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Resumen

El marketing digital ha supuesto una revolucién para muchas pymes operativas en Espafia,
gue se han visto obligadas a reforzar sus estrategias comerciales y desarrollar una

transformacién digital como nunca antes.

El nuevo paradigma que esta atravesando el pais tiene como consecuencia que muchas
organizaciones hayan tenido que adaptar sus productos o servicios a la era digital para
conseguir su supervivencia; y la promulgacién del valor disruptivo conlleva a pensar en nuevas

féormulas para lograr negocios de éxito.

El plan de marketing digital que se presenta en este trabajo tiene como finalidad analizar,
estudiar y evaluar la viabilidad de una empresa de nueva creacidn que quiere nacer, crecer y
potenciarse dentro del mundo digital. A lo largo de este documento, se puede observar la
aplicacion de conceptos tedricos llevados a la practica, con la finalidad de que sirva de guia

para la puesta en marcha de un e-commerce.

Palabras clave: plan de marketing, marketing, publicidad, e-commerce, negocios digitales.
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Abstract

Digital marketing has been a revolution for many SMEs operating in Spain, which have been
forced to strengthen their business strategies and develop a digital transformation like never

before.

The new paradigm that the country is going through has the consequence that many
organizations have had to adapt their products or services to the digital age in order to survive;
and the promulgation of the disruptive value leads to thinking of new formulas to achieve

successful businesses.

The purpose of the digital marketing plan presented in this work is to analyze, study and
evaluate the viability of a newly created company that wants to be born, grow and strengthen
itself within the digital world. Throughout this document, you can see the application of
theoretical concepts put into practice, in order to serve as a guide for the implementation of

electronic commerce.

Keywords: marketing plan, marketing, advertising, e-commerce, digital business.
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1. INTRODUCCION

1.1.PLANTEAMIENTO GENERAL: DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL
PROYECTO

Para este proyecto se ha decidido crear un plan de marketing digital para la empresa
‘Desayunos con Alma’, se trata de un e-commerce de nueva creacion que tiene como objetivo
el lanzamiento de sus productos a través de su pagina web. Este e-commerce ofrece diferentes
variedades de desayunos a domicilio acompafiados de arreglos florales y su sede se encuentra

en Madrid.

Durante los ultimos afios, el sector de la alimentacidn, y en particular, la comida a domicilio
ha tenido un gran auge entre la poblacidn, hasta tal punto que el 45% de los espafioles han
pedido comida a domicilio durante el 2021 (Garcia, 2022). Esto supondria que nos
encontramos ante un sector en alza que tiene recursos aun por explotar y en el cual se espera
encontrar un nicho de mercado potencial. Por tanto, esta seria una de las justificaciones para

la creacién de esta empresa.

Por otro lado, el plan de marketing digital se hace necesario para conocer cada fase que debe
tener en cuenta cualquier empresa antes de iniciar una estrategia digital, puesto que este
documento nos indicara los diferentes factores y variables sobre los que hay que trabajar para

gue el negocio funcione.

Ademas, este proyecto ha sido elegido y motivado por el uso practico del mismo; por un lado,
para dar salida a un e-commerce de nueva creacion en el sector hostelero-alimenticio. Por
otro lado, para que sirva de guia a cualquier profesional del sector que haya visto afectado su

negocio tradicional para que pueda encontrar cabida y solucién por via online.

En definitiva, este plan de marketing se elabora para un e-commerce de desayunos a domicilio
con arreglos florales, que quiere empezar a comercializar sus productos a través de su pagina
web; contribuyendo a su vez como una guia practica para otros e-commerce en fase inicial,

apoyandose en las estadisticas sobre los habitos de compra y consumo de los espafioles.
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1.2.0BJETIVOS ACADEMICOS DEL TFE

El objetivo general académico es aunar toda la parte tedrica y practica respecto al marketing
digital en un solo proyecto, por ello se ha determinado la elaboracién de un plan de marketing

para un e-commerce, en este caso, llamado ‘Desayunos con Alma’.

Con este proyecto se busca crear un plan de marketing que suponga un punto de partida para
esta empresa y contribuya a la comercializacién de sus productos, asi como, estudiar y evaluar

la viabilidad de la empresa que quiere nacer, crecer y potenciarse dentro del mundo digital.
Dentro de los objetivos especificos de este proyecto se pueden mencionar los siguientes:

a) Crear un plan de marketing digital adecuado a la situacién actual de la empresa.

b) Identificar correctamente el publico objetivo de la empresa y segmentar cada
estrategia dirigida a éste.

c) Identificar los canales mas propicios donde se debe encontrar la empresa.

d) Proponer estrategias y tacticas en canales mas idéneos en funcidn de los objetivos de

branding o performance.

Como finalidad ultima, este proyecto supone un punto de partida para la empresa ‘Desayunos
con Alma’, por ello es importante que los objetivos especificos ayuden a cumplir el objetivo

general y, en consecuencia, poner en marcha este plan de marketing en un futuro cercano.

1.3.ELEMENTOS INNOVADORES DEL PROYECTO

El principal elemento dentro de este proyecto es la evocacidn a lo emocional y a lo intangible.
Se pretende crear un producto que transmita sensaciones, emociones y que se perciba ‘con

alma’, lo que se podria traducir en desarrollar un marketing emocional.

Para alcanzar este fin, hay que mejorar los procesos de atencién al cliente, a través de la
personalizacidn y cuidado meticuloso del producto entregado, asi como, la experiencia post-
consumo; de forma que el cliente perciba y tenga la sensacién de haber disfrutado de una

nueva experiencia de vida.

Por lo tanto, el plan de marketing que se implementard deberd tener muy en cuenta los

valores emocionales que quiere transmitir la empresa, asi como, identificar aquellas
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emociones o sentimientos que mds atraigan al publico objetivo e identificar una determinada

personalidad del cliente final.

Cabe mencionar, que este proyecto se ha ideado con la finalidad de contribuir y empatizar con
otros profesionales que buscan un soporte o ayuda para sus propios proyectos en vuelo o

negocios en crecimiento.

Para concluir, los elementos innovadores de este proyecto se pueden resumir en las siguientes

palabras: creatividad, emocién y empatia.

2. ANALISIS DE LA SITUACION

El andlisis de la situacién representa una fase primordial antes de empezar una estrategia de
marketing, supone el punto de partida para cualquier empresa y es importante evaluar la
situacion global, tanto del sector, como del entorno de la organizacion. Por ello, hay que

establecer una analisis interno y externo de la nueva compaiiia.

2.1. ANALISIS SITUACION INTERNA DE LA EMPRESA

‘Desayunos con alma’ es un proyecto personal que todavia se encuentra en fase de
construccion. Es una empresa dedicada a la venta de desayunos personalizados a domicilio
bajo encargo y acompafiados de arreglos florales. Se ofrecen diferentes categorias de
desayunos y también personalizados en funcion de ocasiones especiales como cumplearios,

bautizos, bodas, comuniones, etc.

‘D-Alma’ quiere desarrollar un modelo de negocio B2C en primera instancia en Madrid, de
manera que tenga un buen posicionamiento y alcance en esta ciudad para luego expandirse a
nivel nacional. Los recursos con los que se cuentan son escasos, pero también se quiere

estudiar varias posibilidades de financiacién a posteriori.

Esta empresa actualmente no tiene ninguna presencia digital, ni fisica (ya que se pretende que
todo el negocio se comercialice via online); por lo que se busca crear un plan que permita
implantar toda la estrategia relacionada con el precio, distribucién, promocién y producto,

ayudandose de las herramientas propias del marketing.

10
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El objetivo de ‘D-Alma’ es crear una costumbre y una rutina dentro del publico objetivo, de
manera que el cliente final elija la empresa cada vez que piense en un desayuno especial o
quiera compartir una experiencia con sus allegados. Lo ideal de este plan de marketing seria
crear una comunidad fiel de seguidores, siguiendo el ejemplo de empresas como ‘Starbucks’
gue consiguen ser un referente gracias a los fans que los recomiendan y se enorgullecen de

consumidor el producto.

2.1.1. Propuesta de valor

En ‘D-Alma’ se busca tener una propuesta de valor que permita marcar la diferencia respecto
a los competidores, y a partir de ello construir una ventaja competitiva buscando
diferenciacién en la calidad de los productos, la atencién al cliente y el cuidado especial en la
presentacion.

En la siguiente tabla se puede observar un modelo Canvas realizado para visualizar
el panorama global y simplificado de la empresa, ademads, se pueden ver algunas de las

acciones que se desarrollaran dentro de la empresa.

Tabla 1. Modelo Canvas para la empresa ‘D-Alma’.

Actividades Claves Propuesta de valor Relaciones con los Clientes = Segmentos de

= Campaiias de publicidad digital Mercado

= Perfeccionamiento en la

* Calidad en el producto = Calidad en la atencién al cliente

* Calidad en los servicios = Servicios de postventa faciles

segmentacion y personalizacion
de ofertas

= Acciones de re- marketing

= Creacion de ofertas y cupones
de descuentos

(colocacion de stand para ofrecidos .

Asesoramiento personalizado

pedidos a domicilio) * Creacién de un productoy = Sistema de suscripciones

territorio espafiol.

marca propia = Envio de ofertas y cupones

* Confecciones de productos y = Creacién de contenido de interés

Los segmentos de mercado

ubicados principalmente en

de calidad

= Plataformas de crowfunding

= Captacion de leads
= Trabajo en el posicionamiento

SEO y SEM
Sinergia entre acciones online y

detalles propios

= Imagen de marca

Compensacion por fidelizacion

Creacion de perfiles de usuario en

Target objetivo: mujeres y
hombres entre 24 y 50 afios

que sean detallistas y realicen

si fuese necesario = Fidelizacién de clientes ici
offline la web oficial frecuentemente compran
= Afiliados " : ‘et = Presentacion exquisita del
= Gestion efectiva de la logistica online. Que busquen calidad
= Empresas externas de = Promocion del nombre de la producto
en los productos.
marketing digital marca = Regalos de adornos florales
= Creatividad e innovacién en la
= Grupos logisticos presentacion de los productos = Packs personalizados
= Plataformas para campafias = |nteraccién con el cliente final = Variedad de consumo
digitales = Rapidez en los servicios
= Viralizacién de esencia de la
= Gestores de datos marca
Recursos Claves Canales

= Empleados (5 de inicio)
= Clientes fieles a la marca

= Datos de clientes actualizados

= Datos sociales para comprender

el sentimiento sobre la marca

= Proveedores de materias primas

de calidad

= Pagina web oficial de Desayunos con

Alma

= Redes sociales: Facebook,

Instagram, Tik tok

Correo electrénico: emailing

= Blog

11



= Infraestructura tecnoldgica y
soporte técnico

= Transporte

Herramientas de marketing

digital

Material gréfico y audiovisual

para campaiias de publicidad

Costes

Campaiias publicitarias con microinfluencers
Campafias publicitarias en redes sociales
Compra de materiales de calidad
Mantenimiento de paginas web

Distribucion y transporte

= Costes derivados de los disefios propios
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= Newsletter
= Canales de afiliacion

= Google Ads

Fuentes de Ingresos

= E-commerce propio

= Facebook Ads (Lookalike audience)
Instagram Ads

Google Ads

Google Shopping

Canales de afiliacién

Tréfico organico (a través de posicionamiento SEO en buscadores)
= Campafias relacionadas con microinfluencers
= Medios de comunicacion que creen publicidad gratis

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA DE LA EMPRESA

Una vez analizada la situacién interna de la empresa, es necesario analizar la situacién externa,
donde se puede examinar el macro y micro entorno de la misma, asi como, identificar los

competidores que operan en el sector y extraer las mejores practicas de los mismos.

Hay varias herramientas que se utilizardn para este analisis, dentro de las cuales destacan el

PESTEL, las 5 fuerzas de Porter y el Benchmarking.

2.2.1. Macroentorno: analisis PESTEL

Para conocer el contexto en el que se encuentra la empresa debemos conocer la situaciéon
actual del macroentorno en el que estd, para ello se hara un analisis de los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, asi como, ecoldgicos y legales que habra que tener en

cuenta para el desarrollo de la actividad.

El macroentorno se puede definir como “aquellos factores de la sociedad y del mercado donde
va a desenvolverse la organizacién. Reflejan las grandes tendencias de la realidad externa a la
organizacién. Afectan a la organizacion, pero su capacidad de influencia en ellos es muy
limitada” (Nadal, 2012, p.2). Para examinar este entorno externo se ha usado como
instrumento el andlisis PESTEL, que tal como sefiala Humphrey (2004) es “una herramienta de
gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado y, en consecuencia, la

posicion, potencial y direccién de un negocio” (p. 11).
Los factores analizados se muestran a continuacion:

12
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e Factores politicos.

Durante el 2022 se inici6 un conflicto bélico entre los paises de Rusia y Ucrania, como
consecuencia de ello se ha producido una fuerte subida del precio de alimentos y energia,
hasta el punto que en marzo del 2022 la ONU rebajé en un punto las previsiones del
crecimiento econdmico mundial (EFE, 2022). Esto conlleva a que los proveedores lleguen a

subir el precio de las materias primas necesarias para desarrollar el negocio de ‘D-Alma’.

Otro factor que influye es el hecho de estar viviendo las consecuencias de lo que ha sido o es
la pandemia por el covid- 19, dado que aun existen determinadas restricciones de higiene que
afecta a las labores de manipulacion de alimentos, lo que conlleva invertir mds recursos en

seguridad sanitaria.

También existe un aumento de la deuda publica, entre una de sus variables de dicho aumento
se encuentran las medidas de apoyo para evitar una oleada de quiebras en determinados
sectores econdmicos, dado que el Estado ha tenido que aportar liquidez a empresas vy

empresarios individuales (Arce, 2021).

e Factores econdmicos y sociales.

Como consecuencia de la crisis producida por la pandemia, también hay que fijarse en el PIB
espafiol, el cual sufrid “un extraordinario retroceso en el primer semestre de 2020, tanto en
términos histéricos como en comparativa internacional” (Arce, 2021); en el ultimo
cuatrimestre del 2021, presentd una variacion del 2,2 %, lo que supone cierta recuperacién

en el mismo (INE, Instituto Nacional de Estadistica, 2022).

El aumento de la precariedad laboral junto con la tasa de desempleo de un 12,6% a febrero
2022 (Servimedia, 2022), suponen otros de los factores econdmicos presentes, dado que
muchos jévenes con contrato temporal y con rentas mads bajas, considerados como los

trabajadores mas vulnerables (Arce, 2021) se han visto afectados por la crisis econdmica.

Otro aspecto relevante es la caida de ingresos para aquellas empresas “cuya actividad
requiere mayor interaccion social, como: hosteleria, ocio, comercio y transporte, y en las

pequefias y medianas empresas” (Arce, 2021). Este indicador estd vinculado a nuestro sector

13
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econdmico y por ello hay que observar la evolucién del mismo y detectar las oportunidades

de ventas desde la perspectiva digital.

e Factores tecnoldgicos

En este apartado influye los factores que estan relacionados con la tecnologia, como el acceso
a internet o el uso de dispositivos moviles. Segun el Instituto Nacional de Estadistica (2021)
“el 95% de los hogares espanoles tenia acceso a Internet en el afio 2020. En los hogares con
hijos dependientes los porcentajes son mas elevados, entre el 99 y el 100% en todos los tipos
de hogares”. Esto resulta favorable para nuestro e-commmerce dado que aumenta el alcance

del negocio, y los internautas se encuentran conectados siempre a internet.

Cabe seialar, que no es un misterio la revolucion en los ultimos afios de la digitalizacion de
negocios tradicionales tras la pandemia, esto se puede justificar con el éxito que estan
teniendo compafiias como: ‘Just eat’, ‘Glovo’, ‘Uber Eat’ o ‘Getir’. En algunos casos, estas
empresas han dado salidas a restaurantes o negocios locales que no tenian tanto alcance y les
han brindado una inclusién en el mundo digital. Esto también ha propiciado que las personas

soliciten mas comida a domicilio y aumente el uso de las aplicaciones moéviles.

e Factores ecoldgicos

Un elemento que afecta a los factores ecoldgicos es la nueva ley aplicada a principios del 2021
por el Parlamento Europeo, en la cual se prohibe el uso de plastico de un solo uso, de manera
gue ahora todo el packaging de empresas que usaban plastico tiene que adaptarse a esta
nueva ley. Esto afecta directamente en la manera de presentar el producto al cliente, haciendo

inversién es materiales que sean respetuosos con el medio ambiente.

Otro aspecto a tener en cuenta, es el gasto que esta haciendo la industria en la proteccion
medioambiental, ya que segun el INE (2021): “los sectores que concentraron el mayor gasto
total en proteccion ambiental en 2019 fueron Alimentacién, bebidas y tabaco (22,8% del
total), Quimica y farmacéutica (15,9%) y Metalurgia y fabricaciéon de productos metdlicos
(13,8%)". Por tanto, el sector en el que queremos operar se ve afectado por dichos gastos y

como consecuencia, la empresa debe prestar atencidon a estos indices.
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e Factores legales

Debido al trabajo en el mundo digital, hay que percatarse de ciertos aspectos legales que
influyen en el desempefio de diferentes labores: como la obtencién de datos delicados de los
usuarios, en este contexto aparece las normas relativas a la proteccién de datos, en concreto,
el Reglamento General de Proteccién de Datos y la Ley Organica 3/2018, de Proteccién de

Datos y garantias de derechos digitales.

Ademas, se pueden encontrar otras regulaciones como la Ley de Servicios de la Sociedad de
la Informacién y del Comercio Electrdnico, al que debemos regirnos si queremos operar como
un e-commerce, y también, respetar la normativa de consumidores y usuarios, que regula de
forma muy estricta la venta online cuando el cliente es el consumidor final (es decir, cualquiera

de nosotros cuando compramos desde el dmbito privado).

En las anteriores paginas se ha expuesto lo que seria un andlisis del macroentorno de la
empresa, el cual serd cambiante y se debera ajustar al pais en concreto donde la empresa va

a establecer su e-commerce u otro tipo de negocio.

2.2.2. Microentorno: anadlisis de las 5 fuerzas de Porter

Este tipo de analisis constituye otra de las herramientas para conocer la situacién externa de
la empresa; con esta metodologia de andlisis se podrd determinar qué tan rentable podria ser
crear este tipo de empresa, ya que se examina el poder de 5 fuerzas importantes que influiran

en las oportunidades y amenazas del mercado.

e Participantes potenciales

Las barreras de entradas de nuevos competidores son bajas, esto indica que nuestro e-
commerce puede ser bastante vulnerable. Esto se debe al facil acceso a las materias primas

del producto final, asi como, la facilidad en la elaboracion del mismo.
e Proveedores

En este apartado nos encontramos con una gran variedad de proveedores que pueden
suministrar las materias primas que se necesitan. En este caso, el poder del proveedor

también es alto puesto que tiene un papel fundamental dentro de nuestra cadena de valor.
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e Competidores

Se ha identificado al menos 10 grandes competidores que se encuentran bien posicionados
en el mercado, por lo que existe bastante rivalidad entre los mismos. La propuesta de valor

gue se le presenta al cliente debe ser totalmente diferente y novedosa a la ya existente.
e C(lientes

Para este sector donde opera la empresa, el poder del cliente es alto, ya que dispone de una

gran oferta de productos iguales o similares al de ‘D-Alma’, asi como, productos sustitutivos.

Esto nos indica que se deben establecer nuevos precios, promociones o descuentos y lanzar

productos mas novedosos que sean diferentes a los presentes por la competencia.
e Oferta sustitutiva

La amenaza de productos sustitutivos es alta, debido a que las grandes empresas de

supermercados podrian ofrecer productos con menores precios que sustituyan el nuestro.

Para ello es importante establecer buenos canales de ventas, dar hincapié en la publicidad del
negocio y ofrecer promociones de ventas para los clientes sin menospreciar nuestro producto

en si.

Figura 1. Las cinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter para Desayunos con Alma

Participantes Clientes Sustitutos Proveedores Competidores
potem:iales Poder de Amenaza de Poder de Existe bastante

negociacion de los productes o negociacion de los rivalidad entre los
Lasbarrecasde clientes es alto, servicios sustitutivos proveedores es alto. competidores, tanto
entradas de nuevos dada la gran oferta es alta_ El cliente en precios como en
competidores son que tiene a su puede encontrar productos iguales o
bajas. disposicién. productos similares similares.

al nuestro

Fuente: Elaboracion propia

Se ha podido observar que la competencia es fuerte debido a que es un sector que ya se

encuentra bastante saturado y las barreras de entrada al mercado son minimas, sin embargo,

16



Doris Alexandra Jurado Espinoza
Plan de marketing digital para el e-commerce de ‘Desayunos con Alma’

hay poca diferenciacion entre los competidores porque sus productos son muy similares, por
lo que hay una oportunidad para destacar entre ellos. Ademas, hay que trabajar en la calidad
de los productos, ya el ofertado por la competencia se presenta como un servicio comun y de

estandares bajos, lo que supone una situacion favorable para ‘D-Alma’.

2.2.3. Competidores: Benchmarking

Para el estudio de los competidores, se ha creado un benchmarking que permitira identificar
los distintos competidores de la empresa, al igual que hacer comparativas con ellos en cuanto
a elementos como: el precio, la variedad, los canales utilizados, entre otros, con el objetivo de

detectar mejores practicas que la competencia.

‘Desayunos con Alma’ ha podido identificar al mes 10 competidores que destacan dentro del
modelo de negocio y cuentan con una buena posicién, pero hay 3 principales que estarian en

competencia directa con ‘D-Alma’ y son los siguientes:

a) Regalo Original: https://www.regalooriginal.com/

b) Matias Buenos Dias: https://www.matiasbuenosdias.com/es/

c) Desayunos con encanto: https://www.desayunosconencanto.com/

Estos 3 competidores son los ofrecen un producto idéntico o similar al de ‘Desayunos con
Alma’, por ello se ha determinado incluir en el bechmarking, la auditoria digital, el analisis del

SEO y SEM y la comparativa de productos.

2.2.3.1. Auditoria Digital

En este apartado se debe indicar que ‘D- AlIma’ no tiene presencia virtual y por tanto no se
puede realizar una comparativa con respecto a la empresa, pero si entre los propios
competidores. Para ello se ha realizado una autoria digital de los diferentes medios y redes

sociales que usa la competencia y el tipo de presencia que tiene en las mismas.
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Tabla 2. Andlisis de redes sociales y canales de comunicacion de los competidores.
Canales Competidores = Regalo Original Matias Buenos Dias Desayunos con encanto
Pagina web Velocidad | Movil No superada No superada No superada
de carga Rendimiento 24 Rendimiento 37 Rendimiento 37
Ordenador No superada Superado No superada
Rendimiento 58 Rendimiento 81 Rendimiento 61
Blog SI/NO No No Si
Frecuencia de publicacién Abandonado
Newsletter SI/NO No si No
Facebook Seguidores 144 mil + 53 mil + 8, 6 mil
Engagement Muy bajo Muy bajo Bajo
Instagram Seguidores 25,9 mil 35,8 mil +6, 1 mil
Engagement Bajo Medio — alto Bajo
Twitter Seguidores 5.119 No 932
Engagement Bajo Abandonado
Youtube Suscriptores 808 No No
Ndmero maximo de + 110 mil
visualizaciones
Pinterest Seguidores 2,2 mil 2 mil No
Visualizaciones mensuales 395,3 mil 159,3 mil
Whatsapp Contacto via whatssapp No No Si
Chatenlaweb | Chatbot No Si Si
Tik Tok Seguidores 727 No No
N°de ‘me gusta’ 5495
Engagemet Medio
Fuente: Elaboracién propia.
2.2.3.2. Analisis SEO y SEM

Se ha realizado un breve analisis del SEO y SEM de cada uno de los competidores, en el cual

se ha podido observar que la empresa que mejor lo gestiona es ‘Regalo Original’, dado que

obtiene mayores visitas y usa keywords tanto de pago como orgénicas; por otro lado, la

empresa de ‘Desayunos con encanto’ muestra un declive ya que apenas se ha podido obtener

datos, lo que nos indica que no hard mucha inversién en este aspecto. A continuacion, se

muestra la tabla con los datos recogidos:

Tabla 3. Andlisis SEO Y SEM. Herramienta Semrush.

Regalo Original Matias Buenos Dias Desayunos con encanto
Visitas trafico 482,2 mil 62, 5 mil 2, 6 mil
organico
Visitas trafico de pago 20,6 mil 4,1 mil 0
Backlinks 32,6 mil 1, 3 mil 1,3 mil
Puntaje de autoridad 45/100 39/100 16/100
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Duracidon media de la 4 min 7 min -

visita

Porcentaje de rebote 57,97% 12,89 % -

Pdaginas por visita 3,45 5,74 -

Procedencia del Busqueda 71 % - -

trafico Directo 27 %

Mejores palabras | Regalos de cumpleafios Matias buenos dias Desayunos en Madrid a domicilio

clave orgénicas

Regalos dia de la madre
Regalos para el dia del
padre

Desayunos sorpresa

Buenos dias con flores
Buenos dias desayuno
Flores de buenos dias

Desayunos a domicilio
Desayunos para empresas a domicilio
Bandeja pasteles

Mejores
clave de pago

palabras

regalo para dia del padre
anchetas de cumpleaios
pulseras personalizadas
para parejas

arreglos de cumpleaiios
para nifias

regalos Espafia a domicilio
desayunos Matias buenos
dias

No hay registro

2.2.3.3.

Fuente: Elaboracion propia.

Comparativa de productos.

Dentro de este benchmarking también se ha incluido una comparativa de productos teniendo

en cuenta el intervalo de los precios, la variedad de cada competidor, el tipo de presentacién,

entre otras variables. El objetivo era poder fijar mas adelante el precio de los desayunos de

‘D-Alma’, ademas, de tener una nocion del tipo de estrategias a seguir para diferenciarse de

la competencia. En la siguiente tabla aparecen los datos recogidos:

Tabla 4. Comparativa de productos de los competidores.

Regalo Original Matias Buenos Dias Desayunos con encanto
Intervalo de precios 31€-95€ 16€-73€ 9€-84€
Variedades de desayunos + 100 variedades + 50 variedades + 25 variedades
Venta de otros productos Si Si Si
Presentacién del producto Excelente Muy buena Aceptable
Envio a todo el pais Si No No
Asociaciones con otras empresas Si No No
Productos especiales para No Si Si
empresas
Tiendas fisicas No No Si

Fuente: Elaboracion propia

2.2.4. Matriz DAFO- CAME

Una vez analizado todos los puntos internos y externos de la empresa, es el momento de crear

una matriz de los analisis correspondientes al DAFO y CAME. Ambos analisis se encuentran en
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estrecha relacién ya que de una forma u otra ambos deben coexistir para ofrecer una mejor

vision de la empresa y conocer en profundidad las variables que afectan sobre ella.

En la siguiente tabla se puede observar un analisis interno sobre las debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades que presenta ‘D-Alma’, lo que compone el analisis DAFO, asi como,

las distintas maneras para corregir, afrontar, mantener y explotar estas variables (CAME).

Tabla 5. Matriz DAFO de la empresa ‘D-Alma’.

Debilidades

- Empresa de nueva creacion.

- No hay reconocimiento de marca.

- Recursos iniciales escasos.

- Existencia de un gran porcentaje de
productos sustitutivos.

Amenazas

- Facil entrada de nuevos competidores.

- Escasez de materia prima derivada de
conflictos externos.

- Encarecimiento de las materias primas.

Fortalezas

- Productos personalizados y con gran
variedad.

- Excelencia en la presentacién de los
productos.

- Experiencia en desarrollar nuevas
creatividades.

- Formacidn especializada en el marketing

digital.

Oportunidades

- Enfocarse en nuevos nichos de mercados
LGTBI+,
personas mayores de 50 afios, colectivo

con poca oferta (colectivo
vegano).
- Trabajar con materias primas ecoldgicas y

materiales eco-friendly.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6. Matriz CAME de la empresa ‘D-Alma’.

Corregir

- Contar con personal cualificado para las
distintas tareas a realizar.

- Crear campafias de branding para crear
un reconocimiento de la empresa.

- Ofrecer productos con un valor aifadido
gue no se parezca al de la competencia.

Afrontar

Conocer las mejores tacticas de ventas de los
competidores.

Trabajar de manera preventiva para no sufrir
desabastecimiento.

Conocer el poder de los proveedores para elegir
de la forma mas eficaz.
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Mantener

- Crear nuevos conceptos de productos
gue no se conozcan dentro del pais.

- Mantener el nivel de preparacién de los
trabajadores

- Conocer técnicas nuevas e innovadoras
que no use la competencia.

Explotar

- Realizar productos especializados que

identifiqguen con colectivos muy concretos.

- Desarrollar packaging original y acorde a los

valores ecoldgicos presentes.

se

Fuente: Elaboracion propia.

3. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO

Para conocer con mayor profundidad al publico objetivo es necesario pensar en diferentes

factores y variables que ayuden a definirlo, aspectos como su estilo de vida, comportamiento,

situacidon demografica e incluso hobbies. El cliente sera el pilar clave sobre el que girard las

estrategias, los objetivos y las tacticas de ‘D-Alma’ que se plantearan mas adelante.

3.1.MAPA DE EMPATIA

Para llegar a elaborar nuestro publico objetivo es importante empezar por un mapa de

empatia que ayude a comprender que es lo que siente o piensa el consumidor al que nos

qgueremos dirigir. A continuacidn, se muestra un ejemplo de un mapa de empatia desarrollada

para la empresa ‘Desayunos con Alma’.
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Figura 2. Ejemplo mapa de empatia.

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
Siempre me cuesta saber qué regalar.

Me gusta dar detalles Unicos que sean especiales

para
; mis familiares y amigos. éQué ve?
éQué oye?
Me han recomendado una web para He visto en las redes sociales unas cajas
encargar desayunos a domicilio. . de desayunos con una pinta buenisima.
Mi madre me ha comentado que a su A mi compafiero de trabajo su esposa le

vecina le llegé a casa una caja de desayuno ‘ envio un desayuno personalizado a la
junto con unas flores preciosas. oficina.

éQué dice y hace?

A veces me aburre un poco la rutina y desayunar algo
igual todos los dias.

Necesito un regalito de mi para mi que me alegre el
dia.

Se acerca el cumpleafios de mi amiga Paula y quiero

Esfuerzos Resultados

Me cuesta sorprender a mi familia con los regalos. Me gustaria tener una empresa a la cual pedirle siempre

Tengo visitas de nuevos clientes en mi trabajo y quiere un regalo especial.

darles una buena bienvenida. Quiero poder pedir un desayuno a domicilio cuando se

MADE WITH:
me apetezca. EDIT.ORG

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.BUYER PERSONA

En el apartado anterior, ya se ha hablado del mapa de empatia, pero antes de mostrar lo que
seria el buyer persona, es importante tomar en consideracién las variables y elementos de
segmentacion 1. Todos estos criterios ayudan a definir quién es nuestro cliente final; hay que

aclarar que en el caso de ‘Desayunos con Alma’, el buyer persona (persona que compra el

! La segmentacidn y sus criterios se detallan en mayor profundidad en el siguiente apartado, pero hay que
entender que primero se deben estableceer estos criterios antes de construir el publico objetivo.
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producto) y el user persona (persona que consume el producto) es el mismo; de manera que

se determina solo un prototipo de cliente en ambos casos.

Figura 3. Ejemplo de buyer persona para ‘D-Alma’.

# BUYER PERSONA
&9

PERFIL

Mujer con estudios superiores y trabajo
estable dentro de su sector.

Vive en pareja y esta casada hace pocos
afos.

DATOS DEMOGRAFICOS
Mujer de 38 afios.

Esta pagando hipoteca por su vivienda.

Tienes unos ingresos superiores a la
media.

®
HABITOS

Estd muy acostumbrada a comprar por
internet, al menos 2 veces a la semana.

Le gusta pasar tiempo con su familia y
amigos.

ALEJANDRA

INTERESES

Se mantiene informada a través de
internet.

Le gusta ver cine y series en
plataformas in streaming.

Consume bastante contenido en
redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

©

Encontrar siempre un regalo Unico y
especial para sus allegados.

RETOS

Mantener una buena relacién dentro de
su entorno.

A

OBJETIVOS

Tener tiempo suficiente para disfrutarlo
con la familia.

Conseguir productos y servicios de
calidad que le faciliten el dia a dia.

E

No tener tiempo para cuidar su
alimentacion.

FRUSTRACIONES

Descuidar su relacién con las personas

que estima.
MADE WITH:
EDIT.ORG

Una vez expuesto el prototipo de cliente que se quiere buscar y conseguir para ‘Desayunos

con Alma’, es el momento de hablar de los diferentes criterios de segmentacion que deben

plantearse posteriormente en las estrategias y tacticas para llegar al usuario idéneo que sea

susceptible de convertirse en cliente. Estos criterios de definen en los siguientes apartados.
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3.3.CRITERIOS DE SEGMENTACION

La segmentacién del mercado es uno de los puntos mds importantes dentro de toda
planificacion empresarial, supone el conocimiento exhaustivo del cliente final con el objetivo
de ofertar un producto o servicio que se ajuste a sus necesidades reales o crear una
experiencia que el cliente quiera consumir. Tal como afirmaron Kotler y Armstrong (1998, p.
162) citado por Ciribeli y Miquelito (2015, p. 37) "no hay una uUnica manera de segmentar el
mercado, los profesionales deben probar diferentes variables de segmentacidon para
encontrar la mejor manera de ver la estructura del mercado". Por tanto, teniendo en cuenta
varios conceptos tedricos analizados en el master se establecen los siguientes criterios de

segmentacion:

3.3.1. Segmentacién geografica

Consumidores ubicados principalmente en nucleos urbanos del territorio espafiol. El primer
foco de atencion es Madrid, ya que seria la primera ciudad donde estarian disponible los

productos y servicios de ‘D-Alma’, sin descartar la expansién al resto del pais.

3.3.2. Segmentacién demografica

El publico objetivo podrian ser tanto hombres como mujeres, comprendidos entre los 24 y 50
afios, con unos ingresos anuales superiores al minimo establecido de 14.000 euros. Pueden
pertenecer a una clase social media- alta y poseen estudios superiores. Son clientes tantos
solteros, como casados o divorciados, importante también aquellos que ya tienen una unidad

familiar con 1 o 2 hijos.

3.3.3. Segmentacién psicografica

En este apartado la segmentacion se hace de una manera mas subjetiva, teniendo en cuenta
factores como actitudes, deseos, emociones, entre otros. El cliente de ‘Desayunos con Alma’
es una persona que se siente proactiva en su dia a dia, le gusta planificar siempre su tiempo y
le gusta estar cerca de su familia y amigos, asi mismo, le gusta cuidar cada dmbito de su vida,

como el laboral, familiar y consigo mismo. Puede ser una persona muy pacifica y con valores
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y criterios fuertes, toma las decisiones por su cuenta, aunque tiene presente la opinién de sus

allegados.

Este cliente tiene la tendencia a conocer gente, pues se muestra muy abierto a otras culturas
y esto le ayuda a ser una persona mas extrovertida, asi como, ampliar su conocimiento en
general. Ademas, es un cliente que cuida mucho los detalles que tiene con otras personas, por
eso es alguien a la quien le gusta regalar, pero también siente la necesidad de recibir atencion

de su entorno.

3.3.4. Segmentacion por estilo de vida

El estilo de vida incluye algunos habitos de “alimentacién, higiene personal, ocio, modos de
relaciones sociales, sexualidad, vida relacional y de familia y mecanismos de afrontamiento
social” (Lorenzo y Diaz, 2019, p.1). Esto sirve de ayuda para recrear un estilo de vida que puede

llevar en su dia a dia el cliente final de esta empresa.

Se podria decir que el cliente ideal de ‘D-Alma’ es una persona amante de los viajes, de las
actividades al aire libre pero también le importa mucho tener tiempo para si mismo y
guedarse en casa. Cuida su alimentacion, pero no lo practica de una manera muy rigurosa,
aunque no es una persona vegetariana si siente respeto hacia el consumo de determinados
alimentos o animales. Se considera una persona que necesita estar en contacto con la

naturaleza y por ello se implica en tener un estilo de vida mas sostenible con el planeta.

En cuanto a su consumo de informacién, es alguien que consulta mucho contenido por
internet, tanto de noticias de actualidad, como de entretenimiento a través de los buscadores,

redes sociales y plataformas in- streaming.

La rutina laboral que tiene es muy dinamica ya que siempre hace cosas diferentes es su
trabajo, por lo que esta a gusto en él, asi mismo, intenta seguir una rutina de ejercicio semanal:

acudiendo al gym, practicandolo via online o al aire libre.

3.3.5. Segmentacidon comportamental

Para este tipo de segmentacion se hara foco en el comportamiento del cliente como

consumidor de productos o servicios. El cliente de ‘D-Alma’ realiza sus compras en un 60 % via
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online, teniendo una frecuencia semanal en la adquisicion de articulos como ropa y calzado.
Para la seleccion de las marcas tiene muy en cuenta la calidad de los productos, la reputacién

de la marca y las resefias en Google o recomendaciones de sus allegados.

La presentacion del producto, asi como, la experiencia posconsumo son dos variables que
califica mucho este cliente, ya que se deja llevar por el aspecto visual en determinadas cosas.
Ademas, tiene en cuenta el comportamiento de la marca tras haber realizado su compra; ya
que le atrae aquellas marcas o empresas que le hagan sentirse “mimado” y no parecer un

numero mas para la compaiia.

El producto ofrecido por ‘Desayunos con Alma’ se entiende que no puede ser de consumo
diario por un mismo cliente (exceptuando empresas como clientes futuros), ya que el formato
y precio del mismo pueden suponer un limite para el cliente, pero se espera conseguir que el

consumo sea al menos semanal.

Para finalizar este apartado de la segmentacion debemos aclarar que los criterios propuestos
son orientativos y no discriminatorios, pero hay que tenerlos en cuenta en el momento de
dirigir una estrategia hacia un publico objetivo. Asi mismo, no olvidar que cualquier
consumidor se puede convertir en un cliente fiel y existe el deber de esforzarse en cada etapa

del funnel de conversidn para llegar a los objetivos propuestos.

3.4.CUSTOMER JOURNEY

El costumer jounery traducido como el recorrido del cliente, marca los distintos puntos de
encuentro que puede tener un cliente con un determinado producto. En este caso, en la
siguiente figura se refleja un ejemplo del camino que puede seguir un consumidor desde que
empieza a conocer la empresa hasta que se convierte en un promotor de la marca. Hay 5 fases
dentro de un customer journer y son: consciencia, consideracién, compra, retencién vy

recomendacion.
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Lectura de un postdel blog
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Figura 4. Ejemplo de un customer jounery para ‘D-Alma’.

RETENCION

El cliente recibe descuentosy
ofertas para otros productos.
Ademasel tratoque seleha
dado ha sido excelente.

Suscripcion a la newsletter
para el envio de novedades.

Campafiasde e-mail
marketing con descuentos.

RECOMENDACION

El cliente esrecurrente y esta
satisfecho con los productos.
Recomienda la empresa
dentro de su entorno cercano
yatravésde internet.

Resefnas de Google.

Recomendaciones
personales.

Comentarios pDS\UVDS en
redessociales.

Fuente: elaboracion propia.

4. FIJACION DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN

Los objetivos que se recogen en un plan de marketing son el motivo principal del mismo, dado

gue la empresa trabajard para lograrlos; en este proyecto se ha elegido un objetivo general y

varios especificos que contribuyen a conseguir el primero.

4.1.0BJETIVO GENERAL

El plan de marketing de este proyecto se basa en un objetivo principal que es conseguir una

facturacién de al menos 100.000 € durante el primer afio. Para lograr esta meta se han

planteado una serie de objetivos especificos con la intencion de tener un mayor control sobre

la consecucién del objetivo general.

Objetivo general: facturaciéon de 100.000 €.
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4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivos especificos catalogados en tres categorias: branding, captacién de leads y ventas.
Branding:

e Obtener un trafico de calidad con 800 visitas mensuales a la web durante el primer
semestre del 2023.
e Crear una comunidad virtual de 500 seguidores de media en las redes sociales durante

el aio 2023, que puedan producir un engagement de al menos el 0,8 %.
Captacion de leads:
e Conseguir una base de datos de 200 clientes durante el afio 2023.
Ventas:

e Tener unas ventas mensuales de 100 pedidos durante el segundo semestre de 2023.
e Conseguir que el pedido medio esté valorado en 25€ durante el ultimo cuatrimestre

de 2023.

Estos objetivos son el pilar de las estrategias y tacticas que se desarrollaran mas adelante.

5. PLANIFICACION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS.

En el apartado anterior se definieron 5 objetivos que se quieren conseguir con este plan de
marketing, de manera que las estrategias que se desarrollen irdn en consonancia con dichos
objetivos. Para empezar este apartado es necesario desglosar estas estrategias en funcién de

las cuatro variables clasicas del marketing mix: producto, precio, distribucién y comunicacion.

5.1.PRODUCTO

Para explicar el producto, en primer lugar, haremos una breve exposicidn del logotipo y el

esquema de colores corporativos que se usaran:
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Figura 5. Logotipo y colores corporativos de la empresa.

PANTONE PANTONE
&(/ 14-6330 TCX 19-4906 TCX
Spring Bud Green Gables

DESAY UNOS

Fuente: Elaboracion propia con imdgenes procedente de EDIT.ORG.

Los colores elegidos han sido seleccionados por criterios propios del creador, pero en sintonia
con algunos de los valores que se quieren transmitir con la marca, como: elegancia,
minimalismo, calidez, cercania, naturalidad y pureza. Se considera que es un logotipo sencillo
y que ayuda a cualquier consumidor a identificar rdpidamente lo que le quiere ofrecer la

empresa.

‘D-Alma’ brinda desayunos personalizados acompafiados de arreglos florales a domicilio,
como un producto pensado para convertirse en un regalo cotidiano entre familiares, amigos
o parejas. También como un producto para el consumo propio en el momento que el cliente
quiera algo diferente y especial para desayunar tanto en su domicilio, como en su lugar de

trabajo o donde prefiera.

Para la presentacién del producto final se han creado 20 variedades, que son los productos
gue estan disponibles en la pagina web y los que se iran promocionando en las campafias de

publicidad online.

Para la presentacion del producto se pretende ser muy meticuloso y tener un aspecto delicado
y elegante a su vez, para conseguir una diferenciacion clara de la competencia. Algunos

ejemplos de cdmo se podria presentar el producto se muestra a continuacion:
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Figura 6. Ejemplos de presentacion del producto.

N

Fuente: Elaboracidn propia con iméagenes procedentes de EDIT.ORG.

5.2.PRECIO

Dentro del analisis de la situacién se pudo observar los precios medios y variedades que tenian

actualmente la competencia, en la siguiente tabla se muestra el resumen:

Tabla 7. Precios de la competencia.

Regalo Original Matias Buenos Dias Desayunos con encanto

Intervalo de precios 31€-95€ 16 €-73€ 9€-84€

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez analizados estos precios y las variedades, se ha decidido optar por una estrategia de
‘precios en relacion con la competencia’, estableciendo un intervalo entre los 18€ hasta los

80€, ofreciendo en una la fase inicial del proyecto una variedad de 20 tipos de desayunos.

Aunque se haya planteado esta estrategia inicial, el precio sera susceptible de cambio, pero
es importante no menospreciar el valor de nuestro producto, para no crear una imagen en el
consumidor que se pueda vincular a un producto de mala calidad. Por ello, hay que fijar un

precio minimo que permita obtener beneficios rentables.
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5.3.DISTRIBUCION

Para la distribucion del producto se utilizard como Unico canal de adquisicion la tienda online,
donde se podran ver los precios de los productos y realizar el pedido a la direccién indicada y

establecer la fecha de entrega.

Durante al menos el primer afio se mantendrd la tienda online como Unica via de pedidos,
pero lo ideal es lanzar posteriormente una aplicacion mévil de ‘Desayunos con Alma’, de forma

que ayude agilizar y automatizar los encargos de los clientes.

Toda la responsabilidad de la distribucion recae en la pagina web del e-commerce y por esta
razéon en esencial hacer un mantenimiento exhaustivo de la misma (detectando posibles
errores en ella) con el fin de no interrumpir el proceso de compra del cliente, ni tampoco

perjudicar la experiencia del usuario.

5.4.COMUNICACION- PARTE |

La comunicacién es uno de los puntos mds importantes de cualquier empresa, asi como, la
forma de comunicar, ya que sin visibilidad practicamente no existes. Para la seleccién de
canales, se ha tomado en consideracion la clasificacién de los medios en: propios, pagados y
ganados. De esta manera, podremos desarrollar estrategias y tacticas en funcién de los
canales elegidos, como una manera de segmentar y controlar mas la informacion que se

expone en dichos canales.

5.4.1. Medios propios

Los medios propios componen los canales oficiales de la empresa y que son de propiedad de
la marca. Estos medios supondrian el principal canal de difusién del contenido corporativo, asi
como, de las diferentes campafias de marketing que se iran publicando en el tiempo. Hay que
mencionar que los medios propios también requieren de inversién monetaria para su creacién

y mantenimiento. En los siguientes epigrafes se plantean los medios propios:
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5.4.1.1. Blog

Para el blog es importante la seleccién de contenidos y el uso de palabras claves muy
vinculadas con nuestro sector y con las busquedas que hacen los usuarios (keyword research),
de esta forma se puede tener una cierta garantia de aprovechar este canal para que ayude a

la estrategia de SEO y mejorar el ranking en las posiciones dentro de los buscadores.

En la pagina web también se debe instalar el plugin de ‘Yoast’ que ayudara a dar relevancia

del contenido publicado en blog y de esta manera optimizar el SEO.

5.4.1.2. Pagina web

Para la creacién de la pagina web se wusard Wordpress con el dominio
www.desayunosconalma.com. Se utilizard un estilo minimalista, sencillo y muy interactivo, de
manera que podamos aportar valor a la experiencia del usuario dentro de la web. Un ejemplo

de la misma seria el siguiente modelo:

Figura 7. Ejemplo de la pdgina web de ‘D-Alma’.

C & www.desayunosconalma.com s & 0
Quiénes somos Nuestros valores 5?/ Producto Blog Contacto
At

Desayunes con alma

En desayunos con alma nos encanta adaptarnos a ti, por ello te ofrecemos gran variedad de
desayunos para hacer gozar tu paladar

¢Cudl eliges hoy?

Desayunos salados Desayunos dulces Desayunos veganos Desayunos frutales

Fuente: Montaje de elaboracidn propia.

5.4.1.3. Newsletter

Este canal de comunicacién se ha elegido con la finalidad de mantener un contacto mas
personalizado con el cliente, a través, del ofrecimiento de novedades y ofertas especiales para
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nuestra cartera de consumidores. Se pretende combinar en la newsletter diferentes tacticas
tanto para la conversidon de clientes potenciales, como para la fidelizacion de los ya
compradores. En el apartado de ‘tacticas’ se podra ver algunas de las acciones preparadas

para el plan de marketing.

5.4.1.4. Landing Page

La ‘landing page’ se define como una pdgina de destino a la que un usuario llega al hacer clic
en un determinado anuncio. En el caso de esta empresa, la creacidn de la ‘landing page’ es
necesaria para las campafas publicitarias que se hagan para un producto especifico o un
producto relacionado con un acontecimiento en concreto, como fiestas navidefias, dia de la

madre, del padre, entre otros.

Esta pagina sera independiente a la web oficial de ‘Desayunos con Alma’ y estard destinada a
maximizar la tasa de conversion, principalmente en aquellas campafas de retargeting cuando
ya se disponga de listas de audiencias personalizadas. Para llegar a los objetivos que se
instauren en dichas campanias, se tendran en consideracion las indicaciones mostradas en la

siguiente figura:
Figura 8. Elementos de una ‘lading page’.

BOTON DE COMPARTICION

SIN MENU DE NAVEGACION EN REDES SOCIALES
IMAGEN = \ asas | TITULO
VENDEDORA e e

sobre el producto

BENEEICIOS — & : Et FORMULARIO
BOTON

/V"!V AT .o CALL-TO-ACTION
| |

CARACTERISTICAS

Fuente: www.sitelabs.com

5.4.1.5. Redes sociales: Facebook, Instagram y Tiktok

Dentro del ultimo estudio realizado por el IAB (Interactive Advertising Bureau) sobre el

consumo de las redes sociales durante el 2021, se ha podido determinar tres redes sociales
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gue mejor se adaptan al tipo de negocio y al target objetivo de la empresa, que son: Facebook,

Instagram y Tiktok.

Facebook, aunque haya bajado su consumo diario en un 6% continuda siendo la red social por
excelencia y posee un cardcter mas generalista; en cuanto a Instagram ha subido dicho
consumo pasando de un 81 % a un 83%, por ultimo, Tiktok es la red que esta teniendo un
mayor crecimiento exponencial siendo en el 2020 de un 58% y en el 2021 se registra con un

63%.

Con el uso de estas redes sociales se pretende crear un posicionamiento entre la competencia,
mostrar la parte mas grafica y visual de la compaiiia y sus productos, al igual que tener un

caracter mas ameno e interactivo con la comunidad.

5.4.1.6. E-mail marketing

El e-mail marketing esta creado como un canal estratégico principalmente para las campafias
retargeting, con el fin de enviar correos personalizados a aquellos clientes que ya han
contactado con la empresa o han interactuado con la misma pero no ha existido conversién

alguna; por ello serd un medio para dar impulso a los objetivos de ventas marcados.

5.4.2. Medios pagados

Los medios pagados hacen referencia a medios o canales de terceros a los cuales pagamos
para hacer publicidad de la empresa, al igual que contribuyen en el mantenimiento de los
medios propios. Hay 3 medios pagados que se utilizardn para la ejecucion de las estrategias y

tacticas dentro del plan de marketing y son: Google Ads, Facebook Ads y Tiktok Ads.

En Google Ads se podra crear las campafias SEM, display, shooping, entre otras; Facebook Ads
es imprescindible para realizar anuncios publicitarios tanto en Facebook como en Instagram;

por ultimo, Tiktok Ads estd destinado exclusivamente para la red social de Tiktok.

Este tipo de medios son una pieza clave para la publicidad de la empresa, puesto que la
creacién de campanas digitales en estas plataformas aporta beneficios como: la inmediatez,

la rapida difusion, bidireccionalidad, flexibilidad y optimizacion constante.
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5.4.3. Medios ganados

Los medios ganados hacen referencia a aquellos medios que la empresa ha obtenido gracias
al tiempo y esfuerzo dedicado en sus medios propios y pagados, sin olvidar que la
comunicacion de la conducta y valores de la organizacién también influyen. Por tanto, estos
medios no suponen ningln tipo de coste a la empresa, sino por lo contrario ofrecen una

publicidad gratuita hacia la marca.

Una forma de evaluar estos medios ganados es medir los diferentes tipos de comunicaciones

que se generan alrededor de la marca, por ejemplo:

- Comentarios, likes o me gusta o shares en las redes sociales.
- Enlaces a contenidos de la marca.

- Notas de prensa con referencia a la compaiiia.

- Recomendaciones de personas influyentes (sin pago previo).
- Menciones de la marca en otros medios del sector.

- Recomendaciones de ya clientes a otros clientes potenciales (“boca a boca”).

En este caso, ‘Desayunos con Alma’ llevard un mayor control en las resefas y valoraciones de
Google, en los enlaces al contenido de |la propia empresa y recomendaciones de personas que
pueden aportar mayor visibilidad de la marca; se considera que estos medios ganados

ayudarian a la consecucién de los objetivos de branding.

5.5.COMUNICACION- PARTE II

5.5.1. Estrategias

En este apartado se especificaran con mas detalle las estrategias y tacticas que se incluyen en

el plan de marketing en funcién de los medios y canales elegidos.

Las estrategias que se van a ejecutar estan destinadas tanto a la fase de prospecting como la
de retargeting. La primera fase ayudard al lanzamiento de la marca y sus productos con el
objetivo de tener un gran alcance y que el publico tenga conocimiento de la empresa; y en la
fase posterior, se llevara a cabo aquellas campafas incluyendo datos de usuarios potenciales

gue no han terminado su conversion previamente.
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Las estrategias que se van a definir irdn enmarcadas por el tipo de objetivo que se quiere

cumplir. En apartados anteriores ya se catalogaron los objetivos en tres tipos: branding,

captacion de leads y ventas; a continuacion, se vuelve a mencionar para profundizar en dichas

estrategias.

Tabla 8. Estrategias en funcion de los objetivos de branding.

Objetivo

Estrategias

Canal

1. Obtener un trafico de calidad
con 800 visitas mensuales a la web
durante el primer semestre del
2023.

A. Prospecting
Campafia SEM dentro de buscadores.

Google Ads Busqueda.

B. Prospecting
Publicidad nativa display en medios
especializados de cocina gourmet.

Google Ads Display.

C. Propspecting
Grupo de anuncios en las redes sociales
de Instagram y Facebook.

Facebook Ads.

2. Crear una comunidad virtual
de 500 seguidores de media en las
redes sociales durante el afio 2023,
que puedan producir un
engagement de al menos el 0,8 %.

D. Prospecting

Facebook e Instagram.

Publicaciones de los productos a través de

Facebook e Instagram.

E. Retargeting

a través de las redes sociales.

Dindmica con los productos de la empresa

Facebook e Instagram.

F. Prospecting
Anuncio en Tiktok

Tiktok Ads.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Estrategias en funcion de los objetivos de captacion de leads.

Objetivo Estrategias Canal
3. Conseguir una base de datos G. Prospecting Newsletter.
de 200 clientes durante el | Campafia SEM con enlace a la suscripcion a
afio 2023. la newsletter.
H. Retargeting Facebook Ads.

Campafiia de anuncio en Facebook con un
enlace a la pagina web para registro como
cliente.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 10. Estrategias en funcion de los objetivos de ventas.

Objetivo

Estrategias

Canal

4. Tener unas ventas mensuales
de 100 pedidos durante el
segundo semestre de 2023.

I.  Prospecting
Anuncio de social media a través de
Instagram con un microinfluencer.

Facebook Ads.

J.  Prospecting
Shopping de Google Ads.

Google Ads.

K. Prospecting
Campafia SEM con categorias especificas
de la marca.

Google Adds.

A. Retargeting
Estrategia basada en una campafia de e-
mail marketing.

E- mail

5. Conseguir que el pedido
medio esté valorado en 25€
durante el ultimo
cuatrimestre de 2023.

B. Retargeting
Campafiia de social media con enlace a la
landing page de productos.

Facebook Ads

C. Retargeting
Publicacidn de sorteo en Instagram.

Facebook Ads.

5.5.2. Tacticas

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez expuestas las diversas estrategias para este plan, a continuacién, se van a detallar

todas las tacticas que se realizaran en cada una de las estrategias; dentro de la siguiente tabla

también se incluyen los KPI’s? que se utilizaran para tener un control del cumplimiento de los

objetivos, asi como, la segmentacién a tener en cuenta y el tipo de coste que se empleara.

Tabla 11. Tdcticas para las estrategias del objetivo 1.

Objetivo Estrategia Tactica/ accién KPI Segmentacion Coste
1.0Obtener un | A. Prospecting. Grupo de anuncios 1 | N2 clics en el | Keywords CPC
trafico de calidad | Campaiia SEM dentro | para desayunos a | anuncio. -Desayunos a

con 800 visitas | de buscadores. domicilio con arreglos domicilio Madrid Inversion
mensuales a la florales. Tasa de | -Desayunos con | diaria
web durante el conversion. flores a domicilio

primer semestre -Desayunos con | 15€

del 2023. flores en Madrid

2 Key Performance Indicators. Son los indicadores que permitird medir el desempefio de las tacticas y servird
para saber si el objetivo se estd cumpliendo o no.
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N2 visitas a la
web.

Grupo de anuncios 2 | N2 clics en el | -Desayunos a
para desayunos para | anuncio. domicilio para
ocasiones especiales. regalar
Tasa de | -Desayunos
conversion. especiales para
regalar
N2 visitas a la | -Desayunos para
web. cumpleafios en
Madrid
B. Prospecting. Anuncio en formato | N¢ Segmentacion CPM
Publicidad nativa display | rascacielos con CTA | impresiones optimizada en la
en medios | grande. del anuncio. Red Display de | Valor CPM
especializados de cocina Google. medio de
gourmet. Tasa de 18€
rebote.
Medios
CTR especializados y
Anuncios en formato | N2 vinculados con la
roba paginas con CTA | impresiones gastronomia.
mediano. del anuncio.
Tasa de
rebote.
CTR
C. Prospecting. Grupo de anuncios 1 | N2 de visitas | Publico objetivo | CPC
Grupo de anuncios en las | referente a desayunos | procedente especifico en
redes sociales de | adomicilio en Madrid. | del trafico | funcion de datos | Valor del
Instagram y Facebook. social. demograficos, clic 0,20€
Formato carrusel en el intereses y
feed de noticias. N2 de clics en | comportamientos.
Grupo de anuncios 2 | losanuncios. Ejemplo:  Mujeres
referente a desayunos entre 25 y 40 afios
con arreglos florales. Tasa de | residentes en
conversion. Madrid, que les
Formato adaptable a gusta el mundo de
stories de las redes la gastronomia,
sociales. estabilidad
econdmica,
estudios superiores
y compran online de
manera recurrente.
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 12. Tdcticas para las estrategias del objetivo 2.
2.Crear una | D. Prospecting. Publicacion de los | N2 de “me | Mujeres y hombres | Sin pago.
comunidad virtual | Publicaciones de los | productos dela marca | gusta” entre 25 y 55 afos
de 500 seguidores | productos a través de | en las redes sociales que empiezan a | Publicacio
de media en las | Facebook e Instagram. junto con | N¢ de | conocer la marca y | nes en
redes sociales descripciones de los | comentarios la siguen en las | medios
durante el afo mismos que capten la redes sociales. propios de

2023, que puedan

atencion.

N2 de “shares”
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producir un Publicacion semanal la
engagement de al de un desayuno | Engagement empresa.
menos el 0,8 %. estrella  relacionado
con alguna ocasion
especial.
E. Retargeting. Desarrollo de un | N2 Campaia CPC
Dinamica con los | sorteo de productos | participantes. | retargeting dirigida
productos de la empresa | personalizados para | N2 de | a usuarios que ya | Presupues
a través de las redes | incentivar la | comentarios. han interactuado | to diario
sociales. interaccion en | N2 de clics en | con la compafiia, | 15€
Facebook e | lapublicacién. | siendo clientes o
Instagram. habiendo visitado la
pagina web.
F.  Prospecting. Tiktok Ads. N2 Segmentacion a | CPC
Anuncio en Tiktok Video de 20 segundos | visualizacione | través de la
con 3  productos | s. interaccion con | CPC
especificos de la cuentas de | medio
empresa. Alcance  del | gastronomia, 0,25 €
video. cuentas de la
competencia, de
N2 arreglos florales,
comentarios detalles
personalizados y
Engagement regalos.
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 13. Tdcticas para las estrategias del objetivo 3.
3.Conseguir una | G. Prospecting SEM / Newsletter N2 de clics en | Keywords CPC
base de datos de " . el botén de
. Campaina SEM  con | Incentivar el uso de la .,
200 clientes L. newsletter. -Desayunos a | Inversiéon
o enlace a la pagina de | newsletter con e . .
durante el afo L domicilio en Madrid | diaria
productos y ventana | descuentos iniciales o
2023. emergente a suscripcidn ara tar leads N® de | -Desayunos con
g uscripc P ce'1p @ Y suscriptores flores a domicilio 15€
a la newsletter. convertirlos en
lientes nuevos. -Desayunos con
¢ ) flores en Madrid
H. Retargeting Facebook Ads N2 de clics en | Lista personalizada | CPA
. . . el anuncio. de usuarios que ya
Campaia de anuncioen | Un anuncio en
han comprado en la | CPA
Facebook con un enlace | Facebook para o . e
landi lient N2 de nuevos | web y han visitado | objetivo
a upa anding pa.ge para | clientes que  ya registros. la pagina durante | de2 €
registro como cliente. conocen la marca y se s
. los ultimos 3 meses.
registren como

N2 de pedidos

clientes a cambio de .
realizados.

obtener envios gratis.
N2 de pedidos
no finalizados.

Tasa de
conversion.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 14. Tdcticas para las estrategias del objetivo 4.

4.Tener unas |I.  Prospecting Facebook Ads N2 de clics en | Mujeres y hombres | CPA
ventas mensuales . . . . el anuncio. entre 25 y 55 afos
. Anuncio de social media | Anuncio en formato .
de 100 pedidos través de Inst ideo/ | de 15 residentes en | En este
a través de Instagram |video/ reel de se .
durante el L. g g Tasa de | Madrid, con | caso se
con un microinfluencer | con un L - . .
segundo semestre . conversion. estudios superiores. | tendrd en
microinfluencer L
de 2023. S Uso diario de las | cuenta el
recibiendo un .
Engagement redes sociales y | CPA que
desayuno de la marca .
. generado por | recurren a comprar | se negocie
y recomendandolo. .
el a través de las | con el
Anuncio de foto fijadel | microinfluenc | mismas. microinflu
microinfluencer junto | er. Aficionados a los | encer.
con una cesta de viajes, el cuidado en
desayunos. la alimentacién y
criticos  con las
marcas que usan y
con las personas
que siguen en sus
redes.
J. Prospecting Google Ads. N2 de visitas a | -Desayunos a | CPA
la web desde | domicilio en
hoppin le A Inclusion | .
Shopping de Google Ads clusié de OS | ol canal de | Madrid. CPA
productos de la marca . .
Shoppi q Shopping. -Desayunos con | objetivo
en oppin e
Gooal pping flores a domicilio. de2 €
oogle. .
J N2 de clics | -Desayunos con
Se ird seleccionando | sobre los | flores en Madrid.
lo que mejor funcione. productos. -Desayunos veganos
a domicilio.
Tasa de | -Cestas de
conversion. desayunos a
domicilio.
CTR.
K.  Prospecting Google Adds. N2 clics en el | Keywords CPC
~ . anuncio.
Campaifa SEM  con | Grupo de anuncios 1 .
. . , -Desayunos veganos | Inversion
categorias especificas | con categoria L .
" .\ Tasa de | adomicilio. diaria
de la marca. veganos”. L
conversion. -Desayunos
veganos a buen | 20€
N2 clics en la | precio.
pagina de | -Desayunos veganos
desayunos para entregar en tu
veganos. trabajo.
Grupo de anuncios 2 -Desayunos dulces a
con categoria | N2 clic en la | domicilio.
“dulces”. pagina de | - Desayunos dulces
desayunos en Madrid.
dulces. - Desayunos dulces
para pedidos a casa.
- Desayunos dulces
con flores a
domiclio.
L. Retargeting E- mail Tasa de | Lista personalizada | CPA
apertura. con clientes que ya
Estrategia basada en una | 3 formatos de correos P quey
© . o han comprado los | CPA
campaiia de e-mail | para captar la atencién . .
. ) Tasa de clics. productos en los | objetivo
marketing. de los clientes, -
. ultimos 3 meses. de 2€.
ofreciendo un
Tasa de
descuento en su .,
L. . conversion.
préximo pedido.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15. Tdcticas para las estrategias del objetivo 5.

. . N¢ de clics en Listas de audiencias | CPA
5.Conseguirqueel | M. Retargeting Facebook Ads

edido medio el anuncio. personalizadas
i i L
ped Campafia de social | Anuncio en Facebook utilizando la base CPA
esté valorado en ! i . L
media con enlace a la | elInstagram con envio | Tasa de de datos de clientes | objetivo
25€ durante el . A . ., .
dltimo landing  page  de | gratis para pedidos conversion. y clientes de 2€.
. productos. superiores a X potenciales.
cuatrimestre de ;
importe. Importe
2023. .
medio del
pedido.
. N2 pedidos | Listas de audiencias | CPA
N. Retargeting Facebook Ads. . .
superiores a | personalizadas
Publicacién de sorteoen | Sorteo de un | 25€. utilizando la base de | CPA
Instagram. desayuno gratis cada datos de clientes y | objetivo

mes para 2 personas | N2 clics en el | clientes potenciales. | de 2€.
para los clientes con | anuncio.

compras superiores a | N2 de pedidos
25 €. no finalizados.

N2 de pedidos
inferiores  a
25€.

Tasa de
conversion.

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.3. Diagrama de Gantt

Para una mejor visualizacién de estas estrategias y tacticas, se ha realizado un diagrama de
Gantt con la intencién de plasmar el tiempo de ejecucidn de las mismas, teniendo en cuenta
las fases de prospecting y retargeting y agrupandose en funcidn de los 5 objetivos propuestos
con sus respectivas estrategias desde la A hasta la N. Este diagrama también permite la

inclusion de las personas responsables, de modo que se tenga un mejor control de las tareas.
Este diagrama estd dividido en tres cuatrimestres, que se muestran a continuacion:

Figura 9. Cuatrimestre 1: enero- 30 abril 2023.

TFM- MARKETING DIGITAL

"= Instagantt
ACTIVITIES ASSIGNEE ] START DUE Jan 23 ’ v Feb2s n g Mar 23 g Apr 23
[02 03 jan 16 jn23 Jn30 FebOs Feb13 Feb20 Feb27 Mar0S Mar13 Mar20 Mar27 Apro3 Aprid Apri7 Ap
OBJETIVO 1- 800 visitas mensuales a la web entre enero y junio 2023 03/)an 20/Jun 0% y
A. Prospecting. Campafia SEM dentro de buscadores. 03far wAp o [ ) A Prospecting. Ca
Publicidad nativa display en medios e: cializados 22/)ar e 0% ]
C.Propspecting. Grupo de anuncios en las redes sociales de Instagram y Facebook. ALEIANDRA 200n o%
OBJETIVO 2. Comunidad virtual de 500 seguidores en 2023: o8/jan 30/Dec 0% | 4
D. Prospecting. Publicaciones de los productos en FB/ IG ALEJANDRA o8%an 30/De 0% 0
OBJETIVO 3. BB.DD 200 01/Mar 6/ o p
G. Prospecting. Camparia SEM con enlace a la suscripcion a la newsletter. ALEJANDRA otmar 26Mav 0
OBJETIVO 4. Tener 100 pedidos al mes durante julio y diciembre 2023 : 12/Feb 31/Dec 0% p
v i o
T

la SEM con categorias especificas de la marca ALEANDRA 12/Fe 22100 o% [

Fuente: Elaboracion propia. Herramienta: Instagantt.
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Figura 10. Cuatrimestre 2: 1 mayo- 31 agosto 2023.

TFM- MARKETING DIGITAL

ACTIVITIES

OBJETIVO 1- 800 visitas mensuales a la web entre enero y junio 2023:

oclales de Instagra

3:
3 (@ D.Prospecting. Publicaciones de los productos en FB/IG.

OBJETIVO 3. BB.DD 200 clientes en 2023
5 (9 G.Prospecting. Campafia SEM con enlace a la suscripcién a la newsletter.

OBJETIVO 4. Tener 100 pedidos al mes durante julio y diciembre 2023

© LProspecting. Anuncio de social media a través de Instagram con un microinfluencer.
8 () J.Prospecting. Shopping de Google Ads.
o (© KProspecting. Campafia SEM con categorias especificas de la marca.

OBJETIVO 5. Pedido medio +25€ entre septiembre y diciembre 2023:

(@ M. Retargeting. Campafia de social media con enlace a la landing page de productos.

ASSIGNEE  EH

ALEANDRA

ALEIANDRA

ALEIANDRA

ALEIANDRA

START

“= Instagantt

ot May23 2 Jun 23 wE  wer Jul23 no Aug23

MayO1 May08 May15 May22 May29 n05 Juni2 Juni9 jn26 Jul03 W10 Wi17 Ji24 Wi31 AUEO7 Augid Aug2i

) o% R OBJETIVO 1- 800 visitas mensuales a la web entre enero |
204un 0% ] C.Propspecting. Grupo de an

Fuente: Elaboracién propia. Herramienta: Instagantt.

Figura 11. Cuatrimestre 3: 1 septiembre- 31 diciembre 2023.

TFM- MARKETING DIGITAL

ACTIVITIES

OBJETIVO 2. Comunidad virtual de 500 seguidores en 2023:
© D.Prospecting. Publicaciones de los productos en FB/ IG.
2 (@ E.Retargeting. Dindrnica con los productos en RR.SS.
OBJETIVO 3. BB.DD 200 clientes en 2023
4 (9 G.Prospecting. Campafia SEM conenlace a la suscripcién a la newsletter.
OBJETIVO 4. Tener 100 pedidos al mes durante julio y diciembre 2023 :
6 (9 IProspecting Anuncio de social media a través de Instagram <on un micreinfluencer.
7 (@ | Prospecting. Shopping de Google Ads
8 (@ KProspecting. Campaiia SEM con categorias especificas de la marca.
OBJETIVO 5. Pedido medio +25¢ entre septiembre y diciembre 2023:

0 (@ M.Retargeting. Campafia de social media con enlace a la landing page de productos.

(@ N.Retargeting. Publicacion de sorteo en Instagram.

ASSIGNEE  EH

ALEIANDRA

ALEIANDRA

Fuente: Elaboracion propia

6. PREVISION DE VENTAS

“= Instagantt

Sep 23 oct23  wesowas Nov 23 s we Dec23

28 Sep4 Sep11 Sep18 Sep?5 OO OCC03 Ot16 OCZ3 OCI0 Nowds Nov13 Nowzd NowZd DecDd Decll Decis Dec

q CBJETIVO 3.8B.0D 200 cli

] G.Prospecting. Campafia

] KProspecting. Campafia SEM con categorias especificas «

. Herramienta: Instagantt.

Para el forecast o previsidon de ventas tendremos en cuenta el cumplimiento de los objetivos

y el nimero de conversiones que podriamos obtener. En este caso, dado que no existe un

histérico de ventas, se hard una aproximacion con el porcentaje de conversién vy se reflejara

desde cuatro perspectivas: optimista, normal, pesimista y muy pesimista.

Para realizar esta premisa se ha tomado datos procedentes de estadisticas llevadas a cabo por

Statista respecto al primer trimestre del 2022. “Los datos se basan en 29.000 millones de

visitas realizadas por 1000 millones de compradores a 2.276 sitios de e-commerce en 61

paises.” (Cardenas, 2022). Este informe también indica la tasa de conversién media en funcién

del tipo de industria, colocandose el sector de comidas y bebidas con la tasa mas alta respecto

a otras industrias con un total del 4,4 %. Partiendo de esta base, se hard una comparativa con
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varias tasas de conversidn, en concreto: 6%, 4%, 2% y 1%, siendo la mayor la perspectiva

optimista.

También se utilizara un valor del pedido medio de 25€, ya que es uno de los objetivos que se

habian decretado para este plan de marketing. Y se incluira la tasa de compra recurrente del

30% sobre los nuevos clientes, esta tasa nos permitird saber qué porcentaje de esos clientes

vuelven a comprar y las ventas que podrian generar (el 30% es una cifra que se espera

alcanzar).

Ademas, para realizar esta previsidn se usara una férmula que permitira calcular las ventas

aproximadas = Venta= Vistas* Tasa de conversion* Pedido medio (AVG).

Tabla 16. Prevision de ventas para el 2023.

Prevision del afio 2023

Objetivos

Optimista

Normal

Pesimista

Muy pesimista

Datos de premisa para
calcular la prevision de
ventas 2>

Tasa de conversion del 6%

Pedido medio (AVG)= 25€

Tasa de conversion del 4%

Pedido medio (AVG)= 25 €

Tasa de conversion del 2 %

Pedido medio (AVG)= 25 €

Tasa de conversion del 1 %

Pedido medio (AVG)= 25 €

Obtener un trafico de calidad con
800 visitas mensuales a la web
durante el primer semestre del
2023.

Visitas mensuales = 1200

1200 *0,06*25 = 1.800 €/mes

Visitas mensuales = 800

800* 0, 04*25 = 800 €/mes

Visitas mensuales = 500

500*0,02*25= 250 €/mes

Visitas mensuales = 200

200*0,01*25= 50€ /mes

21.600 € anuales

9.600 € anuales

900 € anuales

600 € anuales

Crear una comunidad virtual de
500 seguidores de media en las
redes sociales durante el afio
2023.

Visitas mensuales procedentes
trafico social = 1.500

1.500*0,06*25 = 2.250 €/mes

Visitas mensuales procedentes
tréfico social = 1.000

1.000*0,04*25 = 1.000 €/mes

Visitas mensuales
procedentes trafico social =
800

800*0,02*25= 400€/mes

Visitas mensuales
procedentes trafico social =
600

600*0,01*25= 150 € /mes

27.000 € anuales

12.000 € anuales

4.800 € anuales

1.800 € anuales

Conseguir una base de datos de
200 clientes durante el afio 2023.

Nuevos clientes en base de
datos = 60/ mes
Porcentaje de compra
recurrente del 30 %

60*0,3*25 = 450 €/mes

Nuevos clientes en base de
datos =50/ mes
Porcentaje de compra
recurrente del 30 %

50*0,3*25= 375€ /mes

Nuevos clientes en base de
datos = 30/mes
Porcentaje de  compra
recurrente del 30 %

30*0,3*25€ = 225€/ mes

Nuevos clientes en base de
datos = 20/mes
Porcentaje de  compra
recurrente del 30 %

20*0,3*25€= 150€ /mes

5.400 € anuales

4.500 € anuales

2.700 € anuales

1.800 € anuales

Tener unas ventas mensuales de
100 pedidos durante el segundo
semestre de 2023.

Conseguir que el pedido medio
esté valorado en 25€ durante el
ultimo cuatrimestre de 2023.

INGRESOS

TOTAL,

N2 pedidos mensuales = 150

150 * 25 = 3.750 €/mes

N2 pedidos mensuales = 100

100*25= 2.500 €/mes

N2 pedidos mensuales = 80

80*25=2.000 €/ mes

N2 pedidos mensuales = 50

50*25=1.250 €/mes

45.000 € anuales

99.000 €

30.000 € anuales

56.100 €

24.000 € anuales

32.400 €

15.000 € anuales

19.200 €

ANUALES

Fuente: Elaboracion propia.
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/. PRESUPUESTO

El presupuesto es un punto relevante dentro del plan de marketing, pues supone una inversiéon
por parte de la empresa y hay que conseguir que el retorno de la misma sea positivo para

amortizarla.

En la siguiente pagina se puede observar con mas detalles el presupuesto desglosado para el
afio 2023, con la inversidn destinada para cada tipo de campafia y tacticas, lo cual ha sumado

un total de 13. 596 €.

Una vez marcado el presupuesto inicial®>, para conocer cuanto podria estar ganando la
empresa anualmente, se hard una comparativa entre los gastos anuales en el plan de

marketing y los ingresos anuales desde cada perspectiva marcada.

Tabla 17. Comparativa de gastos con la prevision de ventas.

OPTIMISTA NORMAL PESIMISTA | MUY PESIMISTA
TOTAL, INGRESOS ANUALES | 99.000 € 56.100 € 32.400 € 19.200 €
TOTAL, GASTOS ANUALES 13.596 € 13.596 € 13.596 € 13.596 €
BENEFICIO 85.404 € 42.504 € 18.804 € 5.604 €

Fuente: Elaboracion propia.

Desde la perspectiva mas optimista el beneficio que podria tener la empresa, comparando los
ingresos y los gastos, seria de 85.404 € al afio lo que nos sitia en mas de 14.000 € de diferencia
con el objetivo general de facturacion de 100.000 €. Esto nos indica que debemos optimizar

algunas de las campafias para obtener mejores resultados de conversion.

3 Se menciona como presupuesto inicial porque las cantidades fijadas pueden ir variando a lo largo del tiempo.
Las campanfias que se crearan pueden necesitar optimizacion por no ser efectivas y variar las cantidades
propuestas.
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Obviamente aqui no estd incluido todos los gastos que se pueden derivar fuera del plan de
marketing, pero si ayuda a crear un punto de partida y conocer los gastos a los que se puede

enfrentar la empresa.
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Fuente: Elaboracién propia.

13.596 €

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE
S1| 52|83 S$1| 52 (S3 54 S1|52|S3|54|51|52|53 54|51 /52|53 S1 S2|S53|S4(51/S2|53|54|51(52|53|54/51|52|53 54|51|52|S3| 54|51 52|53|54|51 52|83 |54

A. Prospecting. Campafia SEM dentro de
buscadores.
fnversion 260 € 250 € I 260 € 63 €

‘OBJETIVO 1- 800 visitas mensuales a la %;&?::ggg-;g:ggfad relvadipyen ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

web entre enero y junio 2023 — _

[nversion 100 € 200 € I 200 € 150 €
C.Propspecting. Grupo de anuncios en IG/F8 | | ‘ | | | | | ‘
Inversion B3I € I 250 € 250 € 250 € 190 €
D. Prospecting. Publicaciones de log producios | | | | ‘ | | | | ‘ | | ‘ | |
en FE/IG.
Inversion S0 € 80 € I S0 € S0 € 80 € 80 € S0 € S0 € S0 € S0 € 80 € 120 €

OBJETIVO 2. Comunidad virtual de 500 E. Retargeting. Dindmica con los productos en | | ‘ | | | ‘ | | |

seguidores en 2023 RR.SS.
Inversion 75 € 100 € 100 € 100 €
F. Prospecting. Anuncios en Tiktok | | | | ‘ | ‘ | | |
Inversién 120 € 60 € I 120 € 120 € 60 € 120 € 60 € 90 € 120 € 60 € 120 € 160 €
G. Prospecting. Camparia SEM con enlace a la | | | | | ‘ | | ‘ | | ‘ | | | | | | | ‘ | | | ‘ | |
suscripcion a la o et
OBJETIVO 3. BB.DD 200 clientes en | /1version I 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 €
2023 H. Retargeting. Campafa en FB con enlace a | | | ‘ | |

registro.
Inversién 75 € 200 € 100 € 100 € 160 €
I.Prospecting. Anuncio en IG con | | |
microinfiuencer.
Inversion 350 € 400 €
J. Prospecting. Shopping de Google Ads. ‘ | | | | |
Inversion

0 4. Tener 100 pedidos al mes “ i I 150 € 150 € 150 € 160 € 150 € 150 € 150 € 150 € 150 € 250 €

durante julio y diciembre 2023 K.F'ros:oecfrfrg Campaiia SEM con categorias ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

especificas de la marca
Inversion 135 € I 180 € 180 € 180 € 180 € 180 € 180 € 180 € 135 €
L. Retargeting Estrategia basada en una | | | ‘ | | | | |
campafia de e-mail marketing
Inversion 50 € S0 € 50 € S50 € S50 € 50 € S0 € S0 €
M. Retargeting. Campafa RR.SS con enlaces [ ]
Inversion 50€ 200 € 200 € 200 € 200 €
N. Retargeting. Publicacion de sorteo en IG.
inversion 100 € 100 € 100 € 100 €
Uso de Google Analytics. 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 €
TOTAL MENSUAL 500 € 833 € 1480 € 1203€ 1020 1020€ 1120€ 1305€ 1405 € 1225¢€ 1180 € 1120 €
TOTAL ANO 2023
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8. MONITORIZACION Y REPORTE

La monitorizacién y el reporte es la fase final dentro del plan de marketing, en la cual es
imprescindible tener un control sobre el cumplimiento de los objetivos para conocer la

efectividad del plan.

En la siguiente tabla se muestran los objetivos junto con las KPI’s que se usaran para su

medicidon, ademas, se aflade un plan de contingencia por si las acciones planteadas no

funcionan como esperamos y haya que optimizarlas.

Tabla 19. Monitorizacion y plan de contingencia.

Objetivos

KPI’s

Herramienta de
control

Plan de contingencia

1. Obtener un trafico de
calidad con 800 visitas
mensuales a la web
durante el primer
semestre del 2023.

Ne de vistas a la web.
N2 visitas a la pagina de
productos.

Paginas mas vistas.

Ne clics sobre el anuncio.

N2 de impresiones del anuncio.
CTR.

Tasa de rebote

Tasa de conversion.

Procedencia del trafico.

Google Analytics.
Facebook Ads.

Wordpress.

Optimizar la pagina web y detectar que no hay
fallos técnicos.

Mejorar la segmentacion en la publicidad
display.

Elegir otras keywords de mayor relevancia.
Colaborar con otros medios especializados.
Elegir otro tipo de coste para las campafas de

branding.

2. Crear una comunidad
virtual de 500
seguidores de media
en las redes sociales
durante el afio 2023,
que puedan producir
un engagement de al
menos el 0,8 %.

N2 de nuevos seguidores.
Engagement.

N2 reacciones a las publicaciones.
N2 de comentarios.

N2 shares.

N2 enlaces guardados.

% trafico social.

Tasa de conversion.

Perfiles redes sociales.

Metricool.

Facebook Ads.

Tiktok Ads.

Cambiar el tipo de contenido mostrado en las
redes sociales para que mejore el engagement.
Cambiar el formato de las publicaciones
mostradas.

Crear dindmicas con los usuarios de manera
constante.

Cambiar el tipo de lenguajes usado para dirigirse

a la comunidad virtual.

3. Conseguir una base
de datos de 200
clientes
afio 2023.

durante el

N2 de nuevos leads obtenidos.

N2 de clientes ya registrados.

Ne de clientes que no terminan el
registro.

N2 de nuevos suscriptores a la

newsletter.

Base de datos.
Newsletter.
Facebook Ads.
Wordpress.
CRM.

N2 de nuevos clientes.

Mejorar las ofertas y novedades que se envian
en la neswsletter.

Optimizar la landing page donde se captan los
leads.

Crear descuentos por fidelizacion.
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ventas
100
durante el

Tener unas
mensuales de
pedidos
segundo semestre de

2023.

N2 de pedidos realizados.
N¢ de pedidos sin finalizar.
N2 de visitas a la pagina de

productos.

Facebook Ads.
Google Analytics.

Mailpoet- Wordpress.

Elegir microinfluencers con mayores ratios de
conversion.
Usar testimonios de clientes.

Impulsar las categorias que peor se venden.

Categoria de productos mas | CRM - Crear otras campafias de retargeting mejor
visitada. segmentadas, excluyendo a los ya clientes.
Productos mas vendidos. - Ofrecer descuentos por recomendacion y por
Productos menos vendidos. valoracién de usuarios en la web.
Tasa de conversion. Mejorar el contenido de los e-mails marketing.
Canal con mayor tréafico. Impulsar la compra recurrente de los ya clientes.
Conseguir que el N2 pedidos mensuales. Wordpress. Favorecer la venta cruzada de la pagina web.
pedido medio esté | N2 de pedidos con envios gratis. Facturacion - Sugerir otros productos durante el proceso de
valorado  en 25€ | Ne de pedidos con mas de 2 compra.
durante el dltimo productos. Facebook Ads. - Crear descuentos por compra de mas de 2
cuatrimestre de 2023.
Precio medio del pedido. CRM. productos en una sola compra.

Productos mas solicitados.

N2 de clientes recurrentes. = Ofrecer envio gratis si se hacen mas de 2 pedidos

N2 de cddigos de descuentos
semanales.

utilizados.

Tasa de conversion.

Fuente: Elaboracidn propia.

Para la fase del reporte, se ha creado una plantilla de Excel con las diferentes estrategias y
campafias (similar al diagrama de Gantt anterior), incluyendo las fechas de control para

verificar el cumplimiento de los objetivos.

Este control se manejara a través de informes extraidos desde las plataformas de Google Ads,
Facebook Ads o Tiktoks Ads (donde estén publicadas las campafas) en conjunto con los
analisis que ofrece Google Analytics, con una periodicidad ente 2 y 3 semanas desde que se
inicia la accion. En este paso es esencial conocer cada KPI’s que se ha instaurado para la
medicion de los objetivos, asi como, saber cdmo optimizar errores teniendo como guia el plan

de contingencia.
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Figura 12. Reporte y control del plan de marketing.

ﬂlw ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |SEPTIEMBRE
§1 82 83 8481 S2 83 S4|81 82 S3 S4(S1 52 S3 S4 51 52 83 54 S1 S2 S3 54|51 S2 S3 54|81 S2 S3 84|81 S2 S3 8481 $2 83 S4 51 52 S3 84| S1 82 83 S84

[A_ Prospecling Camparia SEM dentro de

Control

OBJETIVO 1- 800 visi a|B_Prospeciing. Publicidad naliva display en
la web entre enero y junio 2023 | Confrol

C.Propspecting. Grupo de anuncios en 1G /

Control

D. Prospecting. Publicaciones de fos producios

Control

OBJETIVO 2. Comunidad virtual de |E. Refargeling. Dindmica con los productos en
500 seguidores en 2023 Control
F- Prospecting._Anuncios en TIKIok
Control

G. Prospecting. Campaiia SEM con erlace @ la

OBJETIVO 3. BB.DD 200 clientes en |Co0/
H. Refargeling. Camparta en FB_con enlace a

Control

T Prospecting. Anuncio en 16 con

Control
T Prospecting. Shopping dé Google Ads.
OBJETIVO 4. Tener 100 pedidos al |Conro!

mes durante julio y diciembre 2023 K Prospecting. Camparia SEM con categorias
Control

L Refargeling. Estralegia basada en una

Control

[ Refargeling. Camparia RR.SS con enlaces

Control

W Refargeting. Publcacion de soreo en 16,

Control

‘ Tnformme de resulrados redes sociales | ‘

Fuente: Elaboracion propia.

Otra forma de medir el rendimiento de la empresa, ademas del control y la monitorizacion de
las campafias, es el cdlculo del ROI (Retorno de la Inversidon) que permitird conocer el retorno
que recibe la empresa por cada euro invertido. Para ello se usara como base la previsidon de

ventas y el presupuesto realizado en la fase anterior.

Hay que sefialar que los ingresos y gastos son solo una estimacién puesto que no se posee
histéricos de ventas, ni se han creado campanas de anuncios reales, de modo que el ROI
también serd orientativo. Para calcular el ROI se usara la siguiente fdrmula = ROI= Ingresos

— costes / costes * 100

Tabla 20. Cdlculo del ROI.

OPTIMISTA NORMAL PESIMISTA | MUY PESIMISTA
TOTAL, INGRESOS ANUALES | 99.000 € 56.100 € 32.400 € 19.200 €
TOTAL, GASTOS ANUALES 13.596 € 13.596 € 13.596 € 13.596 €
ROI 628, 15% 312,62 % 138,30 % 41,21 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Es conveniente que se haga el calculo del ROl de manera periddica a la par que se revisan los
informes y el cumplimiento de los objetivos, para rectificar las estrategias y/o tacticas que no

esté aportando rentabilidad.

9. CONCLUSIONES

Este trabajo de fin de estudios ha puesto en evidencia la necesidad de conocer en profundidad
cada fase del plan de marketing digital para poner en marcha un e-commerce de nueva
creacion, puesto que es el punto de partida para todo tipo de negocio que quiere digitalizar

su empresa o desarrollar su actividad de modo online.

Uno de los primeros objetivos que se perseguian en este proyecto era el hecho de crear un
plan de marketing muy practico, coherente y eficaz para lograr los objetivos marcados, y esto
se ha respetado, aunque la efectividad no haya sido contrastada al ser una nueva empresa. Se
ha logrado realizar un plan que es adaptable a otros modelos de negocio, dada la estructura
del mismo y los puntos que se incluye, sin que esto signifique que el plan de marketing roce

la ambigliedad o sea demasiado genérico.

Las primeras fases suponen una introspeccién de gran magnitud sobre la empresa que se
quiere lanzar, y durante este inicio hay que prestar atencién a los componentes del marketing
mix dado que permiten conocer bien el producto, precio y saber como distribuirlo y
comunicarlo. Es esencial analizar lo que hacen otros competidores, porque las buenas
practicas se pueden copiar si funcionan e incluso darles mayor impulso con creatividad (sin

olvidar tus propios valores de empresa y la imagen que se quiere transmitir).

Dentro de todas las estrategias y tacticas planteadas hay una pieza clave en ellas, que son: los
clientes. Cada vez, es mas complicado que un cliente sea totalmente fiel a la marca, por ello

III

es fundamental saber segmentar y conocer en profundidad el cliente “ideal” que quieres para
la empresa. Por esta razon, cada plataforma que se usa y cada campafia creada lleva consigo
una segmentacién especifica, respetando las tipologias de las que se ha hablado. Este punto
ha tenido relevancia todo el tiempo y por ello se cred el perfil del buyer persona con la

intencién de saber a quién nos dirigimos.
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Otro de los puntos de mayor envergadura es la comunicacién, donde se establecen todos los
medios a los que va a recurrir la empresa para comunicar su producto o servicio; en este
proyecto se han elegido los medios mas propensos para el fin que se persigue, que es a priori

dar alcance a la empresa y comercializar los productos.

Para una eleccidon adecuada de los canales y medios de comunicacién, hay que basarse en
estadisticas y conocer la evolucién de los diversos medios y la aceptacion de los mismos entre
la sociedad. Esta seleccién debe ser acorde al tipo de imagen que se quiere presentar de la
marca, es decir, nuestra marca tiene que tener una personalidad y esta debe estar reflejada
en los medios usados. Por eso se han elegido las redes sociales de Facebook, Instagram y
Tiktok, para dar profesionalidad, dinamismo y carisma a la marca, asi como, el uso de otros

canales propios que constituyen la firma oficial de la empresa.

Sin duda, el ultimo objetivo que se incluye en este plan de marketing es conocer el grado de
viabilidad y desarrollo de este tipo de e-commerce. Aunque se ha podido observar en los
analisis de la situacién de la empresa que la competencia es fuerte y hay muchos productos
similares, se considera que hay cabida para diferenciarse si tan solo se aporta algo mas de

ingenio y se ofrece una mejor presentacion del producto.

10. LIMITACIONES Y PROSPECTIVA

Para este plan de marketing hay dos limitaciones principales que se han presentado:

1. La empresa no estd creada: al ser un proyecto de proyeccién futura, todo el plan de
marketing que se ha realizado gira en torno a algo que es aun ficticio. Esto ha supuesto
un mayor esfuerzo en todas las fases ya que implica tener una introspeccion profunda
de lo que se quiere crear para la empresa, sin tener una base o conocer datos previos

de otras estrategias que hayan funcionado.

2. Lafalta de practica real del plan de marketing: dado que no se puede poner en marcha
este proyecto, no se puede crear una campafia a tiempo real para saber que
efectividad podrian tener las tacticas que se quieren ejecutar. Aunque esto es una
limitacidon, también es una oportunidad de ser mas creativos a la hora de abordar las
diversas estrategias.
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Por otro lado, durante alguna fase del proyecto se ha podido observar que aun falta mucho
campo de investigacién sobre el mercado digital, ya que en su mayoria las estadisticas o
estudios que se han leido proceden de fuentes externas a Espafia, de modo que los datos
pueden ser algo genéricos. Ademas, el hecho de operar dentro de un sector virtual hace
necesaria la actualizacidn continua de todo tipo de estrategias que se planteen, ya que es un

mundo muy cambiante, y lo que hoy gusta, mafiana puede ser rechazado.

Por tanto, este contexto de la novedad constante hace que los profesionales hagan mayores
esfuerzos por conocer quién estd detras de cada pantalla y saber como llegar a ellos; esto
implica que la segmentacién comportamental cada vez tenga un papel mas importante sobre

el conocimiento del consumo de la sociedad en el mercado digital.

Para finalizar, se indicara la parte prospectiva de este proyecto. Al inicio de este documento
se ha podido leer que una de las intenciones del mismo es que pueda servir de guia para otros
profesionales del sector que tengan la necesidad de crear un plan de marketing. Por ello,
considero que este trabajo de fin de estudios es adaptable a otros proyectos que se propongan
desarrollar estrategias de marketing para un e-commerce puesto que las acciones son

totalmente factibles.

Desde una perspectiva mas académica, este proyecto puede dar paso a otros de mayor
envergadura haciendo foco en algunas de las fases o creando planes de marketing para otros
segmentos de mercado. Estos son algunos ejemplos de temas o proyectos que se pueden

derivar:

- Plan de marketing para la digitalizacion de una empresa tradicional.
- Estrategias y tacticas digitales para el sector de bebidas y comidas.
- Eluso de la segmentacidon comportamental en las camparias online.

- Eluso de las redes sociales para crear valor de marca.
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Anexos.

Anexo 1: Analisis comparativo de competidores. Herramienta: Similar web.
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Anexo 2: Analisis de la velocidad de carga de las paginas web de cada competidor. Herramienta: Page Speed Insights.
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Anexo 3: Analisis del dominio de los competidores. Herramienta: Semrush.
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Anexo 4: Busqueda de palabras claves de los competidores. Herramienta: Semrush.
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Anexo 5: Ejemplos de la estructura de la pagina web de ‘Desayunos con Alma’.
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Anexo 6: Diagrama de Gantt.
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