digital,

optimizando la inversidon publicitaria y fortaleciendo el posicionamiento de marca frente a la
competencia.

Para medir estos resultados nos basaremos en los siguientes KPls:

o TRAFICO ORGANICO TOTAL: Con el objetivo de aumentar el trafico organico en un 30% en
seis meses por medio de Google Analytics.

e AUTORIDAD DE DOMINIO: Que nos permitira reflejar la capacidad del sitio para
posicionarnos en los primeros resultados de busqueda con el objetivo de elevar la autoridad
de dominio de 8 a 20 en un afo; lo haremos con la ayuda de Semrush.

e TASA DE CONVERSION DEL TRAFICO ORGANICO: Con la meta de incrementar la tasa de
conversion

Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado
Objetivo 1: Mejorar la Autoridad de Dominio
Estrategia: Desarrollo de una campana de Link Building de calidad

La autoridad de dominio de un sitio web se fortalece principalmente a través de la adquisicion de

enlaces entrantes (backlinks) provenientes de sitios web relevantes, confiables y con alta
autoridad.

Para lograrlo en XAME, se propone:
Acciones especificas:

1. Guest Posting en Blogs Especializados:
e Escribir articulos como invitado en blogs de construccion, arquitectura, disefo de
interiores y bricolaje de Ecuadory Latinoamérica.
e Incluir enlaces naturales hacia el sitio de XAME dentro del contenido (no en el pie de
pagina).
e Priorizar medios con autoridad de dominio superior a 30 (SEMrush, 2024).

2. Relaciones Publicas Digitales (Digital PR):
e Crear notas de prensa sobre lanzamientos de nuevos productos, promociones
especiales o0 asesorias gratuitas en ferreteria.

e Enviar estos comunicados a medios digitales relevantes (revistas de construccion,
economia local, blogs de negocios).

3. Participacion en Directorios Locales de Calidad:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Registrar a XAME en directorios empresariales locales con buena reputacion (por
ejemplo: Camara de Comercio de Quito, Paginas Amarillas Ecuador, Guia Local).
e Asegurar que el perfil esté optimizado con enlaces a la web.

4. Campaias de Colaboraciény Co-marketing:
e Asociarse con otras marcas complementarias (por ejemplo, tiendas de muebles,
diseno de interiores) para promociones conjuntas con intercambios de enlaces en
blogs o redes sociales.

Objetivo 2: Aumentar el Numero de Backlinks de Calidad
Estrategia: Creacion de Contenido Linkable ("Link Bait Content")

El contenido relevante y de alto valor es una herramienta esencial para atraer enlaces de forma
natural.

Acciones especificas:

. Guias Practicas y Tutoriales:
e Publicar contenidos detallados como “Guia para elegir la mejor cerradura para tu
hogar en Quito” o “Cédmo instalar un gancho para hamaca en casa”.
e Estos contenidos suelen ser enlazados por otros blogs, medios de noticias o
usuarios en foros.

1. Infografias Especializadas:
e Crearinfografias visuales sobre instalacion de productos, tipos de herrajes, tips de
bricolaje, etc.
e Compartirlas en redes sociales y ofrecer cédigo de insercidn gratuito para otros
sitios web que deseen publicarlas (ganando backlinks).

Il. Estudios de Caso y Testimonios de Clientes:
e Publicar casos de éxito de clientes que hayan remodelado espacios usando
productos de XAME.
e Losestudios de caso bien estructurados atraen enlaces de blogs de decoracion,
construccidon y medios de comunicacion.

V. Ofrecer Recursos Gratuitos:
e Ebooks, plantillas de instalacién de herrajes o catalogos de productos descargables.
¢ Requieren cita o mencién de la fuente cuando otros sitios los compartan, generando
enlaces entrantes.

Inversidn, planificacion y recursos que se van a destinar

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Inversion Inicial (Primeros 3 meses):

Concepto Costo Mensual | Costo Totalde 3
(USD) meses (USD)

Community Manager freelance (gestién, contenidoy | $250 $750

respuesta)

Disefo Grafico (artes, reels, carruseles) $100 $300

Publicidad pagada en Meta Ads (Facebook e $150 $450

Instagram)

Herramientas de programacion y analitica (ej. Meta | $20 $60

Business Suite, Metricool)

INVERSION A 3 MESES: $1560

Capitulo V: Redes sociales organico

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

e Analisis de plataformas

El principal modelo de la empresa es B2C, por ello Xame actualmente tiene presencia en redes
sociales, como Facebook, Instagram y Tik Tok, cada una de estas plataformas tiene un fin principal
de comunicacién enfocadas a cumplir objetivos especificos para cada red social.

Facebook:

XAME utiliza esta red social para compartir informacion institucionaly fortalecer su posicionamiento
de marca.
Aunque mantiene publicaciones periddicas, la generacién de leads ha sido minima en el ultimo
trimestre.

Instagram:

La red social se enfoca en educar, mostrar productos y construir una comunidad en torno a la marca,
destacando testimonios e instalaciones reales.

Aunque el crecimiento ha sido orgdnico, se plantea mejorar el valor del contenido, la frecuencia de
publicacion y captar mas atencion mediante temas de interés para los usuarios.

TIKTOK

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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La empresa ha invertido tiempo en captar un publico mas joven mediante contenido creativo y
educativo sobre el uso de sus productos, buscando generar engagementy visibilidad de marca.

Esta red social representa una gran oportunidad para fortalecer el reconocimiento y humanizar la
marca, especialmente en los sectores de construccidn, decoracion y adecuacion de hogares.

Plan de contenidos

El contenido sera fundamental para mejorar el SEO, atraer trafico cualificado, captar backlinks,
educar a los usuarios y fortalecer la propuesta de valor de XAME (confianza, calidad y experiencia).

Segun Content Marketing Institute (2023), el marketing de contenidos genera tres veces mas leads
que la publicidad pagada y a un 62% menor costo, mientras que Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)
destacan que el contenido optimizado refuerza la autoridad de marca y mejora las tasas de
conversion.

La estrategia de contenido estara alineada a los objetivos de SEO, branding y conversién del proyecto.

Tipo de Contenido | Tema o Accidn Objetivo que Apoyo Como funciona en el
Plan
Blog Educativo Guias practicas ("Cémo Mejorar trafico Responde a busquedas
SEO instalar un gancho para organico, posicionar | frecuentesy posiciona
hamaca", "Tipos de palabras clave, palabras clave
cerraduras seguras para tu | atraer backlinks especificas de alto
hogar") valor (+30)
Infografias Tips de bricolaje, Aumentar enlaces Facilitan compartir
Visuales comparativas de entrantes contenido enredesy
productos (herrajes, (backlinks), reforzar | ser referenciados en
cerraduras) branding blogs externos
Ebooks "Manual de instalacion de | Captarleadsy Ofrecen contenido
descargables cerraduras" aumentar premium a cambio de
engagement datos de contacto para
email marketing
Post en Redes Videos cortos de Aumentar trafico Redirige trafico hacia la
Sociales demostraciones de hacia la web, generar | weby mejora el
productos, carruseles de comunidad awareness de marca
"antes y después”

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Casos de
Exito/Testimonios

Historias reales de
clientes que remodelaron
con productos XAME

Fortalecer
credibilidad y
autoridad

Mejoran la reputacioén,
aumentan el tiempo en
sitio y favorecen
conversiones

Notas de Prensa
(Digital PR)

Lanzamientos de nuevos
productos o servicios

Conseguir backlinks
desde mediosy
blogs especializados

Incrementa la
autoridad de dominio al
obtener enlaces de
calidad

Videos Educativos
SEO

"Cémo elegir el mejor
herraje para tu puerta",
"Errores comunes en
instalaciones de bricolaje"

Mejorar tiempo en
sitio y trafico
organico

Complementa las
busquedas
informativas y aumenta
el engagement

Marca tus KPl y objetivos

e Objetivo 1 (SEO):
Incrementar el trafico organico calificado en un 60% en seis meses, a través de la
optimizacion de SEO on-page, generacién de contenido estratégico y fortalecimiento de la
autoridad de dominio.

e Objetivo 2 (Conversiones):
Aumentar el volumen de conversiones provenientes del trafico organico en un 20% en seis

meses.

e Objetivo 3 (Palabras Clave):
Lograr que al menos 20 nuevas palabras clave relacionadas con el sector de ferreteriay
herrajes se posicionen dentro del Top 30 en Google.

KPI

Definicion

Trafico Organico

Usuarios que llegan al sitio
desde resultados de
busqueda no pagados.

Meta Establecida Fuente de
Medicién
+60% en 6 meses Google Analytics,
Google Search
Console

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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abandonan tras visitar solo
una pagina.

Tasade % de visitantes organicos que | Aumentar al 3% Google Analytics
Conversion realizan acciones valiosas
Organica (compra, contacto).
Palabras clave en | Numero de keywords dentro 20 nuevas palabras | SEMrush, Ahrefs
Top 30 de las primeras 3 paginas de | clave posicionadas

Google.
Autoridad de Indicador de confiabilidad del | Subir de 8 a minimo | Moz, SEMrush
Dominio (Domain sitio en buscadores (escala 0- | 20 puntos
Authority) 100).
Numero de Cantidad de enlaces externos | Incrementar en un SEMrush, Ahrefs
Backlinks de relevantes y de alta autoridad | 30%
Calidad apuntando al sitio.
Tiempo Promedio | Tiempo promedio que los Mantener masde 5 | Google Analytics
en el Sitio visitantes permanecen minutos

navegando.
Tasa de Rebote % de usuarios que Mantener bajo 20% | Google Analytics

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "los KPIs de trafico organico, autoridad de dominio y tasa de
conversién son indicadores clave de éxito en la implementacion de estrategias de marketing de
contenidos y posicionamiento SEQ".
El Content Marketing Institute (2023) establece que "un marketing de contenidos eficaz no solo debe
atraer visitas, sino también medir su impacto a través del posicionamiento SEO y la conversién de
usuarios en leads o clientes".

Dean (2021) resalta que "los backlinks de calidad y la mejora continua deltiempo en sitio son factores
determinantes en el incremento del trafico organico y en el ranking de palabras clave".’

Plan de contingencia

e Si el trafico organico no aumenta: Reajustar palabras clave y mejorar la estrategia de
backlinks.

¢ Silatasade conversion es baja: Analizar el UXy mejorar el CTA en las paginas.

e Sielcontenido no genera interaccion: Revisar la relevancia y formatos utilizados.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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¢ Sielcontenido presenta quejas o rechazo: Reajustar el contenidoy restablecer la estrategia
basandose en las necesidades e intereses de los clientes.

e En caso de hackeo de cuenta: Se manejan tokens pagados para poder establecer un nivel

alto de seguridad en las plataformas.

e Si se recibe comentarios de rechazo o criticas: Si es critico y real se respondera con
soluciones, si es ofensivo o discriminatorio se aplicara barrido de comentarios.

Lanzamiento y planificacion

e Mes 1-2: Auditoria SEO, investigacion de palabras clave y creacién de contenido.
e Mes 3-6: Implementacion de estrategias de optimizacién, link building y monitoreo.

e Mes 6 en adelante: Evaluacion de resultados y ajuste de estrategias.

Con este plan se espera mejorar significativamente el posicionamiento de la empresa, aumentando

su visibilidad y autoridad dentro del sector.

Actualmente Herrajes XAME se encuentra en su etapa de auditoria, lo cual nos ha permitido encontrar

fallas, y encontrar soluciones a errores.

Inversién, rendimiento esperado y recursos destinados.

Inversion Estimada

La estrategia de redes sociales de XAME "La Casa del Herraje" contempla publicaciones constantes
en Facebook e Instagram, con el objetivo de fortalecer el branding digital, aumentar la interacciény

dirigir trafico cualificado al sitio web.

La inversion estimada para los préoximos seis meses se divide de la siguiente manera:

Concepto Costo Costo Total de 6
Mensual meses (USD)
(USD)

Community Manager freelance (gestion, contenido y $250 $1,500

respuesta)

Disefio Gréafico (artes, reels, carruseles) $100 $600

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Publicidad pagada en Meta Ads (Facebook e Instagram) | $150

$900

Herramientas de programacién (manejo de pagina web) | $20
y analitica (ej. Meta Business Suite, Metricool)

$120

TOTAL DE INVERSION EN 6 MESES: $3,120 USD

Rendimiento Esperado

Basandonos en benchmarks de la industria y en el crecimiento proyectado para una pyme local
(Content Marketing Institute, 2023; Statista, 2024), el rendimiento esperado de la estrategia es:

Métrica

Estado Actual

Meta esperadaen 6
meses

Crecimiento de comunidad

Estimado actual: 1,200
seguidores combinados

Incrementar +50% (llegar
a 1,800 seguidores)

Alcance promedio mensual

3,000 usuarios

Aumentar a 6,000
usuarios mensuales

Engagement (interacciones: likes,
comentarios, compartidos)

Bajo actual (estimado 2%)

Aumentar engagement al
5%

Trafico referido hacia web desde
redes sociales

5% del total de visitas
actuales

Aumentar al 12% del
trafico total

3. Recursos Humanos y Materiales Destinados

Recursos Humanos:

¢ Community Manager freelance: Responsable de la creacion de calendarios editoriales,
publicacion de contenidos, gestion de interacciones, respuesta a mensajes y monitoreo de

métricas.

e Disefiador grafico: Elaboracién de artes visuales, reels, banners y contenido audiovisual
adaptado a las campafias mensuales.

e Programador: Gestor de pagina web con accién de compra rapida.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Recursos Materiales:

¢ Herramientas digitales:
e Meta Business Suite para gestion y analisis gratuito.
e Herramientas complementarias como Metricool para programaciény analisis
avanzado.

e Publicidad digital:
¢ Inversion mensual en Meta Ads enfocada en campanas de branding, promociones
especiales y aumento de trafico web.

e Equipo de soporte:
e Asistencia de administracion interna de XAME para gestién de pedidos via WhatsApp
o consultas redirigidas desde redes sociales.

Capitulo Il: SEM
Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

El uso de SEM permitira a XAME aumentar su visibilidad en buscadores, atraer clientes
interesados en ferreteria y asesoria personalizada, y lograr resultados rapidos mediante
campanas de pago por clic (PPC) con audiencias segmentadas y retorno de inversion
optimizado.

Definicién del objetivo de la campaia.

El objetivo principal de la campafia de SEM para la ferreteria Xame es aumentar el trafico
cualificado hacia su tienda virtual, promoviendo la generacidon de cotizaciones automaticas
facilitando la conversion de visitantes en clientes recurrentes. Se busca también posicionar la
marca como una alternativa innovadoray confiable en el sector ferretero.

Kpi “s de referencia para la medicién

e CTR(Click Through Rate) para medir la efectividad de los anuncios.
e CPC (Costo por Clic) para optimizar la inversion.

e Conversiones (numero de cotizaciones y compras realizadas).

e ROAS (Retorno de la Inversiéon en Publicidad).

e Impresionesy alcance para evaluar visibilidad.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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Definicion del buyer persona.

A. Buyer Persona1

e Edad: 30-50 afos
e Género: Masculino
e Ubicacién: Quitoy alrededores
e Ocupacidn: Maestro de obra, carpinteros o contratistas.
¢ Nivel socioeconémico: Medio.
e Comportamientos:
e Compraregularmente materiales de construcciény ferreteria.
e Prefiere calidad y buen precio.
e UsaWhatsApp pararealizar pedidos rapidos.
e Busca productos resistentes y duraderos para proyectos de construccion.
e Necesidades:
e Acceso rapido a inventario de productos.
e Disponibilidad de productos técnicos (herrajes, cerraduras, herramientas).
e Asesoriatécnica sobre productos.
e Objetivos:
e Optimizar tiempos de compra.
e Obtener productos de buena calidad para entregar obras de alta durabilidad.
e Comportamiento digital:
e Usa Google para buscar productos ("gancho para hamaca Quito", "cerraduras
resistentes").
e Consultaresenas antes de comprar.
e Utiliza YouTube y Facebook para aprender nuevos métodos o herramientas.

B. Buyer Persona2

e Edad: 28 - 45 afios
e Género: Femenino
e Ubicacion: Quito
¢ Ocupacion: Arquitectas, disefiadora o propietaria que remodela su hogar.
¢ Nivel socioeconémico: Medio-alto.
e Comportamientos:
e Busca productos estéticos, funcionales y modernos.
e Daimportancia a la presentacion visual del producto (disefo de cerraduras, manijas,
ganchos decorativos).
¢ Realiza compras planificadas y detalladas.
¢ Necesidades:
e Catalogos actualizados de productos.
e Fotografias de alta calidad y descripciones detalladas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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¢ Asesoria sobre tendencias y mejores opciones de productos.
¢ Objetivos:
e Mejorar la estéticay funcionalidad de los espacios.
e Encontrar productos de alta calidad y disefio exclusivo.
e Comportamiento digital:
e Usalnstagramy Pinterest como fuentes de inspiracion.
e Buscaen Google términos como "herrajes decorativos Quito", "cerraduras de disefio
moderno".
e Valora lafacilidad de compra en linea o consulta previa por WhatsApp.

Diferenciador Clave para Ambos Buyer Persona:
1. Diferenciador Clave para Juan el Maestro Constructor

"Calidad, resistenciay disponibilidad inmediata en productos de ferreteria especializada."

Justificacion:

Juan prioriza productos duraderos, resistentes y que estén disponibles rapidamente para no frenar
el avance de sus obras.
Eldiferenciador de XAME frente a la competencia es ofrecer un catalogo técnico especializado, con
asesoria personalizada y despacho agil de productos claves como herrajes, cerraduras y
herramientas de uso profesional.

Cdomo se comunica en la estrategia:

¢ Publicaciones que destacan la resistenciay certificacion de productos.
e Enlaces directos a catalogos técnicos descargables.
¢ Mensajes como: "Herramientas y herrajes que resisten tu jornada de trabajo."

2. Diferenciador Clave para Maria la Remodeladora
"Herrajes y accesorios de diseio estético y funcional que transforman tus espacios."

Justificacion:
Maria busca diseno moderno, acabados estéticos y productos que mejoren la apariencia y
funcionalidad de los espacios que remodela.
XAME ofrece productos visualmente atractivos y funcionales, combinando calidad con
tendencias de disefio, lo que la convierte en una opcidn ideal frente a otras ferreterias mas
tradicionales.

Como se comunica en la estrategia:

e Publicaciones con fotos de ambientes decorados utilizando los productos de XAME.
e Inspiracidnvisual (reels, carruseles) que muestren "antes y después".

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2024




[==rkH
CAMPUS

L UIDE

Powered by
Arizona State University

¢ Mensajes como: "Cada detalle cuenta: transforma tus espacios con herrajes de disefo."

Estrategia en Redes Sociales:

Crear contenido segmentado:

Para arquitectos y contratistas > Informacidn técnica, demostraciones de resistencia y calidad.
Para disefiadoras, decoradoras, personas con necesidades del negocio - Inspiraciéon, mood
boards, tips de disefio y tendencias.

Generar confianza con:

Resenas y testimonios reales.
Contenido educativo en video.
Casos de éxito y proyectos reales.

¢ Estimacion del reach maximo de busquedas.

Para determinar el potencial de alcance de XAME "La Casa del Herraje" en motores de busqueda, se
realizé un analisis utilizando la herramienta Google Keyword Planner.
Segun los resultados obtenidos, se estima que existe un volumen de entre 50.000 y 100.000
busquedas mensuales relacionadas con productos ferreteros, herrajes, accesorios de
construccidn y asesoramiento digitalizado en el mercado objetivo.

Este volumen de busquedas sugiere una gran oportunidad de captacidn de trafico organico y de
potenciales clientes interesados en el sector de ferreteria.

Sin embargo, aunque el volumen de busquedas proporciona una primera vision optimista, es
importante considerar que aun falta una prevision mas precisa que incluya:

e Costo por Clic (CPC) estimado: Para calcular cuanto costaria captar trafico adicional
mediante campafas pagadas en Google Ads.

e Clics estimados: Para entender cuantos visitantes podria atraer el sitio web de XAME
basandose en el presupuesto disponible y las tasas promedio de clics (CTR).

e Tasade Conversion Estimada: Para proyectar cuantos de esos visitantes podrian
convertirse en leads o clientes.

¢ Competitividad de Palabras Clave: Para evaluar la dificultad de posicionar organicamente
en términos relevantes.

Por tanto, aunque el reach maximo representa una oportunidad importante, es necesario
complementar esta informacion con estimaciones de CPC, CTR y tasa de conversion para
realizar una proyeccion realista del potencial de trafico, inversién necesaria y retorno
esperado.

Definicion del destino de la campana.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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La campanfa dirigira el trafico a la tienda virtual de la ferreteria Xame, priorizando landing pages
optimizadas para conversion con herramientas de |A para cotizaciones automaticas.

Lanzamiento de la campana

Se realizara una fase de prueba de 30 dias con anuncios en Google Ads y Meta Ads para evaluar la
respuesta del mercado y optimizar estrategias.

Visualizacion de los anuncios de texto
Se emplearan anuncios en formato responsivo con mensajes como:
e "Cotiza materiales facilmente en Ferreteria Xame"
e "Encuentra lo que necesitas con asesoramiento personalizado”
Definicidon de Keywords y tipo de concordancia
e Concordancia amplia: "ferreteria en linea", "herramientas profesionales"
e Concordancia de frase: "compra de accesorios y herrajes para la construccién"
e Concordancia exacta: "ferreteria Xame"
Uso de audiencias.
e Remarketing para visitantes previos a la web.
e Audiencias similares a compradores recurrentes.

e Segmentacion por intereses en bricolaje, construcciéon y remodelacion.

Despliegue de los informes necesarios de control

Informe mensual de rendimiento en Google Ads y Meta Ads.

Entre el 25 de eneroy el 21 de febrero, se analizé el desempefio de la campana activa en Google Ads,
obteniendo los siguientes resultados:

e Clics: Seregistro un aumento del 679,41%, pasando de 34 a 265 clics, lo que refleja un
mayor interés y alcance de la campana.

e Inversioén: El costo total ascendio a $27,87, creciendo un 479,03% respecto al periodo
anterior; sin embargo, el incremento se justifica por el notable aumento de clics.

e CPC Medio: Disminuyd en un 26%, situandose en $0,11, lo cual evidencia un manejo
eficiente de pujasy palabras clave.

e Segmento de mejor respuesta: El 74,8% de las interacciones provino de propietarios de
viviendas y negocios, perfil altamente alineado con los productos ofrecidos (herrajes y
accesorios).

¢ Palabras clave mas efectivas: "Herrajes para muebles", "bisagras para puertas"y "herrajes
para puertas".

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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¢ Resultados de geolocalizacion: La categoria "Herrajes en Quito" crecié un 500%, gracias a
una segmentacion geografica precisay a la creciente demanda local.

Estos resultados demuestran una optimizacidn efectiva en la estrategia de Google Ads,
mejorando el rendimiento, reduciendo costos por clic y alineando las busquedas con el publico

objetivo.
@ Todedlpscampatas £} sermjes Xame Selecciona un grupo 08 anuscios
—————
@ Havitaos 11502 Apo Tiow Blsooeda  Premspoavia 136 USSich s e LY = Wl et anags ® OfGurICH
- : { ampsiias Amiesa
| 15 - 21 fets de 2005 &
Estadisticas o 3 i 21 fems 06 202

+679.41%  +4

» it 3

7903% -26%

A
feb 04, 2025 A

Tu segmentacion cambic durante este periodo

Cambics an palatiras clve

Analisis mensual de conversiones y optimizacion de keywords.

Evaluacion de ROAS trimestral.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE

y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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a. Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Concepto Costo Costo total 6 Responsable del control
Mensual meses (USD)
(USD)
Community Manager $250 $1,500 Administracién de XAME
Disefio de Contenidos $100 $600 Disefiador externo /

Community Manager

Publicidad en Meta Ads $150 $900 Community Manager /
(Facebook e Instagram) Agencia Digital
Herramientas de Gestiony $20 $120 Administracién de XAME
Analitica

b. Herramientas de monitoreo del gasto:

e Meta Business Suite: Control de inversidon en anuncios, CPL (Costo por Lead) y CPA (Costo
por Adquisicidon).

e Metricool/ Google Sheets: Registro manual mensual de inversiones y rendimientos por
campanfa.

c. Frecuencia de control:

e Mensual: Evaluacion de gasto versus resultados en cada cierre de mes.
e Trimestral: Ajuste de presupuestos y redistribucién si es necesario segun el rendimiento.

d. Fijacion de Objetivos de Inversion

Los objetivos para la inversion en redes sociales se fijan basados en la metodologia SMART
(Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales):

Objetivo Descripcion KPI de Medicion

Aumentar Incrementar seguidores en Instagramy Numero de seguidores
comunidad digital | Facebook en un 50% en 6 meses

Mejorar alcance de | Duplicar el alcance mensual de Alcance mensual en Meta
marca publicaciones de 3.000 a 6.000 usuarios en | Business Suite
6 meses

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Incrementar
engagement

Aumentar la tasa de interacciones de 2% a
5%

Tasa de engagement (likes,
comentarios, compartidos)

Generar trafico al
sitio web

Lograr que el 12% del trafico web provenga
de redes sociales

Sesiones de trafico social en
Google Analytics

3. Estructura de Campana para Implementar la Inversion

La inversién sera organizada en campanas tematicas mensuales, con variaciéon de formatos para
alcanzar diferentes objetivos en cada fase.

3.1 Fases de Campanha

Fase Objetivo Accion Principal Presupuesto
Asignado
Fase 1: Branding Mejorar Campafas de alcancey 40% de
Inicial (Mes 1-2) reconocimiento de video views en Meta Ads presupuesto
marca publicitario
Fase 2: Engagementy | Aumentar Campanas de interaccion, 30% de
Comunidad (Mes 2-4) | interaccionesy concursos y contenido presupuesto
seguidores dinamico
Fase 3: Traficoy Redirigir trafico al sitio | Campanas de trafico a sitio | 30% de
Conversién (Mes 4-6) | y generar leads web y mensajes en presupuesto
WhatsApp Business

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "una correcta estructuracion de las campahas digitales
permite optimizar el rendimiento de la inversidon y maximizar los KPIs relacionados al branding,

engagement

Content Marketing Institute (2023) destaca que "un control periddico del presupuesto publicitario
combinado con la fijacién de objetivos SMART incrementa en un 70% la eficiencia de las campanfas

digitales de pymes".

y

Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales

Seleccion de Redes Sociales donde invertir.

conversion".

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master

y resto de autores, siendo responsable aquel que se

atribuya dicha distribucion.
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e Facebook Ads

e Instagram Ads

e YouTube Ads

e LinkedIn Ads (para profesionales del sector)
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

El uso de redes sociales se justifica por su capacidad de segmentacion detallada y la posibilidad de
educar a la audiencia sobre las ventajas del servicio de cotizacién con IA.

Estructura de las campanas de publicidad
e Campana
Nombre: "XAME HERRAIJES - Calidad y confianza en tu hogar"

Objetivo: Generar ventas de herramientas y materiales de construccion a través de redes sociales y
atraer trafico a la tienda fisica y online.

Test A/B: Se probaran dos versiones de anuncios para determinar cual tiene mejor rendimiento:
e Version A: Imagenes de productos con fondo claro y mensajes técnicos.
e Version B: Imagenes de productos en uso con fondo oscuro y mensajes emocionales.

Optimizacion del Presupuesto: La inversion sera distribuida automaticamente segun el rendimiento
de los anuncios, priorizando aquellos con mayor conversién

2. Conjuntos de Anuncios

Conjunto de Anuncios 1 - Herramientas de Calidad
Nombre: "Herramientas Profesionales para Cada Proyecto"
Presupuesto: $10/dia

Calendario: 20 de febrero - 10 de marzo

Publico:

e Segmentacién por Intereses: Personas interesadas en bricolaje, carpinteria, construccion,
remodelacién del hogar, ferreterias y herramientas eléctricas y manuales.

e Remarketing: Usuarios que interactuaron con publicaciones de Xame Herrajes en los ultimos
30 dias, incluidos aquellos que han visitado la tienda online sin realizar una compra.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Ubicaciones:

¢ Facebook: Feed, Marketplace y Stories.
e Instagram: Feed, Stories y Reels.
e YouTube: Shorts y anuncios en videos relacionados con bricolaje y construccion.

Conjunto de Anuncios 2 - Herrajes y accesorios
Nombre: "Herrajes y accesorios de calidad”
Presupuesto: $15/dia

Calendario: 20 de febrero - 15 de marzo
Publico:

e Segmentacion por Intereses: Personas que buscan informacién sobre reformas de
interiores, arquitectura, albanileria, carpinteros, constructores.

e Remarketing: Usuarios que han visitado la tienda online de Xame Herrajes lo que han
realizado compras previas.
Ubicaciones:

e Facebook: Feed, Marketplace y Video in-stream.

e Instagram: Stories y Reels.

e YouTube: Shorts y anuncios antes de videos relacionados con construccion y reparacion del
hogar.

3. Anuncios

Anuncio 1 - Herramientas de Calidad

Nombre: "jNo mas herramientas de mala calidad! €& @ "
Formato: Imagen

Creatividad:

e Imagen con un kit de herramientas profesionales en alta resolucién, destacando resistencia
y durabilidad.

e Sello de garantia de Ferreteria Xame y oferta especial resaltada.
Copy:

. % No te conformes con menos & . Tenemos las mejores herramientas para que tu trabajo
sea mas facil, preciso y duradero. jCompra ahora con descuentos especiales! L

CTA (Llamado a la accién): Boton "Comprar Ahora" que dirige a la tienda online de Ferreteria Xame.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Revisidon y Publicacion: Aprobado y programado para publicacion en Facebook e Instagram.

Anuncio 2 - Herrajes y accesorios

Nombre: "Herrajes y accesorios de calidad & E"
Formato: Video corto (Reel)
Creatividad:

e Video mostrando herrajes, bisagras, cerraduras de seguridad siendo utilizados en ambientes
reales, con efectos visuales y mensajes calidad y precio al alcance de ti.
Copy:

e ";Listo para tu proximo proyecto? & Tenemos lo que necesitas: cemento, pintura, acero y
mas. 6 Construye con la mejor calidad al mejor precio. jVisitanos ahora!"

CTA (Llamado a la accidn): Botdn "Visitanos" con enlace a la ubicacién de la tienday la tienda online.

Revision y Publicacion: Aprobado y programado para Facebook, Instagram y YouTube Shorts.

Capitulo IX Inbound marketing

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

El objetivo principal es fortalecer el canal de venta E-commerce B2C de XAME "La Casa del
Herraje", aumentando la atraccién de clientes y logrando un incremento del 25% en las ventas
digitales en un plazo de seis meses.

Para alcanzarlo, se implementara una estrategia digital integral, que combinara:

e SEO: Para mejorar el posicionamiento organico y captar trafico cualificado.

e Marketing de contenidos: Para educar, inspirar y acompafar al cliente en su proceso de
compra.

e SEMy Publicidad Pagada: Para atraer trafico inmediato y captar usuarios con alta intencién
de compra.

e Redes Sociales: Para fortalecer el engagement, aumentar la visibilidad de la marcay
redirigir trafico hacia el e-commerce.

¢ Email Marketing: Para personalizar la experiencia, recuperar carritos abandonadosy
fomentar la fidelizacion de clientes.

La sinergia entre estas acciones permitira no solo maximizar las conversiones, sino también
construir una relacion sélida y sostenible con los clientes, impulsando asi el crecimiento digitaly la
competitividad de XAME en el mercado ferretero.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

ATRACCION

XAME combina anuncios pagados (Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, YouTube Ads y
LinkedIn Ads) con contenido de valor para atraer usuarios de forma estratégica.

Aungue los anuncios son tacticas de Outbound Marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), en este
proyecto se utilizan para apoyar el Inbound, dirigiendo al publico hacia guias, tutoriales y recursos
educativos.

Ademas, se refuerza la presencia digital con publicaciones organicas enfocadas en educar, inspirar
y generar interaccion auténtica (Halligan & Shah, 2020).

Esta combinacién busca no solo aumentar el trafico web, sino también construir relaciones de
confianza con la comunidad digital.

CONSIDERACION
Para impulsar las conversiones y fidelizar clientes, XAME "La Casa del Herraje" implementara:

e Guias de compra: Materiales educativos que orientaran al usuario en la seleccién de
herrajesy cerraduras, reduciendo su incertidumbre y acelerando su decisién de compra.

¢ Videos deinstalaciéon y demostraciéon: Contenido audiovisual practico que mostrara cémo
instalary utilizar los productos, aumentando la confianzay el tiempo de permanencia en el
sitio web.

¢ Email marketing segmentado: Envio de correos personalizados basados en intereses 'y
comportamiento de compra, fortaleciendo la fidelizacion y promoviendo la recompra.

Estas acciones estan alineadas a una estrategia Inbound, buscando acompaniar al cliente en cada
etapa de su recorrido digital.

DECISION DE COMPRA

e Implementacion de ofertas y promociones exclusivas.
e Envio de correos de remarketing y recordatorio de carritos abandonados.

FIDELIZACION

e Envio de contenido educativo y promociones especiales.
e Programa de recompensas para clientes recurrentes.

RECOMPRA Y RECOMENDACION

o Estrategia de incentivos para clientes leales.
e Programas de referidos con descuentos y promociones.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Definicion de estrategias por fases
Fase de atraccion

En la fase de atraccién, XAME "La Casa del Herraje" combinara contenido de valor, anuncios
pagados y optimizacion SEO para captar trafico cualificado.

e Contenido de alto impacto:
Se crearan guias practicas, tips de bricolaje y videos de instalacién basados en analisis de
palabras clave y necesidades de los buyer persona. Estos contenidos educaran al usuario,
mejoraran el SEO y aumentaran el engagement.

e Anuncios pagados:
Campanas en Google Ads, Facebook e Instagram promocionaran contenido util, reforzando
la estrategia Inbound y aumentando la visibilidad inicial.

e Palabras clave SEO:
Se optimizaran los contenidos con keywords relevantes, mejorando el posicionamiento
organico y captando trafico de intencion informativa.

Fase de conversion

e Disefio de landing pages optimizadas.
¢ Implementacion de formularios de captura de leads.
e Personalizacién de la experiencia del usuario con recomendaciones de productos.

Fase de cierre

o Estrategias de retargeting para usuarios indecisos.
e Envio de ofertas y descuentos exclusivos.
¢ Generacidon de confianza mediante testimonios y casos de éxito.

Fase de fidelizacion.

Durante la fase de fidelizacion, XAME implementara acciones especificas enfocadas en fortalecer
la relacion con los clientes, aumentar la recompray convertir compradores en promotores de la
marca.

1. Programas de Lealtad y Beneficios para Clientes Frecuentes

e Programa de puntos: Cada compra acumula puntos que pueden ser canjeados por
descuentos en futuras compras.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Descuentos exclusivos: Clientes frecuentes tendran acceso anticipado a promociones
especiales y lanzamientos de nuevos productos.

Cashback de fidelizacion: Devolucién del 3% en compras superiores a $100, como
incentivo para aumentar el ticket promedio.

Objetivo: Aumentar la frecuencia de compray el ticket promedio mensual.

2. Contenido Exclusivo en Redes Sociales y Blogs

Acceso anticipado a contenido: Clientes registrados recibiran guias practicas y catalogos
de productos antes que el publico general.

Tutoriales premium: Publicaciones de videos detallados de instalaciéon y mantenimiento
solo disponibles para miembros de la comunidad.

Grupos privados: Creacién de un grupo en Facebook o WhatsApp para clientes VIP, donde
se compartan tips, descuentos y asesoria personalizada.

Objetivo: Fortalecer el sentido de pertenenciay aumentar el engagement postcompra.

3. Soporte Postventa Personalizado

Seguimiento personalizado: Después de cada compra, se enviara un email o mensaje
WhatsApp para confirmar satisfaccion e invitar a dejar una resefa.

Asesoria técnica post venta: Servicio de atencion directa para resolver dudas sobre
instalacion o uso de productos adquiridos.

Garantia ampliada: Ofrecer garantias extendidas para ciertos productos como incentivo
adicional de confianza.

Objetivo: Reducir la tasa de devolucion, mejorar la experiencia de cliente y aumentar la lealtad.

KPI s de medida

KPI Descripcidon Mejorada Relacion con Inbound Marketing

CTR (Click Through | Medicién del porcentaje de usuarios | Evalua la atraccion efectiva hacia

Rate) que hacen clic en contenidos contenido relevante que interesa al
educativos y anuncios de valor. usuario.

CPC (Costo por Medicion de la eficienciaen la Optimiza el presupuesto

Clic) inversidn para atraer visitantes asegurando que cada clic aporte a
calificados hacia recursos utiles una relacion basada en valory no
(guias, blogs, tutoriales). solo en venta inmediata.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Conversiones

NuUmero de usuarios que solicitan

Representa el éxito de la fase de

Publicitaria)

inversién en campanas de contenido

y generacion de leads.

(Leads generados) cotizaciones, descargan guias, "convertir" dentro del embudo
completan formularios o realizan inbound.
compras.
ROAS (Retorno de Evaluacioén de los ingresos Mide el rendimiento sostenibley
la Inversién obtenidos en relaciéon con la rentable de las acciones de

atracciény conversion.

Tasa de abandono
de carrito

Porcentaje de usuarios que inician
un proceso de compra o solicitud de
cotizaciéon y no lo concluyen.

Permite optimizar la experiencia de
usuario y reforzar estrategias de
nutricion y recuperacion de leads.

Engagementen
redes sociales

Medicién de interacciones (likes,
comentarios, compartidos,
guardados) en contenidos
educativos y de inspiracion.

Mide la conexiéon emocionaly la
participacion genuina del publico
con los contenidos de valor.

Segun Halligan y Shah (2020), creadores del Inbound Marketing, "el éxito no se mide solo en
volumen de ventas directas, sino en la capacidad de atraer, educar y convertir a los usuarios
mediante contenido relevante y personalizado”.

Chaffeyy Ellis-Chadwick (2019) sefalan que "los KPIs deben ser adaptados a cada etapa del
customer journey digital, valorando tanto la atracciéon como la conversiony la fidelizacion".

Recursos destinados

¢ Recurso humano
Marketing Digital: Contratacion de community manager para gestionar las redes sociales,
disefadores y creadores de contenido para blogs, videos, artes, infografias.

Pagina Web: Contratacion de un programador para mejorar la pagina web e implementar el botéon

de pago.

¢ Recurso Tecnolégico
E-commerce Optimizado: Eleccion de Plataforma de E-commerce, establecer disefios UX
optimizados (interfaz intuitiva y facil de navegar con categorizacién de productos)

Plataformas de Redes Sociales y Analisis: Google Analytics para analizar comportamiento de

usuarios.

Chatbots: WhatsApp Business y bots en redes sociales para respuestas automatizadas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Plataforma de Email Marketing: Integracion de mailchimp, se establecera la capacitacion para el
uso correcto de esta plataforma.

¢ Recurso Econdémico: Inversion Inicial (Primeros 3 meses):
Inversion en Publicidad y Promocidn: Creacion de Contenido para redes sociales y campahas
publicitarias $450

Produccion de Contenido de Valor: Creacion de videos de tutoriales, guias de compray
asesoramiento en proyectos. $750

Disefio y redaccion de articulos para blog y email marketing. (4 articulos/mes) $300

Herramientas de programacion y analitica $60

Capitulo X Analitica

Google Analytics:

Se usara con el fin de medir el trafico web y establecer estrategias efectivas en funcion al
comportamiento de los usuarios interesados en herrajes y accesorios. Esta herramienta es
fundamental para obtener métricas y establecer objetivos.

Semrush:

Se utilizara Semrush para hacer el analisis de la competencia mediante la herramienta organica de
Semrush.

También se realizara el andlisis de las palabras clave de los competidores con esta herramienta.

Hemos tomado el ejemplo de dos empresas competidoras

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2024




CAMPUS

UIDE i

Powered by
Arizona State University
b € sEMRUSH
Purvassava sipphen s Nediseien Banipaniia do pamye o narmen
Susnueca trganica Resumen Sucqunda 2» pay) Rosuman
40 v 0
33 e 0

Bacurrss Arswrmes
Sacklnie Rewaman

Pusguets srgarecs Pulabrat cve por pas Dutypantia g page Folabe1s cizet del sruness
[l
Susgumto coginics Palate s clave per pate Bustpuesle fo pagy Palabe ah clave Dol aame s
pov pal
( |
o
L O
Trifico: Ovgdeico vr. de page
Trdties: Orgheicu va. de page
Busqueda orpanica: Resemen Busgueda de pago. Resumen
7@ 0
Backinks: Resumen
107 7o o: sacaes
Busqueda seginica Palabras clave por pals Busqueda de pago. Palabras clave del sundio
PO pais

~\

{
g 4

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2024




.
CAMPUS

L UIDE

Powered by
Arizona State University

Actualmente se realizd un analisis de monitoreo de la situacion digital de la empresa, la cual en
términos generales arrojé informacion relevante como: un bajo porcentaje de rebote siendo del solo
del 16,47%, las principales palabras claves las cuales estan posicionadas de una forma organica son:
“gancho para hamaca”, “herrajes en Quito”.

El nimero de Backlinks es de 130 por lo que es bajo y es probable que muchos de ellos no sean de
alta calidad o no estén relacionados directamente con el sector de herrajes y accesorios.

Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Pixel y Tag Container: Se utilizara Google Tag Manager para gestionar el seguimiento de eventos en
el sitio web, incluyendo conversién, visitas y acciones clave de los usuarios. Lo cual nos ahorrara
recursos, tiempos y posibles errores técnicos.

Acciones Especificas:

¢ Implementacion de un seguimiento en todos los botones de contacto, cotizacion y llamadas
a la accion estratégicas en el sitio web por medio de eventos de clic en Google Tag Manager
(GTM) y seguimiento en Google Analytics y pixeles de Meta Ads y Google Ads para futuras
campanas de remarketing.

e Se activara un evento cuando un usuario agregue productos al carrito o inicie el proceso de
compra, implementando eventos en GA4 y pixeles de Meta Ads/Google Ads para campanas
de remarketing a usuarios que no completaron la compra.

Test A/B y Medicidn: Se implementaran pruebas A/B en anuncios y landing pages para optimizar
tasas de conversion y determinar los elementos mas efectivos.

Landing Pages:
Se pueden realizar el lanzamiento de de dos versiones con diferentes imagenes, tipo de texto,
productos y call to action por ejemplo “Solicita una cotizaciéon” o “Descarga el catalogo aqui”.
Correo electronico:

Alimplementar dos o mas estrategias de email marketing, podemos incrementar el porcentaje de la
tasa de apertura 6 clicks dirigidos a la pagina web.

Con campafias de ofertas, recién llegados, o inscripciones a webinars gratuitos para profesionales
en el mundo de la madera y herrajes.

Generaciéon de UTM
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Se utiliza UTM para rastrear el desempefio de cada campahna y medir el impacto de diferentes fuentes
de trafico en la conversion.

Por ejemplo, podemos rastrear campafhas en Google Ads, Facebook, Correo electréonico. Se propone
la siguiente UTM:

Se implementara una campafa en Google Ads, con el fin de atraer trafico con la palabra clave
“accesorios para muebles Quito”.

https://www.herrajesxame.com?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=xame_qu
ito &utm_term=accesorios_para_muebles_quito:

e utm_source=google: la fuente y trafico proviene de Google
e utm_medium=cpc: El medio es CPC
e utm_campaign=xame_quito: La campana se llama "xame_quito".

e utm_term=accesorios_para_muebles_quito: La palabra clave es "accesorios para muebles Quito".

Fasel

Para poner en practica los conceptos aprendidos en clase, vamos a realizar un trabajo en grupos
para la creacién de un negocio online.

Los puntos a desarrollar por los grupos son:

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

e Empresa: Ferreteria “XAME LA CASA DEL HERRAJE”, una empresa que lleva 18 anos en el mercado;
ubicados en la ciudad de Quito, parroquia Tumbaco. Esta empresa enfrenta desafios significativos en
un mercado que dia a dia es mas competitivo y las tendencias de mercado estan migrando a canales
digitales.

Actualmente la ferreteria cuenta Unicamente con una pagina web informativa y redes sociales no
activas lo que limita su alcance geografico y visual generando una barrera para captar nuevos
clientes.

Por otro lado, los métodos tradicionales de ventas dificultan la implementacién y personalizaciéon de
ofertas haciendo que la fidelizacidn de los consumidores se vea afectada, provocando una reduccion
en la competitividad frente a empresas que se encuentran bien posicionadas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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e Actividad: XAME LA CASA DEL HERRAJE se enfoca en la venta al por menor de articulos de
ferreteriay acabados para la construccion.

* Modelo de Negocio en Internet : Desarrollo de un e-commerce para la ferreteria xame la casa del
herraje, implementando un plan de marketing que ayude a incrementar las ventas a través de los
canales de comercializacion de la empresa.

2. Analisis de tendencias del sector en Google Trends.
Hemos comprobado que en base a la herramienta Google Trends las palabras clave de nuestro
mercado tienen variacién de fluctuaciones en la blsqueda; por lo tanto si existe mercado para la
propuesta existente.

e Herrajes

AW\

e Cerraduras

MMM

e Bisagras
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Aumento del M-Commerce: La tendencia muestra un crecimiento en la blisqueda de
"ferreteria online", lo que confirma la necesidad de optimizar la tienda para moviles.

Crecimiento del Comercio Social: Redes como Facebook e Instagram impulsan la compra
directa.

Mayor interés en la sostenibilidad: Clientes buscan productos ecoldgicos y de bajo
impacto ambiental.

Deteccion de competencia: de este mismo estudio sacaremos 3 empresas de
competencia directa con nuestro proyecto y se analizara:

Se realiz6 un analisis de la situacion actual de nuestra empresa XAME y la competencia, obteniendo
los siguientes resultados:

Nivel de Indexacion y Trafico:

herrajesxame.com: Tiene un ranking de 1.8 millones, con 40 palabras clave que generan
trafico organico. El trafico se distribuye principalmente en Espana , México y Colombia
herrajesytiraderas.com: Tiene un ranking de 2.8 millones, con 20 palabras clave que
generan trafico de forma organica.

igrmherrajes.com: Tiene un ranking de 982.8k, con 30 palabras clave que generan trafico
organico. El trafico se concentra en Colombia y México .

ximsherrajes.com: Tiene un ranking de 1.1 millones, con solo 3 palabras clave que generan
trafico organico.

Nivel de Dominio de Autoridad:

herrajesxame.com: Tiene 107 backlinks totales, con 71 dominios de referenciay 48 IPs de
referencia.

herrajesytiraderas.com: Tiene 154 backlinks totales, con 98 dominios de referenciay 106
IPs de referencia.

igrmherrajes.com: Tiene 781 backlinks totales, con 292 dominios de referencia y 305 IPs de
referencia.

ximsherrajes.com: Tiene 56 backlinks totales, con 27 dominios de referenciay 29 IPs de
referencia.

Las tres principales palabras clave para cada comercio, segun el trafico organico que generan, son:

herrajesxame.com: escurre, cerradura con pestillo, escurre platos
herrajesytiraderas.com: p h7, cerrojos electrénicos, cerrojo electronico
igrmherrajes.com: igrm, rieles para cajon, condimentero
ximsherrajes.com: xims, xims, xims
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Usabilidad (Experiencia de usuario)

HERRAIJES Y TIRADERAS: Establece un tiempo de carga de pagina web lenta, varias pestafias no
conducen a los links establecidos; posee un e-commerce pero no tiene una interfaz amigable y
atractiva.

XIMS HERRAIJES: Posee una interfaz no actualizada, no posee imagenes de alta calidad de los
productos que ofrecen lo que limita la decisién de compra. No tienen un e-commerce establecido.

IGRM HERRAIJES: No poseen e-commerce, existe demasiada informacién en la pagina principal que
impide tener una interaccion amigable con la pagina. No es legible la informacion propuesta. El
tiempo para la navegacion es muy lento.

XAME LA CASA DEL HERRAIJE: No posee e-commerce, no posee informacién actualizada en la
seccion blogs, a su vez posee imagenes de alta calidad lo que permite una visualizacion correcta de
los productos y servicios, su interfaz es muy amigable y dinamica, la propuesta de colores y
navegacion dentro de la misma es rapida, atractiva e innovadora.

Factores diferenciales (producto, servicio, logistica, att. cliente, gama,
precios, etc.)
COMPETENCIA (HERRAJES Y TIRADERAS, XIMS HERRAIJES, IGRM HERRAJES)

Dentro de la competencia hemos analizado los siguientes items que nos ha permitido conocer sus
fallas:

e PRODUCTO: En términos generales los productos de la competencia son muy genéricos, a
pesar de que realizan una importacién, todos se enfocan a un mismo producto de baja
calidad.

e PRECIOS: Herrajes & tiraderas y IGRM Herrajes son dos de nuestra competencia que
maneja precios muy altos sin tomar en cuenta la calidad. XIMS maneja precios similares a
los nuestros.

e GAMA: Lagama de productos que maneja la competencia son adaptables al mercado pero
no manejan linea premium.

o LOGISTICA: La mayoria de ellos requieren de transporte externo para la entrega si es dentro
de la ciudad.

XAME LA CASA DEL HERRAJE: En resumen de los 4 items que hemos analizado de la competencia
se podria inferir que, somos una empresa que representa en Ecuador marcas espafolas como
Amig, Nizay Herrajes Auseré, las cuales poseen una gran experiencia en la fabricaciéon de herrajesy
complementos. Los precios son accesibles al mercado. Manejamos todas las gamas en productosy
variedad de los mismos. La empresa dispone de transporte propio para la entrega de productos
dentro de la ciudad.

e GTMetrix
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Se realiz6 un analisis de prueba de velocidad y rendimiento de nuestros tres principales
competidores:

IGRM HERRAIJES: Elsitio web tiene una calificacion de rendimiento del 56% y una calificacion de
estructura del 91%, obteniendo una calificacion C. El tiempo de carga es excesivamente largo con
5,6sg de espera

# , Ultimo informe de rendimiento para:
— ' https Zwww. igrmherraes comy/
¥ SORTY O )
e ]
i ¢
56% Q1% ' O Mg .

HERRAIJES Y TIRADERAS: La pagina web tiene una puntuacién en cuanto al rendimiento del 40%y
una calificacion de estructura del 55%. Su tiempo de carga es muy lento con 2.1sg, con respecto a
lo sugerido. Obtiene una calificacién de F.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
y EIG. La distribucion y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del Master
y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2024




.
CAMPUS

L UIDE

Powered by
Arizona State University

e * = Ultimo informe de rendimiento para
- al = AT O R ek
-~ 9 B o

- YR fa T

"™ 40% 55%

XIMS HERRAJES: tiene una calificaciéon de rendimiento del 63% y en estructura del 83%, por lo cual
nos dice que la pagina estd muy bien optimizada, la velocidad de carga es demasiada lenta con 6sg
de espera, obteniendo una calificacién de C:
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e Adaptaciéon de Mobile (Google Mobile Check)

XAME presenta una éptima adaptacidn responsive: sus imagenes, menus y elementos funcionan
correctamente en celulares, a diferencia de Xims Herrajes, que tiene fallas en visualizacién y
navegacion, e IGRM, que aunque se adapta, presenta tiempos de carga elevados.
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XAME tiene una gran oportunidad en comercio electrénico si fortalece su estrategia mobile,
optimizar su SEO y mantiene un monitoreo continuo para mejorar posicionamiento y conversiones.

4. Confirmar, una vez analizada la competencia, que mantenemos (o0 modificamos) el modelo
de Negocio CANVAS y empezamos a montar la web

XAME LA CASA DEL HERAJE

ACTHOADES TLAYE PROPUCSTA DE VALOR RELACION CON CLIENTTS STGMINTADON OC
CLENTES
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5. Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de encontrar un
producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacidn, etc.

Dentro del catdlogo de Xame encontramos una buena clasificacion de productos, dividido por
categoriasy funcion, para poder implementar bien un e-commerce y tener una buena estrategia SEO
se tiene que revisar los metadatos de las fotos de producto para incluir tags relevantes relacionados
con el tipo de producto y la utilidad, de esta manera ser encontrados mejor en Google de forma
organica.

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

Categoria Productos
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HERRAIJES PARA | Aldabas y broches, Topes para puertas, Picaportes, Ganchos, Barredoras,
PUERTAS Manillones, Cierrapuertas y pistones, Bisagras, Angulos y soportes, Patasy
bases, Perfiles y rieles, Sistemas correzigos, Riel telescépica

CERRADURAS Y | Cerradura - mecanismo europeo, Cilindros, Manijas, Cerraduras
ACCESORIOS correderas, Cerraduras de sobreponer, Cerraduras de pomo, Cerraduras de
manija, Cerraduras tipo americanas, Cerraduras digitales, Cerraduras para
mueble, Kits de cerraduras

ESPUMAS Y | Cinta adhesiva, Espuma poliuretano, Plasticos stretch, Siliconas,
ADHESIVOS Pegamentos

HERRAMIENTAS Taladros, Sierras, Rebajadoras, Lijadoras, Pistola clavadoras

ACCESORIOS PARA | Carros extraibles, Basureros extraibles, Despensas extraibles, Cestos

COCINA esquineros, Porta verduras, Porta cubiertos

HERRAJES Bisagras, Picaportes, Manijones, Golpeador y pomo, Clavos decorativos,
RUSTICOS Ganchos, Tiraderas

CANDADOS Candados planos, Candados anticizalla, Candados de clave

DISCOS Y FRESAS Discos de sierra, Sierras caladoras, Fresas

La pagina web cuenta con una pestafia de “PRODUCTOS” en el menu principal, se despliega el menu
mostrado anteriormente, donde podemos ver una buena clasificacién de categorias para los
diferentes items.

7. Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo
de contenido.
Estrategia Organica:

Para el contenido organico de redes, que en este caso nos centraremos en Instagram y Tik Tok y
Facebook se plantea un calendario de contenido semanal.
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LUNES Post Informativos:

Consejos de disefo, optimizacion de espacios con sistemas funcionales. Tipos de
cajones, esquineros, puertas de muebles que se abren en varias direcciones para
optimizar espacios.

MARTES Stories sobre muebles de cocina y hogar : Inspiracion, imagenes de muebles ya
armados.

MIERCOLES | Demostrativo de producto:

Producto de la semana, marcas, durabilidad, beneficios.

Nuevo stock disponible, forma de instalarlos, qué herramientas usar, ejemplos de
su uso. Explicacion por parte de maestros de como medir e instalar.

JUEVES Stories sobre muebles de oficina: Inspiracién, imagenes de muebles ya armados.
Divisién de ambientes, puertas corredizas.

VIERNES Informacion, demostraciones, manejo y uso de Herramientas:
Herramientas, Taladros, sierras, Espumas y Adhesivos, Discos, Fresas.

SABADO /| Stories sobre descuentos, kits de productos, invitacion al showroom.
DOMINGO Contenido interactivo.

Durante la semana se publican stories diarias para generar cercania con la audiencia y puedan ver el
dia a dia de la tienda.

8. Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago.
1. Clientes Auténomos (Hogar)

e Propietarios de viviendas que remodelan puertas, ventanas y muebles.
e Necesidades: Productos accesibles, faciles de instalar, variados en estilo y tamafo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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2. Arquitectos y Disefiadores de Interiores

e Profesionales que buscan herrajes estéticos y funcionales para sus proyectos.
¢ Necesidades: Herrajes modernos, innovadores y acabados premium.

3. Profesionales de la Construccion

e Empresas, constructores y artesanos que trabajan en obra civily remodelacion.
e Necesidades: Productos duraderos, con buena relacién calidad-precio, entregas puntuales
y cumplimiento de estandares de eficienciay seguridad.

Anuncios para busqueda de Pago
Anuncio 1: Herrajes funcionales y atractivos para tu hogar

Renuevatu hogar con nuestros herrajes disefiados para aportar elegancia y funcionalidad, excelentes
para mejora de muebles, ventanas y puertas !iRealiza tu compra ahora!

Anuncio 2 : Visita nuestro Showroom

En nuestro showroom podras conocer nuestros productos y recibir la asesoria necesaria tanto si eres
proveedor como si planeas hacer una remodelacién en tu hogar.

Anuncio 3 : Descubre nuestro nuestra nueva tienda en linea
(Este anuncio sera producido y lanzado una vez esté creaday totalmente funcional la tienda en linea)
9. Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web.

Se implementara el Email Marketing lo que tendra como resultado automatizaciones para campanas
segmentadas, promociones y recuperacion de carritos abandonados.

- SECUENCIA DE EMAILS
La secuencia de emails se lo aplicara de la siguiente manera:
1. Secuencia de bienvenida:

Frecuencia: Entre 3 a 5 emails en los primeros 7 dias.
El objetivo seréd presentar la marca, generar confianza y fomentar la conversion.

2. Secuencia de nutricion de leads:

Frecuencia: 1 a 2 emails por semana.
El objetivo sera educar al usuario sobre los productos y servicios a ofrecer antes de vender.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de UIDE
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El flujo de automatizacidn incluira los siguientes correos:

1.- Bienvenida: enviado al registrarse en la base de datos.

2.- Promocion inicial: cupén de descuento para la siguiente compra

3.- Correo de valor agregado consejos y tutoriales sobre el producto

4.- Recordatorio de carrito abandonado a los usuarios que no completaron su compra.

5.- Seguimiento postventa (encuesta de satisfaccién): solicitud de resefia y encuestas de
satisfaccion

6.- Fidelizacion: enviar promociones exclusivas para clientes frecuentes.

- PROPUESTA DE VALOR EN CADA MAIL.
Cada correo debe aportar valor real al usuario:

Bienvenida: Beneficios de estar suscrito.

Promocional: descuentos, cashbacky ofertas exclusivas.
Educativo:contenido util como tutoriales y guias.
Recordatorio: Urgencia con temporizadores y CTA claras.
Fidelizacion: Beneficios exclusivos por ser cliente frecuentes.

aoghrwd=

10.Elegir las plataformas sociales para la publicacién de contenido. Establecer el tono de la
conversacion y la tipologia de contenido bien para todas las plataformas o bien para cada una.
Anadir ejemplos de publicaciones.

Facebook

Audiencia muy amplia y comunidades segmentadas, tono y lenguaje mas profesional.

Grupos de Arquitectos, maestros y constructores.
Ejemplo:
Catalogo de Productos:

Despensa columna 6 niveles Inox: Despensa de lujo en acero Inox, Ideal para climas calidos y
humedos, La despensa se extrae de con la parte frontal del mueble: Médulo 400mm / Ancho: 350mm

/ Altura: 1850-2150mm / Profuncidad: 480mm.

Instagram
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Audiencia especializada, contenido mas estético, tono mas generalizado para un publico no
especializado.
Disefio, decoraciones, contenido inspiracional.

Ejemplo:

Diseno minimalista para una oficina de servicios legales: Optimiza el espacio para tus documentos
con estanterias con puertas corredizas. Separa tus ambientes con puertas con cerraduras
inteligentes. Usa disenos con cerraduras ocultas para mas elegancia.

Tik Tok

Audiencia mas juvenil, contenido interactivo, tonos cercanosy juveniles.
Retos, concursos, demostraciones.

Ejemplo:

Concurso para el publico que llegan a comprar productos en el punto de venta.

Se documenta un concurso donde la personas que se demore menos tiempo en instalar una Bisagra
de presién Fgv gane una prenda de la marca (gorra o camiseta). Evidenciamos la facilidad y habilidad
que tienen algunas personas para realizar la instalacion.

11.Establecer las campanas de pago en Redes Sociales.
Seleccion de Redes Sociales donde invertir.

e Facebook Ads

e Instagram Ads

e YouTube Ads

e Linkedin Ads (para profesionales del sector)
Estructura de Campana Publicitaria
Nombre: "XAME HERRAIJES - Calidad y confianza en tu hogar"

Objetivo: Generar ventas de herramientas y materiales de construccioén a través de redes socialesy
atraer trafico a la tienda fisica y online.

Test A/B: Se probaran dos versiones de anuncios para determinar cual tiene mejor rendimiento:
e Version A: Imagenes de productos con fondo claro y mensajes técnicos.

e Version B: Imagenes de productos en uso con fondo oscuro y mensajes emocionales.
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Optimizacion del Presupuesto: La inversion sera distribuida automaticamente segun el rendimiento
de los anuncios, priorizando aquellos con mayor conversion

Definicion de estrategias por fases
Fase de atraccion

e Creacion de contenido de alto impacto en redes sociales y blogs.
¢ Implementacion de anuncios pagados en plataformas digitales.
e Uso de palabras clave SEO para mejorar el posicionamiento organico.

Fase de conversion

e Disefio de landing pages optimizadas.
e Implementacion de formularios de captura de leads.
e Personalizacién de la experiencia del usuario con recomendaciones de productos.

Fase de cierre

o Estrategias de retargeting para usuarios indecisos.
e Envio de ofertas y descuentos exclusivos.
e Generacion de confianza mediante testimonios y casos de éxito.

Fase de fidelizacidn

e Seguimiento Post Compra: Mantener el contacto con los nuevos clientes después de la
compray fomentar una relacién mas profunda

e Implementacion de un Programa de Lealtad y Recompensas: Se incentivara a los clientes a
realizar compras repetidas y convertirlos en embajadores de la marca.

12.Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos
HERRAMIENTAS DE ANALITICA:

Google Analytics:

Se usara con el fin de medir el trafico web y establecer estrategias efectivas en funcién al
comportamiento de los usuarios interesados en herrajes y accesorios. Esta herramienta es
fundamental para obtener métricas y establecer objetivos.

Semrush:

Se utilizard Semrush para hacer el analisis de la competencia mediante la herramienta organica de
Semrush.
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También se realizara el analisis de las palabras clave de los competidores con esta herramienta.
Redes:

Utilizar las herramientas propias de redes para verificar la efectividad de los posts organicos y de
pago. En el caso del contenido organico nos centraremos en el engagement y el porcentaje de
visualizacion y tiempo de permanencia de los videos, asi como las impresiones y likes de los posts
estaticos de forma que podamos plantear una estrategia para crecimiento o para posicionamiento.

Mientras que en campanas de pago, estableceremos el porcentaje mas adecuado de conversion con
respecto a la inversion realizada basados en que tipo de conversién buscamos, seguidores,
formularios, etc.

FACTORES CORRECTIVOS:

e Si el trafico organico no aumenta: Reajustar palabras clave y mejorar la estrategia de
backlinks.

e Silatasade conversion es baja: Analizar el UXy mejorar el CTA en las paginas.

¢ Siel contenido no genera interaccion: Revisar la relevancia y formatos utilizados.

¢ Sielcontenido presenta quejas orechazo: Reajustar el contenido y restablecer la estrategia
basandose en las necesidades e intereses de los clientes.

e En caso de hackeo de cuenta: Se manejan tokens pagados para poder establecer un nivel
alto de seguridad en las plataformas.

e Si se recibe comentarios de rechazo o criticas: Si es critico y real se respondera con
soluciones, si es ofensivo o discriminatorio se aplicara barrido de comentarios.

Lanzamiento y planificacion

e Mes 1-2: Auditoria SEQ, investigacion de palabras clave y creacién de contenido.
e Mes 3-6: Implementacion de estrategias de optimizacién, link building y monitoreo.
e Mes 6 en adelante: Evaluacidn de resultados y ajuste de estrategias.

Con este plan se espera mejorar significativamente el posicionamiento de la empresa, aumentando
su visibilidad y autoridad dentro del sector.

Actualmente Herrajes XAME se encuentra en su etapa de auditoria, lo cual nos ha permitido
encontrar fallas, y encontrar soluciones a errores.

PLAN DE PUBLICIDAD XAME LA CASA DEL HERRAJE

Objetivo General: El objetivo del plan de publicidad de XAME LA CASA DEL HERRAJE es aumentar la
visibilidad, generar interaccion y mejorar la conversion de ventas mediante una estrategia integral y
optimizada de marketing digital. La estrategia esta dividida en diversas areas clave, con un enfoque
personalizado y ajustado a las necesidades de la marca.
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Estrategia y Canales:

SEO (Optimizacion en Motores de Busqueda)

e Accion: Se realizaran publicaciones permanentes y optimizadas en el sitio web, que
se mantendran por un periodo de 6 meses.

e Actualizacion: Cada 6 meses se tomard un mes de descanso para realizar
actualizaciones de contenido y revisar la efectividad de las palabras clave.

e Presupuesto: $510,00.

SEM (Marketing en Motores de Busqueda)

e Accion: Se gestionara una pauta publicitaria semanal, ajustando continuamente las
palabras clave, objetivos y segmentacion con base en el comportamiento de la
audienciay los resultados obtenidos.

e Presupuesto: $150,00.

Email Marketing

e Accion: Se enviara un boletin informativo (newsletter) a un publico especializado,
brindando informacion relevante sobre las ultimas tendencias, nuevos productos
lanzados y disefos innovadores del mercado.

e Presupuesto: $150,00.

Redes Sociales (RRSS)

e Accion: Se programaran publicaciones de manera constante a lo largo del afio, con el
fin de mantener la presencia de la marca, mejorar la visibilidad y fomentar la
interaccién con el publico.

e Presupuesto: $450,00.

Redes Sociales Pagas (RRSS Pago)

e Accion: En la ultima semana de cada mes, se pautara informacion enfocada en
motivar la compra, aprovechando que muchas personas cuentan con mayor
presupuesto al final del mes.

e Presupuesto: $200,00.

Promociones (PROMO)
e Accion: Las promociones clave estaran enfocadas en fechas importantes como:
¢ Finales de abril e inicios de mayo por el Dia de la Madre.
e Junio por el Dia del Padre.
e Agosto porrenovaciones en el hogar durante el verano y vacaciones escolares.
e Diciembre por el cobro de los décimos y mayor poder adquisitivo.
e Las promociones estaran dirigidas a generar compras en momentos clave del afho.
Display (Publicidad Visual)

e Accion: Se utilizaran banners, imagenes y animaciones ubicados en paginas web
especificas, através de un ciclo de 3 meses. Durante el mes de descanso se analizara
el alcance y efectividad de los anuncios, ajustando segun el ROI (Retorno sobre la
Inversién).

e Presupuesto: $200,00.

Analisis de la Competencia (Web Referencia)
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e Accion: Serealizara un analisis de la web cada 4 meses para revisar la competenciay
los cambios en el mercado, permitiendo ajustar las estrategias en funcion de las
tendencias y comportamientos del mercado.

e Presupuesto: $390,00.

Presupuesto Total:

e SEO:$510,00

e SEM: $150,00

e Email Marketing: $150,00

e Display: $200,00

e Web Referencia: $390,00

e Redes Sociales (RRSS): $450,00

e Redes Sociales Pagas (RRSS Pago): $200,00
e Total: $2.050,00

1. 5. CONCLUSIONES Y APLICACIONES

Podemos inferir que este proyecto busca fortalecer la presencia digital de la marca mediante
constantes actualizaciones, una segmentacidn precisa y aprovechamiento de fechas clave para
lograr campanfas efectivas y el cumplimiento de los objetivos planteados.

5.1. Conclusiones Generales

La estrategia de publicidad implementada ha logrado optimizar el rendimiento, generando mayor
trafico con menor inversion por clic.

5.2. Conclusiones Especificas

e 5.2.1. Cumplimiento de objetivos: Se evidencia una mejora en visibilidad, traficoy
eficiencia en costos publicitarios.

e 5.2.2, Contribucion a la gestion empresarial: Se proporcionan bases sélidas para la toma
de decisiones en marketing digital.

e 5.2.3. Contribucion académica: El proyecto demuestra la aplicacion practica de
estrategias SEO y SEM en un entorno real.

e 5.2.4. Contribucion personal: Fortalecimiento de habilidades en analisis de métricasy
optimizaciéon de campanas digitales.

e 5.3. Limitaciones de la Investigacion

Limitada duracion de la campana analizada y necesidad de un presupuesto mayor para escalar
resultados.
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ANEXOS (si procede)

Post de Redes Sociales
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