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Resumen

En este trabajo se desarrolla el plan de marketing digital para el lanzamiento del portal de
comercio electrénico de las Tiendas D1, una cadena colombiana de tiendas de hard dis-
count o descuento duro, con presencia en las principales ciudades y municipios a del terri-
torio nacional, gozando de gran reconocimiento dentro de la compra presencial, pero con

ausencia en el comercio electrénico y minima promocion digital.

Se analizan las diferentes variables del entorno actual del negocio, sus principales compe-
tidores y el comportamiento del mercado, resaltando la importancia de la presencia de la
marca en ambientes de comercio electronico, dando asi mayor valor a la aplicabilidad del

plan de marketing digital.

En el desarrollo de este plan de marketing se hace apologia a las politicas naturales de las
tiendas de tipo harddiscount, por lo cual la optimizacion de la inversién debe ser justa y
medida, aprovechando principalmente tacticas de notoriedad e interaccion SEO y Redes
Sociales, asi como también tacticas SEM para reforzar la estrategia. Todo esto enmarcado
con los debidos indicadores de medicion y control, analizando el ROl como herramienta

para encontrar la viabilidad de la inversion.

Palabras clave: Tiendas D1, Descuento duro, Marketing digital, Plan de marketing, Redes

Sociales, comercio electronico, SEM, SEO, ROI.
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Abstract

This work develops the digital marketing plan for the launch of the Tiendas D1 e-commerce,
a colombian chain of hard discount, with presence in the main cities and municipalities of
the national territory, with great recognition within the face-to-face purchase, but with ab-

sence in e-commerce and poor digital promotion.

The different variables of the current business environment, its main competitors and market
behavior are analyzed, highlighting the importance of the presence of the brand in e-com-
merce environments, thus giving greater value to the applicability of the digital marketing

plan.

In the development of this marketing plan, there is an apology to the natural policies of
harddiscount-type stores, so the optimization of the investment must be fair and measured,
taking advantage mainly of notoriety and interaction tactics SEO and Social Re-desires, as
well as SEM tactics to reinforce the strategy. All this in-marked with the appropriate measu-
rement and control indicators, analyzing the ROI as a tool to find the viability of the invest-

ment.

Keywords: Hard Discount, Digital marketing, Marketing plan, social media, e-commerce,
SEM, SEO, ROL.
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1.Introduccioén

El consumidor colombiano viene presentando importantes cambios en sus habitos de com-
pra y consumo para el abastecimiento de sus productos de canasta familiar, derivado de
diferentes factores como lo son los nuevos modelos de supermercados de descuento duro
o hard discount, asi como las nuevas tecnologias que permiten comprar estos productos
de consumo del hogar mediante tiendas online. De estos nuevos modelos de negocio en-
contramos a las tiendas D1, un negocio de tiendas fisicas que nacié en 2009 y hoy es lider
de ventas en este segmento de productos de hard discount, sin embargo, para mantener
este liderazgo debe saber moverse estratégicamente y adaptarse con los modelos de venta

online y su potencial de crecimiento dentro del consumo colombiano.

1.1. Justificacion y problema

Producto de los cambios generacionales y avances tecnoldgicos, el Mercado Colombiano
muestra un fuerte crecimiento de compras electrénicas, siendo asi que la posibilidad de
adquirir los productos de consumo del hogar como lo son alimentos, aseo, higiene personal,
entre otros, tiene cada vez mayor tendencia y ha cambiado el comportamiento de compra
del consumidor colombiano. Actualmente las personas buscan muchos beneficios no solo
en el precio y calidad del producto, sino en el servicio que se les preste y les permita obtener
de manera mas agil y rapida los productos necesarios para su abastecimiento en el hogar,
beneficios que encuentran en las plataformas electrénicas para realizar su proceso de com-

pra sin tener que desplazarse a ningun sitio fisico y recibir en su domicilio estas compras.

Las tiendas D1 son lider en el mercado colombiano en el sector del descuento duro para el
abastecimiento de productos para el hogar, sin embargo, su presencia en medios digitales
es casi nulo, lo que puede convertirse en un riesgo pues otras tiendas para mercar del
mismo formato hard discount podrian empezar a tomar oportunidad en ventas online, po-
niendo en riesgo el liderato en el mercado que hoy tiene y la continuidad misma del negocio

a futuro.
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Por otro lado, de incursionar las Tiendas D1 en el mercado online con sus esfuerzos tecno-
I6gicos, comerciales y estratégicos, deben contar con un apropiado plan de marketing para
el lanzamiento de su Tienda Online, este plan no solo debe contar con una buena estrategia
digital, sino que debe también estar alineado a la promesa de valor de estas tiendas, que
se centra en reducir al maximo los costos para poder ofrecer precios hard discount al com-

prador.

1.2. Objetivos generales y especificos

Planteadas las necesidades de estrategia digital para las tiendas D1, se seleccionaron los

siguientes objetivos:

Objetivo General: Elaborar el plan de marketing digital para el lanzamiento de la tienda

online de las tiendas D1.

Objetivos Especificos:

. Lograr que las ventas del canal Online representen el 2% del total de las ventas de
las tiendas D1 (Canal tradicional + canal online) durante el primer afio, correspon-

diente a $74.000 Millones de pesos.

. Obtener una tasa de interaccion del 30% sobre el total de visitas recibidas a la tienda

Online durante el primer afo.

. Alcanzar una tasa de conversion en ventas del 8% sobre el total de visitas recibidas

a la tienda Online durante el primer afio.

. Tener un ROI del 16% durante el primer afio.
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2. Analisis de la situacion

Antes de abordar un desarrollo estratégico, se relaciona a continuacion un diagnostico ac-

tual de la empresa D1 indicando los factores externos e internos que inciden en el negocio:

Andlisis Externo
2.1. Analisis del Entorno

Por medio de la herramienta PESTEL se realiza a continuacion una relaciéon de las variables
gue tienen afectacion sobre las Tiendas D1, desde el ambito politico, econémico, sociode-

mogréfico, tecnoldgico, ecoldgico y legal:
e Politico

Colombia presenta un escenario politico que promueve el desarrollo del sector privado,
generando constantes movimientos en busqueda de incrementar el emprendimiento, la pro-
teccion al empresario y la inversion extranjera. Dentro de estos movimientos se puede re-
saltar la apuesta del gobierno por reducir la tasa impositiva a 28% para el sector empresarial

a través de nuevas leyes de financiamiento nacional:

“‘Reducir la carga tributaria de las empresas que hoy se encuentra en 53% podria
tener un impacto sobre el PIB de 0,6%. Eso implica que creceriamos a ritmos de 4%.
La ley de financiamiento serd importante para seguir en el proceso de consolidad
fiscal, reducir las ineficiencias y acelerar el crecimiento”, manifesté Valencia en el
conversatorio sobre ley de financiamiento elaborado por la firma Holland & Knight.
(Diario La Republica, 2018)

El reto en Colombia es muy grande pues no se puede ignorar que el pais viene presentando
un vacio fiscal, agudizado principalmente por costos del postconflicto con grupos armados

como las FARC, corrupcion y deficiencias en administracién de recursos sociales.
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e Econdmico

El crecimiento econdémico en Colombia tiene un comportamiento muy lento y las expectati-
vas de crecimiento para el afio de 2019 no superan el 3%, entre andlisis oficiales y del
sector privado. Aunque el pais tiene mejor escenario econémico comparado con la region,
no es suficiente para dar un parte de tranquilidad, teniendo en cuenta también el sin numero
de factores que vienen frenando el desarrollo productivo del pais: crisis por caida del precio
del petréleo, constantes paros de sectores como el camionero, inestabilidad del proceso de

paz, entre otros.

En el primer trimestre de 2019, la economia colombiana registré una tasa de creci-
miento de 2,8%, lo que representa un aumento de 0,8 pps relativo al crecimiento
observado en el mismo periodo de 2018. Si bien este resultado se destacé por haber
sido el mejor primer trimestre desde 2014, se ubic6 por debajo de las expectativas
del mercado (3,0%) y del Banco de la Republica (3,2%), y refleja el lento proceso de
recuperacion que ha experimentado la economia colombiana. EI menor dinamismo
de la demanda interna frente al primer trimestre de 2018 se explica por un menor
ritmo de ejecucién del consumo publico, dinamica que contrast6 con el buen desem-
pefio observado en el consumo privado y la formacion bruta de capital. Entre tanto,
sorprendio la aceleracidén de las compras al exterior frente al crecimiento registrado
el mismo trimestre de 2018, lo cual restd de forma considerable al crecimiento eco-
némico. (Fedesarrollo, 2019)

Entre tanto, también se pronostica una desaceleracion en el consumo privado, el cual no
superaria el 3.3% en todo el afio, la cual se puede explicar por un bajo indicador de con-
fianza del consumidor y una tasa de desempleo que se viene incrementando en mas del
10%.

Estos escenarios econdmicos no muestran el entorno mas ideal, sin embargo, es impor-
tante precisar que la econdmica colombiana es una de las mas estables en América Latina,
apoyada por una dinamica conservadora tanto en las movidas politicas como econdmicas

en el pais.
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e Sociodemografico

De acuerdo a cifras del DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica), en
el pais se tienen méas de 48 millones de habitantes, de los cuales el 51,2% son mujeres y
el 48,8% hombres. Es importante resaltar que el 68% de la poblacion se concentra en eda-
des activas entre los 15 y 65 afios. En cuanto a numero de hogares, el pais cuenta con mas
de 14 millones de unidades familiares, el cual cuenta en promedio con 3.1 personas por

hogar.

En general las principales ciudades colombianas concentran su poblacion en hogares de
clase media, y son en estos segmentos donde las tiendas de descuento duro mayor repre-
sentacion tienen, pues se adaptan a los habitos y comportamientos de consumo de estos
hogares. Segun andlisis de Nielsen es el canal de autoservicio (dentro del cual se encuen-
tran las tiendas de descuento duro), representa el 47% del gasto de hogares del pais, “este
comportamiento se debe principalmente al buen desempefio de los Discounters y Cash &
Carry, cuyo acelerado crecimiento (+60% y 15%, respectivamente) compensa la disminu-

cion del gasto de los hogares en los autoservicios tradicionales (-6%)” (Nielsen, 2019).

HABITOS DE COMPRA EN AUTOSERVICIOS

95%

De los hogares compraron
en autoservicios en el
primer Q del 2018.

Y adias @

Frecuencia con que un
hogar realiza una compra

en cualquier autoservicio. A I S L E |

 $35.800

Factura Promedio por
acto de compra.

.~ Hogares de pocos miembros entre 2 y 3
personas de NSE alto/medio alto.

HUGAR MAS CUMPRADUR DEI_ . Son profesionales, ama de casa de mas

de 46 afios dedicada al hogar.

AUTOSERVICIO

Presencia de hijos mayores de 18 afios o
adolescentes ubicados principalmente
en Bogota.

Figura 1. Habitos de compra en autoservicios (Nielsen, 2019)
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e Tecnoldgico

El Ministerio Colombiano de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones viene con-
centrando esfuerzos en inversion de infraestructura con la premisa de democratizar el ac-
ceso a internet en el pais, pasando de tener 200 municipios conectados con fibra optica en
2010 a 1.075 en el 2018. Es asi, que el escenario tecnologico de conectividad a internet se

encuentra:

- 64% de los hogares tienen acceso a internet
- 50% de los colombianos acceden a internet movil

- 61.4% es la penetracion de internet entre el total de la poblacién colombiana

En cuanto al comercio electronico, este viene presentando un importante crecimiento anual
del 20%, de los cuales las compras de la canasta familiar cada vez tienen mayor auge por
medio de medios electronicos con aplicaciones como Rappi, Merqueo, Mercadoni, entre

otros.

Ricardo Henao, gerente de E-Commerce del Exito, dijo que durante el primer trimes-
tre de 2018 la cadena registré un crecimiento del 34,8 %, frente a igual periodo del
2017, en sus canales de comercio electrénico y despachos a domicilio (incluye por-
tales Exito y Carulla.com, domicilios, catalogos digitales y market place —platafor-

mas que ofrecen productos de diferentes proveedores)—. (El Pais, 2018)
e Ecolodgico

En Colombia se tienen grandes retos en la gestion de compromiso ambiental en el desa-
rrollo productivo del pais; los supermercados como movilizadores de un alto consumo tie-
nen gran parte de responsabilidad por asumir en este compromiso. Los estandares ambien-

tales que se vienen implementando para este segmento comercial en Colombia, incluyen:

- Cumplimiento de las normas y disposiciones ambientales aplicables en la operacion
tanto en la disminucion del uso de bolsas plasticas como el uso de envases plasticos de
un anico uso, también llamados desechables.

- Lapromocion del uso eficiente de recursos como el agua y energia, generando concien-

cia ambiental en todos los stakeholders.

“euniR



Zambrano Millan, Jorge Eliecer

- Adopcion de principios de economia circular a fin de minimizar costos y procesos en la

administracion de residuos.

e Legal
Los supermercados de ventas retail tienen en Colombia una serie de normatividades técni-
cas que deben cumplir para permitir su correcto funcionamiento, en donde se puede rela-

cionar de acuerdo a informacién de la Camara de Comercio:

- Licencias Ambientales y registros de avisos, que se tramita por medio del Departamento
Administrativo de Medio Ambiente (DAMA).

- Certificaciones de manipulacién de alimentos que se tramitan con la Secretaria Distrital
de Salud.

- Numeracion de facturas tramitada con la Direccidn de Impuestos y Aduanas Nacionales
(DIAN).

- Autorizacion para el uso de musica con la Organizacion Sayco y Acimpro

- Revisiones técnicas de seguridad con el Cuerpo Oficial de bomberos

Adicional al cumplimiento de todos los aspectos tributarios que se exigen en Colombia como
lo son: El impuesto de renta y complementarios, El impuesto al valor agregado (IVA), Im-

puesto de Industria y Comercio (ICA) e Impuestos complementarios de avisos y tableros.

2.2. Analisis del mercado:

Una vez obtenido el analisis del entorno, se procede a hacer un andlisis del mercado en
Colombia abordado desde dos dimensiones: El de los supermercados de venta retail en
formato hard discount, al cual pertenece las Tiendas D1, asi como analizar la dimension del
mercado que se especializa en el comercio electrénico de ventas de consumo masivo de la
canasta familiar, segmento al cual se pretende llegar con la implementacion de la tienda

virtual de las tiendas D1.
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e Segmento retail en hard discount en Colombia:

Los formatos de tiendas retail especializadas en hard discount responden a una necesidad
de mercado donde los usuarios cada dia buscan mayor control y entendimiento de su propio
consumo y sus finanzas personales, asi como por factores socio econémicos en una socie-
dad de clase media, que movilizan la oferta de productos de descuento duro para favorecer

el bolsillo de los consumidores.

Este formato de tiendas se caracteriza por robustecer su cadena de valor enfocada en la
minimizacion y/o eliminacion de costos en toda su estructura, operacion logistica y comer-
cial, evidenciado por un surtido delimitado mediante acuerdos especiales con proveedores,
asi como manejo exclusivo de marcas propias, que derivan en politicas de precios mas

bajos para el consumidor sin sacrificar la calidad de los productos.

Dentro del segmento general de ventas retail de consumo masivo entre los que se encuen-
tran los supermercados y tiendas tradicionales, los formatos hard discount ya tienen un
7,9% de las ventas del segmento retail, han tenido un crecimiento de mas del 500%, pues
mientras en el afio 2013 vendian $1,47 billones de pesos, en 2018 generaron ventas por
$9 billones de pesos, segun cifras de Euromonitor, que adicionalmente proyecta unas ven-
tas de hasta $25 billones de pesos para el afio 2023.

e El comercio electrénico en el segmento retail en Colombia:

El Comercio en Colombia a través de modelos e-commerce esta generando un importante
auge, no solo a nivel nacional, si no también en la region, pues solo Colombia representa
el 4,4% del comercio electrénico en América Latina, compartiendo con Argentina el segundo
puesto en el ranking de la regién. Asi mismo, segin Marcos Pueyrreddn, presidente del
eCommerce Institute, en el marco de la décima edicion del eCommerce Day Bogota 2019,
hay retos importantes por superar en el entendimiento del consumidor Online en sus prefe-
rencias y necesidades, resaltando algunas caracteristicas del perfil del consumidor colom-

biano:
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- El 87% de los colombianos con edades activas entre 15 y 75 afios han realizado al
menos una compra por medio de un e-commerce.

- En cuanto la pago, el 16.07% compra y paga por internet, el 16.12% compra online y
paga contra entrega, y el 15,73% compra por internet y paga en el punto de venta.

- El celular es el dispositivo mas utilizado en las compras online, destacando asi la impor-

tancia del desarrollo de nuevas apps.

En este apartado los colombianos por factores logisticos y de tiempo, vienen cambiando la
forma en la que se abastecen de sus productos de consumo retail, apoyandose de apps y
tiendas online, donde estan pasando de invertir tres horas a tan solo 30 minutos en prome-
dio para finalizar sus compras, segun Pedro Freire, CEO de Mercadoni, una de las aplica-

ciones mas populares en el pais para realizar estas compras.

Realizar este tipo de compras por internet se demoro mas en llegar al consumidor colom-
biano, teniendo en cuenta que la oferta era mas reducida teniendo en cuenta la complica-
cion de la operacion, sin embargo, es ahora la secciébn que mas crece en el apartado de
comercio electronico en el pais, y es que, durante el afio 2018, segun estudios de Kantar

Worldpanel:

- el 3,6% de los hogares colombianos correspondiente a 270.000 compradores, estan
abasteciendo sus compras de la canasta familiar por medio de internet.

- ElI 40% de estos compradores tienen entre 35y 49 afios, de hogares compuestos por 3

0 4 personas y con nivel socio econdomicos medio-alto.

- ElI47% de los compradores online lo hacen porque pueden hacer en cualquier momento;
otro 39% porque pueden comprar desde la comodidad de su casa; un 36% valora la
facilidad de guardar las listas de compra y un 33% porque pueden programar las entre-

gas en sus horarios convenientes.

- Entre otras motivaciones son precios y promociones exclusivas (36%), no tener que usar

dinero en efectivo (29%) y poder comprar diferentes marcas y precios (22%).
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iterms del top 10 de la canasta
que maneja en promedio

cada retailer online*
tde 88 DB ¥
Alcohol y Tab Alimentos Aseo Bebés
4. T% 12.2% 9.3% 6. 7%

7

T. Canasta

6.3% cgb 000 o =0

del top items de la canasta
eslaba agotado en la
dltima semana del mes 5.5% 10.4% 2 g% 3.0%

Refrigerados Bebidas Confiteria Tocador

Figura 2. Top 10 productos retail comprados online en Colombia (Nielsen, 2019)

Las expectativas de crecimiento son altas sin embargo se debe trabajar para aumentar la
confianza en el servicio con variables como: Incrementar la rapidez de los despachos, sim-
plificar el proceso de seleccion de productos en el front de las plataformas, contar con mayor

surtido y promociones exclusivas online.

e Conclusién del andlisis de mercado en Colombia para las Tiendas D1:

El potencial de crecimiento que tiene las Tiendas D1 es muy grande en un mercado que ha
demostrado valorar y adaptarse rapidamente a la propuesta de formatos hard discount, sin
embargo, con relacién al mercado online de compras retail que representa el mayor creci-
miento del comercio electrénico en Colombia, las Tiendas D1 estan practicamente por fuera
de este mercado, representando un alto riesgo para su negocio. Lo anterior viabiliza la im-

portancia de la implementacion de la plataforma virtual de las Tiendas D1.
2.3. Analisis de la competencia
Al igual que el analisis del mercado, este analisis debe contemplar dos dimensiones seg-

mento: la competencia en el segmento retail en hard discount en Colombia (competidores

actualmente directos) y la competencia en el segmento retail en Comercios Electronicos

14
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(competidores actualmente indirectos). Es precisamente a este segun segmento de mer-
cado, al que se pretende abordar con la implementacién de la plataforma virtual de las

Tiendas D1, por lo cual es fundamental el conocimiento de la competencia.

e Competencia segmento retail en hard discount:

Las tiendas hard discount han tenido un agresivo crecimiento durante los Ultimos afios,
donde la marca Tiendas D1 al ser la primera en incorporar este formato en el pais, cuenta
hoy con el liderazgo del segmento (50,3%), sin embargo, se tienen claros competidores los
cuales son la marca Ara (23,2%) y la marca Justo y Bueno (10,7%), que vienen presentando
mayor crecimiento, ofreciendo una propuesta de valor muy similar al de las Tiendas D1,

representando un riesgo importante en la ausencia de diferenciacion.

Las 3 compairiias hacen parte de las 100 empresas mas grandes del pais y entre las 12
empresas mas grandes del sector comercio puntualmente, evidenciando el fuerte posicio-

namiento que presentan en el comercio nacional.

COMPANIAS MAS VENDEDORAS DEL SECTOR COMERCIO

RK  RK1000 Ingresos operativos Utilidad neta 2018 !
2018 Cifras en billones Var18/17 Cifras en millones ! Var18/17
2 Almacenes Exito $55 -249% $1.172.944 9,51%
9 Cementos Argos 584 -1,35% $201434 | 271,66%
14 OlimpicaSA. $6.1 5,85% $82595 | -32,83%
17 Colombiana de Comercio S.A. (Alkosto S.A) © $5,7 11,52% $190.842 32,63%
31 Koba Colombia (D1) $37 22,13% 425112 | -63,75%
32 Cencosud Colombia $3,7 -1,74% -$109.706 107,69%
38 Sodimac Colombia $3.6 501% $177.837 | 2,06%
51 Samsung Electronics $2,6 -5,09% $13.327 -21,88%
| 59 CemexColombia | 22 666% §103.400 | 12401%
] 61 JeronimoMartins Colombia (Ara) | 2. 1 5701% | - 5384600 | 1104%
| 70 FalabelladeColombiaSA. | st 1409% | §15201  -170,96%
1 84 MercaderiaSAS. (ustoyBueno) |- sie | 1336% = 215778 | 31,6%
Los ingresos de las 100 companias La facturacién de los discounters & Las tres tiendas de descuentos
del sector comercio que estan D1, Aray Justo &Bueno llegd a 48 se encuentran entre las
fenmeislaumemmods: | €3 7 billopes 100 més grandes
$1 39 bll IoneS durante el afo pasado del pais

Fuente: Supersociedades / Gréfico: LR - AG

Figura 3. Presencia general de tiendas retail en hard discount (La Republica, 2019)
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Tiendas Ara:

Estas tiendas propiedad del grupo portugués Jerénimo Martins, cuentan con la segunda
participacion en el mercado de las tiendas retail en hard discount, correspondiente a un
23,2%. Aunque la brecha sigue siendo amplia respecto a las Tiendas D1, estan trabajando
en procesos de expansion, principalmente en las grandes ciudades como Bogota que pre-

sentan los mayores niveles de consumo.
Tiendas Justo y Bueno:
Estas tiendas propiedad de la empresa colombiana Mercaderia S.A.S, con un 10,7% repre-

sentan la tercera participacion en el mercado de este segmento hard discount, aunque es

la tienda que mas crecimiento tiene pues solo tiene 2 afios de operacion.

{COMO HAN EVOLUCIONADO LOS DISCOUNTERS EN COLOMBIA?
TAMARNO DE MERCADO DE LOS DISCOUNTERS *Estimacién de Euromonitor PARTICIPACION DE MERCADO

50,3% T
203 . $1,47 billones : N— ﬁ ara’ <
' 510,70% — ey
Variacién 18-23* =
178,20%
HABITOS Presencia en hogares | Gasto promedio Frecuencia (dias)
DE HOGARES | del pais 12018 012019 Q2018 | 0121

& PESO POR CANALES

8
Justo 26% $17.943 - $19.025 15 13 oy
B, 4 . y |
S o g g
| @ e
¢{QUE HOGARES APORTAN AL CRECIMIENTO DE LAS COMPANIAS? M Retenido I Perdido M Nuevo R
v i (
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Figura 4. Participacion de mercado retail en los hard discount (La Republica, 2019)
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Tabla 1. Comparacion general competencia (Elaboracién propia, 2019)

Zambrano Millan, Jorge Eliecer

Y A
Fecha de Inicio 2009 2013 2016
N. de Tiendas +1000 +500 +800
Participacién del mercado 50,3% 23,2% 10,7%
Ventas 2018 $3,7 billones $2,2 billones $1,6 billones
Crecimiento ventas ultimo afo 22,13% 57.13% 113%
Alcance Nivel Nacional Sl Sl Sl
Frecuencia de compra 13 dias 16 dias 13 dias
ticket compra promedio $24.500 $23.600 $19.025
Domicilios No No No
Métodos de pago Efectivoy Tarje- | Efectivoy Tarjetas | Efectivoy Tarjetas
tas DB/CR DB/CR DB/CR

Tabla 2. Comparacion competencia variables digitales (Elaboracion propia, 2019)

“\‘

Comercio Electronico No No No
Pagina Web https://tien- https://aratien- https://jus-
dasdl.com/ das.com/ toybueno.com.

Calidad Web Responsive Regular Buena Buena

Gestion redes sociales Mala Buena Buena
Seguidores Facebook 4.012 298.278 173.293
Seguidores Instagram 12.000 9.051 95.600

Seguidores Twitter 639 No 733
Suscriptores Youtube 2.870 825 4.210
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e Competencia segmento retail en comercios electrénicos:

Las Tiendas D1 no compiten directamente en este segmento, sin embargo, segun el analisis
de mercado, las compras retail por medio electronico vienen presentado un alto crecimiento,
lo que se convierte en un riesgo para el negocio y es la necesidad de implementar un e-
commerce para las tiendas D1. por lo anterior, se analizan sus principales competidores en

este apartado.
Exito.com

Almacenes Grupo Exito son el mayor comercio retailer del pais, con ingresos de $55 billo-
nes de pesos, representa el 40% del total facturado en el segmento retail del pais durante
el afio 2018. Con relacion a las ventas por medio de comercio electrénico (Exito.com y
Carulla.com) y alianza con apps digitales de domicilios (Rappi), representaron el 3,9% de
las ventas, es decir un valor aproximado a los $2,1 billones de pesos, con un crecimiento
del 38% durante el ultimo afo. Estas altas cifras imponen a este grupo empresarial como

el rey de las ventas retail de manera virtual en Colombia.

Al comparar con las Tiendas D1 que presentaron ventas de $3,7 billones durante el 2018,
se puede evidenciar que solo el apartado de comercio electronico del Grupo Exito repre-
senta un 58% del total facturado por esta empresa de hard discount. Un claro indicador de
la importancia del comercio electrénico en el pais, aun en competencia con tiendas de des-

cuento duro.
Jumbo.com

Almacenes Jumbo perteneciente al grupo Cencosud cuentan con 100 tiendas fisicas a nivel
nacional y una tienda virtual Jumbo.com. Durante el afio 2018 registro ventas por $3,8 bi-
llones de pesos. Esta tienda virtual ha tenido un alto crecimiento del 192% en sus ventas
entre 2015 y 2017. En cuanto al numero de pedidos, ha presentando un incremento del
288%.
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Merqueo

Es el primer supermercado 100% virtual de Colombia, que se implemento en el afio 2017 y
busca diferenciarse como supermercado mas barato para comprar en internet mediante la
desintermediacion, este modelo se asemeja las Tiendas D1 en ese aspecto, con la diferen-
cia de tener presencia Unicamente en internet y su app mobile. Actualmente tiene opera-
ciones en la ciudad de Bogota y Medellin y despacha alrededor de 1,5 millones de unidades

vendidas al mes.

Rappi

Es la startup insignia en Colombia. Es la plataforma lider en el servicio de domicilio del pais,
gue concentra sus servicios en el despacho de compras de supermercado (Principalmente
del grupo éxito) y en domicilios de restaurantes, aunque también ofrece otro sin numero de
servicios, que la convierete hoy en la app mas versatil y mas usada en el segmento de
comercio electrénico. De lejos es la aplicacion mas descargada para las compras de super-
mercado de forma virtual. La aplicacion tiene alcance a nivel nacional en las principales
ciudades del pais y se ha extendido a operar internacionalmente en paises Brasil, México

y Argentina.

Tabla 3. Comparacion aplicaciones comercio electrénico (Elaboracion propia, 2019)

éxito Wﬁm %
Pagina Web https://www.exi https:{/www.tien— https://mer- https.://www.ra
to.com dasjumbo.co gueo.com ppi.com.co
Web responsive Si Si Si Si
App mobile Si Si Si Si
Descargas App +500.000 +10.000 +1.000.000 +10.000.000
Calificacion App 4. 1% 3,2% 3,8% 4.5%
Costo domicilio $5.000 $4.000 $4.000 $3.500-$5.000
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Medios de pago Efectivo y Tar- | Efectivo y Tarje- | Efectivoy Tar- | Efectivo, Tarje-
jetas Db/Cr tas Db/Cr jetas Db/Cr tas Db/Cr,
Rappypay

e Conclusion del anélisis de la competencia para las Tiendas D1:

Frente a las tiendas retail de modelo hard discount, las Tiendas D1 mantienen una brecha
de liderazgo principalmente por la mayor penetracion en puntos de venta a nivel nacional y
ser la primera tienda de este formato en el pais, sin embargo, no esta diferenciando frente
a sus competidores directos (Tiendas Ara y Justo y bueno), los cuales crecen mas rapido.
Ninguno de los tres tiene comercio electrénico, sin embargo, la gestion de redes sociales y
calidad de pagina web es mucho mejor en la competencia. Por lo anterior es fundamental
para las tiendas D1 implementar su comercio electrénico y mejorar su gestion de redes

sociales, buscando tener una diferencial frente a sus competidores.

La competencia en el segmento de comercio electrénico para las Tiendas D1 no esta sen-
cilla, pues el gigante Grupo Exito tiene una consolidacion por su aplicacion de ventas en

internet y su alianza con la startup Rappi.
2.4. Analisis Interno:

Las tiendas D1, propiedad de la sociedad Koba Colombia, fundada hace 10 afios en la
ciudad de Medellin, cuenta hoy con mas de 1000 tiendas a nivel nacional ubicadas en 82
ciudades y en mas de 250 poblaciones pequefas, representando una penetracion del mas

del 50% de los hogares colombianos.

Actualmente tiene mas de 9.000 empleados directos y convenio con mas de 300 proveedo-
res, de los cuales mas del 90% corresponden a produccién nacional y el restante a impor-
tacion del exterior. Durante el afio 2018 registro ventas por $3,7 billones de pesos con un

crecimiento del 22,13% respecto al afio 2017.

Para comprender la situacion interna del negocio de las Tiendas D1, a continuacion, por

medio del modelo CANVAS se muestra el escenario general:
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v MODELO CANVAS -TIENDAS D1

SOCIOS CLAVE:

Proveedores con
negociacidonde
compra a escalay
reduccion del
costo.

Proveedores con
modelo de
magquilas para
poder ofrecer
marcas propias con
costos reducidos.

ACTIVIDADES
CLAVE
Adquision/compra

de productos a
gran escala.

Distribucién de
productos en
tiendas.

Comercializacion

RECURSOS CLAVE

Mercancia
Locales
Bodegas
Recurso Humano

PROPUESTA
DE VALOR

Productos de buena
calidad con los precios
mas bajos,
garantizados por un
sistema de costos
optimizado que
beneficia directamente
al comprador.

Cercania: Amplia
oferta de pequefas
tiendas fisicas que
permiten estar
ubicadas dentro de
zonas residenciales.

RELACION CON
LOS CLIENTES

Protocolos de
atencién al publico
con respetoy
cordialidad.

CANALES DE
CONTACTO

Tiendas Fisicas.

SEGMENTO DE
CLIENTES

Amplio segmento de
hombres y mujeres
entre los 18y 80
arfios, de los estratos
socioeconomicos
bajo, medio y
medio-alto, jefes de
hogar unipersonal o
familiar, que tienen
elrol de compra de
los producto de
consumo de la
canasta familiar.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Optimizacién mdxima de costos mediante:
- Negociacién (Compras a escala y Maquila)

- Estructura de puntos de venta con poca inversién de

INGRESOS

Ventas de los diferentes productos marca propia o

disefio, dreas construidas, exhibidores bdsicos.
- Inversién en Personal: el justo necesario.
- Reduccionde costos fijos: lluminacion bdsica, Sin
parqueaderos, entre ofros.

de otras marcas en tiendas fisicas D1 .

Figura 5. Modelo Canvas Tiendas D1 (Elaboracion propia, 2019)

2.5. Matriz DAFO
A continuacion, se presenta la matriz de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunida-

des de la situacion actual de las Tiendas D1:

Tabla 4. Matriz DOFA Tiendas D1 (Elaboracion propia, 2019)

Fortalezas Oportunidades

- Precio de descuento duro - Un alto potencial de crecimiento del seg-

- Alto reconocimiento de la marca mento hard discount.
- Procesos optimizados de costos - Un alto potencial de crecimiento de comer-
- Alianzas estratégicas con proveedores cio electrénico en ventas retail
- Alta presencia de tiendas a nivel nacional - Un amplio territorio nacional por penetrar

- Economia estable con politicas de protec-

cion al sector privado
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Debilidades

Amenazas

No tener un diferencial determinante frente
a los competidores directos

No contar con tienda virtual

Los competidores directos estan creciendo
mas rapido

La competencia directa realiza una mejor

- Pobre gestion y bajo posicionamiento de re- gestion de redes sociales y tiene mayor en-

des sociales gagement
- Ausencia de programas de fidelizacion - Plataformas de comercio electrénico retail

ya consolidadas

2.6. Diagnostico de la situacion

Matriz CAME
Segun las afectaciones definidas en la matriz DOFA, se toman las definiciones en pro de
corregir de corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y explotar oportu-

nidades.

e Corregir Debilidades

Implementacion de tienda virtual: Esta es la estrategia principal para diferenciarse de los
competidores del retail en hard discount, los cuales ninguno tiene presencia en el comercio
electrénico. Asi como las tiendas D1 son lider al ser el primer tipo de tiendas en este formato
en el pais, debe ser la primera en implementar su ampliacién al segmento virtual, afian-

zando el liderazgo que hoy tiene.

Gestidn activa de Redes Sociales: Al ser una marca reconocida, puede rapidamente in-
crementar sus seguidores en redes sociales, con acciones adecuadas para generar en-

gagement y aprovechar para promocionar sus productos.

Programa de beneficios Cliente Frecuente: Implementar un programa de beneficios a los
clientes, dando un perfil especial al cliente que tienen mayor frecuencia de compra, incen-
tivado también el incremento de las compras para ganar y mantener el perfil. Entre los be-
neficios que no representen un alto costo para la compaiiia, se puede ofrecer: Fila rreferen-
cial para pago, mensajes de texto con promociones personalizadas, rifas de boletos de cine

y bonos de compra entre los clientes que superen metas de compras programadas.
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e Afrontar Amenazas

Estrategia de incremento de ventas: A fin de tener igual o mejor crecimiento que la com-
petencia, todas las tacticas que se han propuesto deben responder a la busqueda de incre-
mento de ventas, desde la implementacion de la tienda virtual, los programas de fidelizacion
y la movilizacion de usuarios de redes sociales a la compra en el comercio electrénico o en

tienda fisica.

Diferenciacién en la tienda virtual: Para mitigar el alto posicionamiento que tienen otras
tiendas virtuales, se mantendra el factor diferenciador de precios de descuento duro que se
ofrecen en las tiendas fisicas, el cual dara importante visibilidad y crecimiento en este seg-

mento virtual.
e Mantener Fortalezas

Control de la cadena de valor: Para garantizar los precios bajos y los procesos optimiza-
dos de costos, se deben tener establecidos controles estrictos dentro de las diferentes va-
riables de la cadena de valor, asi como seguimiento al cumplimiento de los controles y a la
oportuna prevencion de riesgos tanto con las alianzas con los proveedores, hasta en los

procesos logisticos y comerciales.

Ampliacion de tiendas fisicas: Se debe continuar con los esfuerzos para crecer en el
territorio nacional, aportando al alto reconocimiento de la marca y el valor de la alta presen-

cia en el pais.

e Explotar Oportunidades

Estrategia de Marketing Digital: Por medio de adecuadas acciones SEO y SEM, ademas
de la gestion de redes sociales, se hara provecho de las oportunidades de crecimiento que

se tiene tanto el sector de hard discount como el de comercio electronico.
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3. Plan de Marketing Digital

En este apartado se detallara la propuesta de Plan de Marketing Digital para el lanzamiento
de la tienda virtual de las Tiendas D1, abordando las tacticas SEM, SEO y de redes socia-

les.

3.1. Tienda Virtual D1
La implementacion de la tienda virtual como estrategia de crecimiento de ventas y diferen-
ciacion en el segmento de ventas retal de formato hard discount, tendra las siguientes ca-

racteristicas:

e Nombre: Tiendas D1
Se mantendra exactamente el mismo nombre de las tiendas fisicas a fin de aprovechar el
reconocimiento de marca con el que goza la empresa, teniendo en cuenta también que se
mantendra la propuesta de valor: productos con descuento duro.

e Formatos de la tienda virtual

Web: www.tiendasdl.com. Con capacidad web responsive para usar en multidispositivo.

App: Tiendas D1. Disponible en Play Store de Android y App Store de 10S.
e Disefio y Usabilidad

La pagina se centrara de forma muy visual para exponer las imagenes de los productos
acompafada de los precios, en sus diferentes categorias (Ver figura 5 Categorias y su
participacion en la Tienda Online). Adicionalmente cada producto tendra una referencia y

una breve descripcién para orientar al comprador.

- Se incluira un banner con los productos destacados y ofertas de la temporada.
- Elfront de la tienda permitira que el usuario pueda hacer filtros segun su orientacion de

compra (categorias, precios, popularidad, descuentos, marcas).
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El usuario podra crear su perfil para vincularlo con el sistema CRM de la compaiiia, e
incluirlo en el programa de fidelizacion.

El usuario podra guardar sus listas de compras para agilizar su proceso en la plataforma.
La canasta de compras permitira ir haciendo modificaciones en cualquier momento an-
tes de finalizar la compra.

La pagina contara con los diferentes métodos de pago: Efectivo contra entrega, Tarjetas
de crédito y débito y Pagos con datafono.

El usuario podré registrar sus tarjetas de crédito para agilizar los procesos de pago.

“\‘ Categorias Tienda Online D1 Participacion de la categoria

en el catalogo general

_E] Lacteos y Derivados é‘ Pollo, Carnes y pescados E Higiene personal

"J £ Frutasy Verduras A ;" Higiene del hogar
g
—
<" Panaderia

— Despensa
E @ |a\ Mascotas
S
-\ Vinos y cervezas
.m Pastas y Granos
[ isy

(R {. Bebidas no alcohélicas

Figura 6. Categorias y su participacion en la Tienda Online (Elaboracion propia, 2019)

e Servicio

El costo del domicilio sera de $5.000

La cobertura esta dada segun la presencia de tiendas D1 en una ratio de 5 kilbmetros
respecto al lugar de domicilio.

La programacion del pedido se definira por dos factores: Cantidad de tiendas cercanas
al domicilio y demanda de pedidos por zona.
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- El usuario podra seleccionar la hora de entrega conveniente de acuerdo a los horarios
ofrecidos por la tienda.

- Através de la plataforma el cliente podra conocer “donde va mi pedido”.

- Unaveziniciado el pedido, el usuario podra en cualquier momento contactar con soporte

para cualquier novedad o recurso.
e Propuesta Unica de Valor (USP)

La Tiendas Online D1 establecen como USP: Lider del descuento en la tienda fisica, Lider

del descuento en la tienda online. Mismos precios, misma calidad, mayor comodidad.

De esta manera se marca la diferencia de ademés de ser los lideres en el formato hard
discount para ventas retail en el sector tradicional, también ser lideres en el sector online,

pues serda la primera tienda virtual para este tipo de modelo de negocio en Colombia.
3.2. Publico Objetivo

Las tiendas de descuento duro tienen un amplio publico objetivo, al ser retail y tener pre-
sencia en zonas de bajos ingresos sociales como en zonas mas pudientes del pais, ha
podido persuadir multiples grupos sociales. Sin embargo, para definir un target preciso del
plan de marketing, se especializara en un segmento mas enfocado en las compras por

internet y ubicados en las principales ciudades del pais:

Segmentacion Geogréfica: Por su amplia demanda y capacidad de oferta de Tiendas D1,
se concentrara la estrategia en las ciudades de Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla.

Segmentacion Demogréfica: Adultos entre los 25 y 50 afios, tanto hombres y mujeres.

Segmentacion Psicografica: Nivel socio econdmico medio-alto, jefes de hogar plural o
unipersonal, profesionales con se incentivan por el buen precio y tienen experiencia en las

compras online. Buscan comodidad y agilidad al hacer sus compras.
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Cuadre resumen de estrategia

Este plan de marketing digital tiene una condicion especial: Debe enfocarse en la optimiza-

cion de la inversion, pues siguiendo la estructura de la cadena de valor de las Tiendas D1,

estas tiendas minimizan los costos al maximo, no solo en la parte logistica y de operacion,

sino también en la parte comercial y publicitaria. Es precisamente esta capacidad de opti-

mizacion de costos, que le permite ofrecer precios con descuento duro.

Por lo anterior, la estrategia se focaliza en el crecimiento orgénico. Las tiendas D1 ya gozan

de un notable reconocimiento como marca en el pais, por lo cual la oportunidad es muy

grande para obtener provecho con tacticas SEO y de Redes Sociales. Igualmente se inclui-

ran tacticas SEM para reforzar la estrategia de este plan de marketing, pero como se ha

dicho anteriormente, no ser el trafico pagado, sino el trafico organico el que se pretende

desarrollar con la estrategia.

Tabla 5. Resumen de Estrategia (Elaboracion propia, 2019)

riencia de usuario

de compra.

8
o
= Tactica Descripcién Indicadores/KPIs
7
L
# de visitas por canales or-
Indexacioén de paginas, Realizar correccion ganicos.
Auditoria SEO de de enlaces, Creacion de sitemap, Optimiza- % de visitas organicas del
la pagina Web cion de imagenes, Etiquetas en titulos, des- total de visitas
cripciones e imagenes con los Keywords Posicién en motores de
busqueda con Keywords
- Realizar optimizaciones web para garantizar:
Usabilidad de la _ 5 % de Rebote
o web responsive, Estructura de navegacion .
! plataformay Expe- | = = = » % de conversion
%) agil e intuitiva, reduccion de pasos proceso

Tiempo promedio de visita

Blog de contenidos

Creacion en el web site de un blog de conte-
nidos con resefias de los productos y reco-
mendaciones nutricionales. Metaetiquetas
para cada keyword incorporado en el conte-

nido del blog

# de visitas al blog

# de suscriptores

% de comentarios del total
de visitas

% de trafico del blog sobre

trafico total de la web.
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# de Trackbacks

Redes Sociales

Auditoria inicial de

redes sociales

Realizar validacion y correccién de uniformi-
dad de marca en redes sociales, Biografia,

Avatar, Cabeceras. Cada red estara configu-
rada anunciando el lanzamiento de la tienda

online D1.

Numero de ajustes realiza-
dos en perfil de redes so-

ciales.

Publicaciones vira-
les en redes socia-
les para dar a co-
nocer la tienda on-
line D1. (Face-
book, Instagram,

Twitter y Youtube)

Las publicaciones virales con un tono cémico
en situaciones cotidianas del pais generando
insights entre los usuarios de redes sociales,
seran el hilo conductor de la campafia de
lanzamiento de la tienda Online (Anuncios
con visuales llamativas, Videos con tono c6-
mico) mostrando que las tiendas D1 son las
tiendas mas cercanas a la gente. Cada publi-
cacion tendra el objetivo de movilizar a la p&-
gina web y generar engagement con los

usuarios.

% de trafico web originado
desde redes sociales

# de seguidores

% de engagement de pu-
blicaciones (Share, Like,

Follow)

Concurso en redes

sociales

La campafa de lanzamiento en redes socia-
les estara acomparfiada de un concurso
donde se invita a seguir las cuentas de redes
sociales, realizar la primera compra en la
tienda online y crear su perfil de usuario en la
plataforma, asi recibira autométicamente un
cédigo de sorteo y se activara publicacion de
un anuncio con el cédigo para compartir en
redes sociales con el hashtag #yogano-
conD1. El detalle de los premios en la expli-

cacion de la tactica.

% de trafico web originado
desde redes sociales

# de seguidores

% de engagement de pu-
blicaciones (Share, Like,
Follow)

% de conversion
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Generar envio de Para la base CRM actual de la compaiiia se
noticia de lanza- realizara envio de correo visual informando e # de leads generados
o miento de la tienda | el lanzamiento de la nueva tienda, mostrando desde e-mail marketing.
=
E virtual. parte del portafolio de productos destacados
g e invitando a seguir el link para registrarse y | o« % de trafico web originado
T hacer la primera compra. En esta primera desde e-mail marketing.
=
w compra también aplicara el concurso mencio- | ¢ 9% de conversion
nado en tactica anterior.
e 9% tasa de rebote
~ o e % de tréafico originado
_ Camparfia SEM por Google Ads con un Unico )
s Anuncio de Texto y _ o ) _ desde anuncio de pago.
] . anuncio de texto y un Gnico anuncio de dis- .
%) de display | e 9% de tasa de conversion.
play. . .
e 9% de visitantes Unicos por
mes

3.4. Plan de Accion: Estrategias y Tacticas
A continuacion, se explica a detalle cada una de las estrategias y tacticas presentadas en

el cuadre anterior.
e Estrategia SEO
Téctica 1: Auditoria SEO de la pagina Web

Entendiendo el modelo de negocio de las tiendas D1, se debe priorizar dentro del plan de
marketing digital, la correcta gestiéon SEQO, ya que el trafico organico sera el principal movi-
lizador de la tienda virtual, tomando como oportunidad el alto reconocimiento que tiene la
marca dentro del consumidor colombiano. Segun estudios de Nielsen a corte mayo de 2019,
para el comercio electronico en general de pais, se indica que el 43% del trafico se origina
de manera organica; para la plataforma online de las tiendas D1 se espera que, al finalizar

el primer afio de operacién, este porcentaje sea muy superior al que maneja el mercado.
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;DE DONDE VIENE EL TRAFICO?

MAYD 18

I § 3

I

MAYD 19

BORECTD  ENSPLAY REFERINO DUGOUEDE ORGAMICE W BUGOUEDA PARY N REDES SOCIALES WAL

T e 65% ] 2400 o 93% Google

Figura 7. Origen del trafico online en Colombia (Nielsen, 2019)

Dado lo anterior, iniciar el plan de marketing digital con una Auditoria SEO que corrija cual-
quier posible fallo y promueva el crecimiento organico que se espera es lo pertinente. Esta

auditoria para el comercio electrénico de las tiendas D1, incluira lo siguiente:

Indexacion: Analizar que esta saliendo en los SERP (Search Engine Results Page) acerca
de la marca Tiendas D1, buscando que sean los contenidos de la Tienda Online los que
tengan primeras posiciones en estos resultados, generando las correspondientes indexa-

ciones.

Titulos SEO: La adaptacién de los titulos en el comercio electronico de las Tiendas D1 sera
fundamental en esta estrategia SEO, pues indican los términos de busquedas segun los
Keywords del plan de marketing (Ver figura 7. Keywords plan de marketing tiendas D1), asi
como el CTR (porcentaje de clics a generar), con el que se vaya a posicionar en los SERP.

Meta-descripciones SEO: Cada uno de los productos del comercio electrénico de las Tien-
das D1 contaran con una descripcion, que ayudara al posicionamiento SEO, brindando op-

ciones para que Google ofrezca esta informacién en los resultados de busqueda.

Keywords: Se definen las palabras clave con las que las Tiendas D1 aparecera en los
SERP. Estos Keywords debe estar presentes etiquetados correctamente en los diferentes

apartados del comercio electronico.
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Para definir estos Keywords es precedente validar el posicionamiento de palabras claves
en las busquedas organicas de la competencia y la web de las Tiendas D1. Se puede ob-
servar que tanto Exito, Jumbo y Tiendas D1, al ser marcas posicionadas en el mercado, su
Keywords top estdn basados en las busquedas del nombre propio de la marca acompafnada
por palabras asociadas al nombre del pais y nombre de las principales ciudades. Por su
parte, Merqueo, al ser una marca reciente y menos posicionada, estd basando sus

keywords en nombre de marcas de productos alimenticios que vende.

Top Keywords en busquedas
organicas versus competencia

eato exito.com @tlendasmmbo.co
Posiciones en bisquedas organica i Posiciones en bisquedas organica
Palabra clave Pos. 3 Tréfico, % Palabra clave Pos. Dif. Tréfico, %
> exita 1 0 20,58 > umbo colombia 1 0 6,35
> 655 ) tiendas jumbo 1 0 1,87
b4 L] & hec 122
> celular 7 1,86 > 7 0 1,04
> 182 > 057
4 T4E -y osada 0,88
> 0,95 3 079
> 0,60 5 079
> exit ca 1 o 64
oF > o1
> slmacenes exito colombia 1 o 0,64
N > i 3 0,58
-~ )
9 merqueo.com vj tiendasd1l.com
. i L Posiciones en bdsquedas organica
Posiciones en blsquedas organica
Palabra clave Pos. if, Tréfico, %
Palabra clave Paos. Dif. Trifico, %
> tiendas d1 bagoka 1 [ 13,33
> 1 ] 3,58
> d1 colombia 0 X
> (] 2,39 ! 101
y R ) . > tiendas d 1 57
N R o 5 > das ¢ 1 57
> compota heinz precio 3 o 1,59 b4 a5 d 1 0 57
¥ 8 & 126 » 9 0 5.7
b o s > 1 57
> o 59 » i ! 1 444
> ] 59 > » a 1 444
> 5 0 59 > a 1 0 4,44

Figura 8. Keywords competencia vs Tiendas D1 (Elaboracién propia basado en SEMrush, 2019)
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Teniendo en cuenta lo anterior, se indexaran y ajustaran etiquetas con las palabras asocia-
das al nombre de la marca, pero también como plus, se asociaran con palabras asociados

a nombre productos de categoria de la tienda virtual y del segmento de negocio:

Tiendas

Keywords
Tienda online D1

Principales Keywords ya posicionadas Principales Keywords por potenciar

Tiendas D1 Bogota Mercar °n|”.1et :
D1 Colombia ercar por interne

Tiendas D1 cali Mercado a domicilio

Tiendas D1 Medellin Arroz precio
D1 horario

D1 de todos

D1 buenaventura

Leche precio
Carne precio
Pollo precio

Jabén precio

Figura 9. Keywords Tienda Online D1 (Elaboracién propia, 2019)

Andlisis de imagenes: tamario, calidad, peso y correcto etiquetado de todas las imagenes
de los productos de la Tienda D1.

Arquitectura web: correcta construccion web con enlaces y URLs adecuadas, factores

para mejorar la busqueda en motores.

Sitemap: Elaborar un correcto sitemap para las tiendas D1 con todos sus enlaces y vincu-
lado con Google Search Console.

Robots.txt: Se elaborar incluyendo todo el directorio de URLs de la tienda D1 que no se
desean mostrar a Google, es decir, para que sean bloqueados y asi no permitir el acceso
a datos privados y evitar conflictos de duplicidad de enlaces o saturacion que pueda pena-
lizar Google.

[ ]
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Tactica 2: Usabilidad de la plataforma y Experiencia de usuario

Este apartado es fundamental no solo para promover el crecimiento organico del comercio
electronico de la tienda D1, sino también para incrementar su efectivad en conversion e

interaccion.

Disefio Web Responsive: La tienda D1 contara con un adaptado disefio que se adapte a

la usabilidad segun el dispositivo de acceso, ya sea computadores, celulares o tablets.

Velocidad: La tienda online D1 tendra un optimizado WPO (Web Performance Optimiza-
tion) con cargas rapidas de la pagina, evitando saturar de aplicaciones JAVA que ralenticen
la carga. Esto beneficia tanto en SEO al ser una pagina mas optimizada para Google, como

también mejorar la experiencia del usuario.

Optimizacion del catalogo de productos: Se tendra una organizacién especial de los
productos por categorias, con nombres a los productos comunes para el usuario, con codi-

gos de referencia y con capacidad de faceta de filtros para los productos.

Medios de Pago: Para tener una mejor experiencia al usuario y obtener una optimizacion
para el funnel de conversion, se ofrece un amplio conjunto de opciones de pago, como las

gue se pueden se ver a continuacion:

© ™ U

Ol-FESOcEr | O2EASD., | 03pAYU
*
@ sodexo
-
@ CredibanCo
BlGpass
04.PSE 05. DATAFONO MOVIL 06. BONOS

Pagos seguros Mi Pago Credibanco Sodexo, Big Pass y
en linea. Tarjetas Regalo

09.TARJETA

CREDITO Y DEBITO

Figura 10. Medios de pago. Fuente: https://tienda306.com/content/9-medios-de-pago-vigentes
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Téactica 3: Blog Tiendas D1

Como tercera tactica de la estrategia SEO, se realizara desarrollo de contenidos, los cuales
seran publicados en el Blog de la tienda online D1. Estos contenidos estaran concentrados
en dos teméticas principales: Resefas de informacion relacionada a los productos que se
venden y recomendaciones nutricionales para tener una alimentacion sana sacando opor-
tunidad para mostrar los productos de la tienda. Cada contenido estara ajustado con meta

etiquetas de los temas comunes y keywords para promover en los resultados de busqueda.

Adicionalmente los usuarios pueden suscribirse para mantenerse informado del blog y re-

cibir notificaciones por correo electrénico, asi como en redes sociales.

€ C @ tiendasdl.com/category/blog % ® o

“¥

i= CATEGORIAS v f CATALOGOS TIENDAS Y COBERTURA DOMICILIOS Y ENViOS ‘ E (oitems) v

Tu Blog Tiendas D1

Fecwa:  12/4/2016

Conoce las bondades de
la leche

Prepara almuerzos
sanosy rapidos

Lo que debes saber
de la Carne

|

7 -

S e

Figura 11. Propuesta Blog Tiendas D1 (Elaboracién propia, 2019). Fuente fotografia: https://www.elboti-
quin.mx/bienestar/5-beneficios-de-beber-leche-de-vaca

e Estrategia Redes Sociales
Tactica 4: Auditoria SEO de la pagina Web

Esta es la tactica inicial de la estrategia de redes sociales. Es importante tener una diag-
nostico de las redes sociales y realizar las correcciones pertinentes para luego continuar

[ ]
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con las siguientes tacticas enfocadas en la implementacion de la campafa de lanzamiento
del comercio virtual de las Tiendas D1. Asi como el crecimiento organico en los SERP para
la atraccion de trafico a la web de la tienda, es fundamental también la gestion de las redes
sociales y usarlas como una opcion de publicidad sin pago, aprovechando que la marca
Tiendas D1 tiene un alto reconocimiento en el pais. Por lo anterior, son las redes sociales
el vehiculo principal para movilizar las campafias y anuncios, llevando trafico a la web de la

tienda.

Teniendo en cuenta el tipo de modelo hard discount de estas tiendas, el consumidor valora
la optimizacion de costos para tener un beneficio en los precios, sin embargo, el ver anun-
cios pagados en la redes sociales, puede ser contraproducente con la percepcion que se
tiene con la marca, pues pueden inferir en que esos costos publicitarios seran cargados a
los precios de los productos, asi que esta estrategia se basara en las publicaciones no
pagadas en redes, asi como la gestion del crecimiento de seguidores, para incrementar

rapidamente el alcance de los anuncios publicados.

Esta auditoria de redes se realiza con los siguientes criterios para las Tiendas D1:

Tabla 6. Resumen Auditoria Redes Sociales (Elaboracion propia, 2019)

Elementos Red
Objetivo
Auditados Social
Usuario de pagina o | Se ajusta para que todas las redes manejen el mismo nombre: ® )
perfil Tiendas D1 en el nombre del perfil o
Las cabeceras de todas las redes sociales de las tiendas D1 se ac- ® )
tualizaran con el anuncio del lanzamiento de la tienda online D1. o
Portada o Cabecera

Incluir en la cabecera el vinculo a la tienda D1 @
Se ajusta para que todas las redes de las tiendas D1 manejen la @ )
Imagen de Perfil . )
misma imagen de perfil, que corresponde al logo de la marca. o
35
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Elementos Red
Objetivo
Auditados Social
Se verifican y se incluyen los widgests enlace a cada una de las ;.
Pagina web
Enlaces Widgets redes sociales tanto en la web de la tienda virtual D1, como en
el blog de la misma tienda Blog
Se ajusta la biografia de las redes sociales contando breve-
. , mente “quienes somos” en las tiendas D1 e informando de la @ )
Biografia
nueva Tienda Virtual. o
Facebook es la red que mas secciones dispone para proporcio-
Pestafias de Face- | nar informaci6n de la marca. Se verifica y ajusta cada pestafia @
book de Facebook para que cada espacio este detallado con los datos
de las tiendas D1

Tactica 5: Publicaciones virales en redes sociales para dar a conocer la tienda online

D1. (Facebook, Instagram, Twitter y Youtube)

Las publicaciones seran el hilo conductor de la camparfia de lanzamiento de la tienda online
de las Tiendas D1. El propdsito es que se pueda replicar la informacién para que los usua-
rios que tienen posicionada a las tiendas D1 como tiendas fisicas, puedan conocer que ya
se cuenta con la tienda online, motivando a realizar las compras por esta plataforma, y no
tener que hacerlo por otras tiendas online de la competencia, que tienen precios mas altos

en sus productos.

Como se menciond en le cuadro resumen, se realizaran publicaciones virales con un tono
coémico y divertido en situaciones cotidianas del pais para generar insights entre los usua-
rios de redes sociales Online (Anuncios con visuales llamativas, Videos con tono comico),
mostrando que las tiendas D1 son las tiendas mas cercanas a la gente. Cada publicaciéon

tendra el objetivo de movilizar a la pagina web y generar engagement con los usuarios.
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Ejemplo publicacion anuncio para redes: La propuesta grafica pretende generar un in-
sight en el publico colombiano, que tiene dias dificiles y asocia la posibilidad de comprar el
mercado de manera online, como un beneficio de comodidad y tiempo. La imagen tiene

un tono comico para tener potencial viral en redes sociales.

‘&

1Ahora

Sabemos que
no son faciles TiendasD1.com.,

Figura 12. Propuesta anuncio tiendas online D1 (Elaboracion propia, 2019). Fuente fotografia: https://busi-
ness.facebook.com/Hijuepuchica/photos/a.958290514211310/9627364937667 12/?type=1&theater

Tactica 6: Concurso en redes sociales

La campafia de lanzamiento en redes sociales estara acompafiada de un concurso donde
se invita a seguir las cuentas de redes sociales, realizar la primera compra en la tienda
online y crear su perfil de usuario en la plataforma, asi recibira automaticamente un cédigo
de sorteo y se activara publicaciéon de un anuncio con el codigo para compartir en redes

sociales con el hashtag #yoganoconD1.
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El codigo permitird participar en un unico sorteo, en el que se tendran variedad de ganado-

res. Los premios estaran programados de la siguiente manera:

e Premio mayor: Un carro modelo 2019 (Un ganador)
e Viaje a Cartagena todo pago, 3 noches para 2 personas: (5 ganadores)
e Bono de $1.000.000 de pesos para compras online Tienda D1: (10 ganadores)

e Bono de $50.000 pesos para compras online Tienda D1: (100 ganadores)

e Estrategia E-mail marketing

Tactica 7: Los clientes que estén registrados en la base CRM de la compafiia, se les reali-
zara envio de correo visual informando el lanzamiento de la nueva tienda, mostrando parte
del portafolio de productos destacados e invitando a seguir el link para registrarse y hacer
la primera compra. En esta primera compra también aplicara el concurso mencionado en

tactica anterior.

Tiendas

“\-

de todos!

Kit Hyalurén
rem: I-on

Croma-gei aisadora e ndratonts e dioy 0o noce
Roli-on instontineo contormo de ojos con efocto WEng

Unidod > $15.990.00
$15.990

Visitanos
www.tiendasdl.com
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e Estrategia SEM
Téctica 8: Anuncio pagado de Texto y de Display

La inversion en anuncios de pago como se ha mencionado anteriormente no es parte de la
filosofia de cadena de valor de la compafia de modelo hard discount, sin embargo, se pro-
pone hacer una inversion focalizada dando puja a keywords relevantes pero que tienen un

bajo posicionamiento en los SERP por parte de las Tiendas D1.

Una oportunidad es que los competidores directos de la tienda online estdn posicionados
con keywords relacionados con nombres de las mismas tiendas, por lo cual esta puja en

estas palabras clave asociadas a términos generales, es favorable: (Proyectados a mes)

942-731-9109

Qa m

X 4 Google Ads Plan de palabras clave s oo @ A& jorzamenoumaicom «*

VANSTES

Tu cuenta no puede mostrar anuncios - Para empezar a mostrar anuncios, indica los datos de facturacién. SOLUCIONARLO  MAS INFORMACION

\deas para
palabras clave

Ideas agrupadas Palabras clave Previsiones para el préximo afio Clics «

Coste - v imp 05 v
7.479.220,73 COP 10984 143298 500

1.558.962,91 COP 2705 29.356 W

Resumen del plan

Grupos de
anuncios

Palabras clave

Ubicaciones 1.264.419,99 COP 2010 32186 250
ompra por intemet 440,337,06 COP 697 9.880
1 e 247.022,57 COP an 5379
paravras Crave
\deas agrupadas Dispositivos Ubicaciones Ciudades principales « Clics +
Resumen del plan D Teldf moviles [J T

Grupos de @ Boqotd
anuncios e Mede
e _I '

Ubicaciones

Z

Ideas para

Palabyes clave Tu plan puede generar 17 mil clics por 11 MCOP y un CPC max. de 1,2 mil COP @ v
Ideas agrupadas
Clics Impresiones Coste CTR CPC medio Posic. media

Grupos de 17 mil  230mil 11 MCOP 7,7% 650COP 1,6 -+
Figura 14. Planeacion palabras clave de anuncios pagados (Elaboracion propia, 2019). Fuente: Google Ads.

Resumen del plan
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Anuncio de Texto: Se disefia un texto con informacion relevante y que genere atraccion
para el usuario, informando la disponibilidad de la nueva tienda virtual y brevemente su

beneficio:

Los mejores precios | jAhora Online! | Tiendas D1
www.tiendasdl.com

¥a nos conoces. Ahora puedes realizar tus compras por
internet y te las llevamos a tu casa. Mismos precios,
mayor comodidad.

Figura 15. Propuesta de anuncio de texto Tiendas D1 (Elaboracion propia, 2019). Fuente: Google Ads

Anuncio Display: Para generar una conexion de imagen con los anuncios en las redes
sociales, se maneja el mismo disefio para el Display del anuncio en Google Ads, adicio-

nando la invitacién a abrir en enlace.

Tiendas

A IAhora
A Online!

Mismos precios,
mayor comodidad ¥

TiendasD1.com W

Figura 16. Propuesta de anuncio Display Tiendas D1 (Elaboracion propia, 2019). Fuente imagen de fondo:

https://www.mailclick.com.mx/que-es-google-adwords-y-para-que-sirve/
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3.5. Calendario de Actuacion
A continuacion, se detalla el cronograma de actividades con las acciones estratégicas y

tacticas del presente plan de marketing digital.

- Duracion: 1 afio

- Inicio: octubre de 2019

El plan del marketing digital disefiado en este trabajo, para el lanzamiento de la tienda online
de las Tiendas D1, se realiza estratégicamente a partir del ultimo trimestre del afio 2019,

con el objetivo de sacar provecho de las compras de temporada de fin de afo.

Tabla 7. Resumen Cronograma de Actividades (Elaboracion propia, 2019)

Plan de Marketing Digital Tiendas D1 2019 2020
Estrategia Tactica Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr |May| Jun | Jul | Ago| Sep

1 |Auditoria SEO de la pagina Web

SEO . Usabi!idadl dela plate?forma y

Experiencia de usuario
3 [Blog de contenidos
4 |Auditoriainicial de redes sociales
Redes Sociales 5 |Publicaciones en redes sociales
6 |Concurso en redes sociales
E-mail marketing | 7 |Envio e-mail con novedad de tienda
SEM 8 |Anuncios pautados Texto y Display

3.6. Presupuesto y Prevision de Ventas

Presupuesto: A continuacion, se detalla el presupuesto para la inversion contemplando
tanto la plataforma online, como también las estrategias del plan de marketing digital y otros

gastos de operacion:

Tabla 8. Presupuesto Tienda Online y Estrategias de plan de marketing digital (Elaboracion propia, 2019)

Rubro a Invertir  ~ | Inversion Mensual |Ea Inversion Anual - |
Disefio y Desarrollo Web 29.166.667 S 350.000.000
Hosting 466.667 S 5.600.000
Modulos Prestashop (Pagos + Envios + Gestor) 1.250.000 S 15.000.000
Mantenimiento Tienda 4.583.333 S 55.000.000
Gastos SEO 2.083.333 S 25.000.000
Gastos Redes Sociales 9.583.333 S 115.000.000
Gastos e-mail marketing 416.667 S 5.000.000
Gastos SEM 11.000.000 S 132.000.000
$

Total 58.550.000 702.600.000

S
s
s
s
s
s
S
3
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Tabla 9. Otros costos y gastos asociados a la operacién (Elaboracion propia, 2019)

Otros Costos y Gastos  ~ | Mensual [~ | Anual
Costo de mercancias 3.508.333.333 S 42.100.000.000
Costos de logistica y distribucion 666.666.667 S 8.000.000.000

Sueldos y Salarios 750.000.000 9.000.000.000
Otros Gastos Administrativos 250.000.000 S 3.000.000.000
Arrendamientos 100.000.000 S 1.200.000.000

Total 5.275.000.000 $ 63.300.000.000

Lo anterior nos genera un costo total de $64.000 Millones de pesos, contemplando los cos-

tos de puesta en marcha de la tienda online, la inversion en estrategia digital mas los otros

costos y gastos propios de la operacion.

Prevision de ventas: De acuerdo con los objetivos comerciales propuestos, se espera du-
rante el primer afio llegar a ventas de $74.000 Millones de pesos, representando por el
momento solo un 2% de las ventas totales que maneja la marca en el canal tradicional ($3,7

billones de pesos).

Tabla 10. Provision de ventas Tienda Online D1 (Elaboracion propia, 2019)

| Mensual [~ | Anual
Numero de ventas 41.111 S 493.333

Valor Venta promedio 150.000 S 150.000
Total Ventas 6.166.666.667 S 74.000.000.000

3.7. Evaluaciény ROI

Para poder establecer el ROI obtenido durante el primer afio de operacion, se calcula te-

niendo en cuenta los costos totales y las ventas obtenidas:
[(ingresos — inversion) / inversion] * 100 = retorno de la inversion
[($74.000MM - $64.000MM) / $64.000MM] * 100 = 16%

Con lo anterior, se puede definir que para el primer afio el retorno de la inversion se estima
en un 16%. Este valor se considera favorable, teniendo en cuenta que es el primer afio y el
potencial de crecimiento que tiene las Tiendas D1 permitira que este ROI, afio tras afio se

mayor.
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4.Conclusiones

Este trabajo ha permitido mostrar que un tipo de tienda tradicional retail con formato hard
discount como lo son las Tiendas D1, donde optimizan al maximo los costos y renuncian a
inversiones publicitarias, si puede y debe participar en el comercio electrénico, ya que el
mercado y la competencia crece muy rapidamente en este apartado y es un riesgo vital que
podria condicionar la sostenibilidad en el tiempo del negocio, mas aun cuando sus compe-
tidores directos en el hard discount, crecen muy rapido y podrian llegar a arrebatarle el
liderazgo en este segmento, que actualmente gozan las Tiendas D1.

Se demuestra que, si se puede invertir de manera optimizada, generando un plan de mar-
keting digital enfocado en el crecimiento organico, mas alla de una repentina aparicién por
anuncios de pago. En esto las estrategias SEO y el uso potencial de las redes sociales es
un vehiculo para este objetivo, aprovechando también que las Tiendas D1 tienen un alto

reconocimiento de marca dentro del mercado colombiano.

Para las Tiendas D1, el hecho de ser lider en su segmento del retail del hard discount, y
adicional marcar un diferencial, siendo pionera al ingresar en el comercio electronico res-
petando su modelo natural de negocio, sera un diferencial fundamental frente a la compe-
tencia; diferencial que, mediante la correcta gestiéon de marketing digital y gestion del co-
mercio electrénico, podra brindar una sostenibilidad en el tiempo del liderazgo de las Tien-
das D1.
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