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Resumen

Mundo Animal Shop es una tienda online de reciente creacion (15 de febrero de
2016), especializada en la venta de productos para mascotas (alimentacion,
parafarmacia, descanso, adiestramiento, etc.). Este estudio tiene el objetivo principal
de redisenar las estrategias de marketing de este e-commerce, para alcanzar sus
objetivos como empresa y tomar decisiones de cara al futuro. Los objetivos especificos
del trabajo son disefar e implementar una estrategia de visibilidad digital que agrupe
diferentes estrategias online, medir los resultados obtenidos tras la implantacion
mediante indicadores de rendimiento (KPIs), analizar la evolucion de la empresa en sus
primeros meses de vida, y realizar recomendaciones de mejoras de la estrategia online
para el futuro de la empresa. Para ello, se ha creado una comunidad online mediante el
uso de varias redes sociales, se han realizado campanas de email marketing y
publicidad en redes sociales, y se ha monitorizado todo el proceso a través de distintas
herramientas que nos permitian medir los resultados. Del analisis de los mismos se
extrae una serie de recomendaciones de mejora de la estrategia online para el futuro de

la empresa, y establece nuevos objetivos a raiz de los datos recogidos.

Palabras clave: visibilidad online, comercio electrénico, marketing online, marketing en
redes sociales, Facebook, Twitter, Google+, e-mail marketing, analitica web, indicador clave de
rendimiento (KPI).
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Abstract

Mundo Animal Shop is an online store recently created (February 15, 2016),
specializing in the sale of pet products (food, pharmacy, rest, training, etc.). This study
has the aim to redesign the marketing strategies of this e-commerce, to achieve their
business objectives and make decisions for the future. The specific objectives of the
work are to design and implement a strategy for digital visibility that brings together
different online strategies, measure the results after implantation using performance
indicators (KPIs), to analyze the evolution of the company in its first months of life, and
make recommendations for improvement of their online strategy for the future of the
company. To this end, it has created an online community by using various social
networks, have made email marketing campaigns and advertising in social networks,
and has monitored the whole process through various tools that allowed us to measure
the results. The analysis of them provides a series of recommendations to improve the
online strategy for the future of the company, and sets new goals following the data
collected.

Keywords : online visibility, e-commerce, online marketing, social media marketing,
Facebook, Twitter, Google+, e-mail marketing, web analytics, key performance indicator
(KPI).
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1. Introduccion

1.1 Mundo Animal Shop

Mundo Animal Shop! es una tienda online de reciente creacion (15 de febrero de 2016),
especializada en la venta de productos para mascotas (alimentaci6n, parafarmacia,
descanso, adiestramiento, etc.). Esta tienda vende a los clientes comodidad, ya que las
personas no habran de desplazarse a la tienda de productos de animales o al

supermercado més cercano para adquirir estos productos, siendo la recepcion del

pedido practicamente inmediata.

El lanzamiento de la web es solo el comienzo de la andadura de este comercio digital,

que debera abrirse camino en el Mercado poco a poco, atrayendo visitas y clientes al

sitio.
éQuiénes somos? Consultas veterinarias Contacto Envio gratuito a partir de 49€ @ 637651219 Identificarse
. MUND@® w0 ,
<= 0,00€
';&p g SH.P A M Buscar aqui Q

A PERROS~ GATOS~ HURONES~ PAJAROS ~  ROEDORESYCONEJOS ~  REPTILESYTORTUGAS >  PECES~  LIBROS +ANIMALES

: . - .MANTENATU MASCOTA

CON ENERGIA'PARA TODO EL DIA

DESCUBRE
NUESTROS
PRODUCTOS

CATEGORIAS PROMOCIONES ESPECIALES
¢ ERES CRIADOR?

- - Disfrutade grandes

B o fF RECD

Perros +

Gatos

+

Hurones

- - -
Péjaros + . . .l’,f‘\\ = |
Champu para Champu para Perfume Perfume e O t {‘\
Roedores y conejos + 3,19€ 3,60 € 5,60 € 5,60 € \ { A

Figura 1. Pagina de Inicio de mundoanimalshop.com

t Mundo Animal Shop.
http://www.mundoanimalshop.com/
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1.2 Marketing digital

Para ello se ha hecho uso del Marketing en Medios Sociales (SMM: Social Media
Marketing), un conjunto de “estrategias comerciales basadas en la participacion en
medios sociales como blogs, wikis, agregadores y sitios de comparticiéon de contenidos,
redes sociales o sitios de microblogging; medios que permiten generar contenidos de
valor y enlazar la informacién de manera colaborativa en forma de inteligencia

colectiva” (Rodrigo Gonzalez, 2014).

El marketing digital es indispensable para un comercio electrénico que tinicamente
tiene presencia en la Red. El marketing digital esta caracterizado por la implantacion
del marketing tradicional a los dispositivos electronicos y estd basado en un contenido
que debe tener interaccion con el ptblico para influir en sus decisiones de compra. Es
por ello que se considera que el marketing digital es un componente mas del comercio
electronico, siendo posible incluir la atencién al cliente o la gestion de la reputacion

online del e-commerce2.

Algunas técnicas de marketing digital son la analitica web, la optimizacion para
motores de busqueda (Search Engine Optimization — SEO), el e-mail marketing,
marketing de contenidos, linkbuilding (construccién de enlaces), presencia y creacion

de contenido en redes sociales, blog corporativo, identidad digital de la marca, etc.

Las redes sociales, blogs, foros o las propias tiendas online, ejercen también la funcion
de recomendaciones boca a oreja por los usuarios, cuyas opiniones influirdn en un
circulo de personas mas o menos amplio. Mantenerse al tanto de estas opiniones
externas a la empresa y tener presente el poder del consumidor en Internet, puede
marcar la diferencia con respecto a la competencia y la imagen que damos cara al
cliente. Por tanto, “escuchar” a la comunidad online nos puede servir para mejorar
nuestros servicios como empresa, extraer ideas valiosas, viralizar un contenido,
analizar las comunidades online de nuestra competencia, fomentar el didlogo entre
empresa y cliente, adaptarse a las demandas de productos de los clientes potenciales,

etc.

“Una de las grandes posibilidades que la Web 2.0 ofrece es la de generar comunidades
de usuarios, utilizando para ello las redes sociales” (Rodrigo Gonzalez, 2014). Las redes

sociales permiten que las empresas difundan su contenido, entablen conversaciones

2 Marketing digital. Articulo de Wikipedia. Consultado en febrero de 2016.
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con los usuarios y los fidelicen, creando una base de clientes potenciales que las

ayudara a ganar visitas a su sitio web.

Ademaés, estos canales también facilitan la atencion a los usuarios en caso de dudas
durante sus compras online y ofrecen soporte adicional a la llamada telefénica comun,
mejorando la satisfaccion del cliente gracias a la resolucion de sus problemas en tiempo

real.

Si comprobamos las estadisticas podemos observar que el posicionamiento en
buscadores mediante SEO y SEM, el uso de las redes sociales y el trafico directo a
nuestro sitio, son las cuatro principales fuentes de trafico que atraen visitas hacia la
web, de acuerdo con el Informe de Evoluciéon y Perspectivas eCommerce 2015

(Observatorio eCommerce, 2015).

Principal Fuente de Trafico hacia la
web

19% 10% B Redes Sociales

B Buscadores SEOQ
.““"‘:am 3%
‘ W Buscadores SEM

Rl

® Campaniias de medios

M Trafico directo

Figura 2. Principal fuente de trafico hacia la web segin el Informe de Evoluciéon y

Perspectivas eCommerce 2015

En consecuencia, las empresas intentan realizar diversas estrategias de marketing
online que engloban varias técnicas, para llegar al maximo trafico posible. Esto es lo
que llamamos “marketing mix digital”, que en la era 2.0 hace referencia a las siguientes

4Ps actuales, segin la web Un Mix de Marketing Digitals:

3 El nuevo Marketing Mix, el Digital. Las 4 Ps del Marketing en Internet. Un Mix de Marketing
Digital.
http://unmixmarketing.com/nuevo-marketing-mix-digital /
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- Producto — Personalizacion: el producto deja de ser el centro en el marketing, el
cliente pasa a ser el eje central.

- Precio — Predicciones Modeladas. Medicion y reaccion.

- Promocién — Peer to Peer. Socializacion de los productos y marcas

- Distribucion - Participacion. El cliente estd dentro de todas nuestras

estrategias.

1.3 Analitica web

La analitica web es la “recopilacion, medicion, evaluacion y explicacion racional de los
datos obtenidos de Internet, con el proposito de entender y optimizar el uso de la
pagina web de la organizacion” (Estrade Nieto, Jordan Soro y Hernandez Duader,
2012). La analitica nos permite medir mediante KPIs que describen el cumplimiento de

unos objetivos previamente definidos.

Un KPI (Key Perfomance Indicator) es un indicador del rendimiento que proporciona
informaciéon en forma de datos cuantitativos y ayudan a entender como esta

funcionando a nivel estratégico la empresa, segiin los objetivos.

Definir S Recopilar Analizar Implementar
IDigitiie IS datos datos cambios

N\

objetivos

Figura 3. Proceso de analitica web segtin Daniel Waisberg y Avinash Kaushik (2009)

Fijar unas métricas y recopilar y analizar los datos extraidos, ayudara a la empresa a
saber si esta haciendo las cosas bien o no, y averiguar en qué esta fallando y optimizar

la estrategia en consecuencia.
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Precisamente por esto ultimo es de vital importancia medir una estrategia online, ya
que al determinar si ésta estd o no funcionando, podemos implementar los cambios
necesarios, volver a analizar los datos, y repetir este proceso de analitica web (Figura 2)

tantas veces como se requiera para cumplir con los objetivos fijados.

1.4 Comercio electronico en el sector de las mascotas

El comercio electronico (e-commerce) es “la realizacion de la actividad comercial de
intercambio asistida por las telecomunicaciones y herramientas basadas en ella”

(Rodrigo Gonzalez, 2014).

Los datos del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (ONTSI) reflejan que el volumen del comercio electronico en Espaiia cada
afo va en aumento (figura 1), si se comparan la tasas de volumen de negocios de las
empresas espafiolas con las del resto de empresas electronicas europeas (datos que

proporciona Eurostat).

Tasa de volumen de negocios de las empresas
de comercio electronico
% sobre la cifra de negocio

%
25 +
20 A
16
14 14 15 14 14 14 15
15 4
11 11
10 4
5
O T T T T
2010 2011 2012 2013 2014
UE 28 W Espafia

Fuente: Eurostat

Figura 4. Comparativa Unién Europea y Espaia de la tasa de volumen de negocios de los e-

commerce

El Estudio sobre Comercio Electronico B2C 2014 (ONTSI, 2015) afirma que “se
mantiene y reafirma el liderazgo de las webs especificas de venta online, en un contexto

de creciente diversificacion de los medios de compra”.
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Mundo Animal Shop entra en la categoria de B2C (Business to Costumer), que hace
referencia al comercio electronico entre la empresa y el consumidor final. Segin el
ultimo estudio del Instituto Nacional de Estadistica (2015), el porcentaje de ventas a
consumidores finales a través de comercio electronico fue del 31,4% entre 2014 y el

primer trimestre de 2015.

A pesar de que en anteriores estudios de comercio electronico el sector de mascotas no
estaba presente, poco a poco se han ido introduciendo nuevos sectores y hoy dia vemos
que este sector en concreto esta en auge con un 3% del total de tiendas online, como
ocurre con sectores tan destacados como Alojamiento y viajes, Salud y belleza o alquiler
de motos y coches. Segtin el Informe de Tendencias E-commerce realizado por el
Observatorio eCommerce (2015), el sector de mascotas es “uno de los que maés
importancia estd tomando como nicho y sobre el que se trabaja alguna de las
operaciones de “exit” mas importante del comercio electréonico de productos en

Espana”.

En el 49,3% de los hogares espafoles (un total de 16,1 millones) hay un animal

doméstico.
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Figura 5. Censo de mascotas por la Asociacion nacional de fabricantes de alimentos para

animales de compaiiia (2013)

El comercio electronico de productos para mascotas cada vez se va extendiendo mas
debido a que estas plataformas permiten comprar productos a precios 6ptimos y con
una oferta mucho méas amplia gracias a la gran variedad de productos existentes en el
mercado+. Segin un informe de la feria del animal de compafiia Propet, el gasto medio
anual por cada familia que tiene una mascota es de unos 1.500 euros, siendo los
productos para perros y gatos los mas vendidos, con un 72% del volumen de ventas en
alimentacion canina y felina, debido al amplio negocio que generan (alimentacioén,
sanidad, complementos, etc). “El mercado de las mascotas en Espafia crece anualmente
con unos indices de facturaciéon cercanos al 6 por ciento, unos 700 millones de euros”
(EFE, 2008).

4 Tienda de animales. Articulo de Wikipedia.
https://es.wikipedia.org/wiki/Tienda de animales
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1.5 Objetivos de la empresa

Para lograr los objetivos del estudio primero es necesario conocer qué objetivos

persigue la empresa, asi como sus metas, estrategias y publico objetivo al que va

dirigida la campana de marketing digital mix que hemos disefiado.

FASE 2: 6-12 meses
(medio plazo)

FASE 1: 6 meses
(corto plazo)

FASE 3: + 12 meses
(largo plazo)

Objetivos

Metas

Estrategias

Publico
objetivo

Visibilidad: dar a Aumentar las ventas
conocer la tienda

online, sus productos

y redes sociales

Atraer clientes a la 1.

empresa

Convertir a los
usuarios en
clientes (leads)
2. Aumentar
frecuencia de
compra en los

clientes

1. Crear una 1. Posicionar la
comunidad marca en
online buscadores

2. E-mail 2. Engagement en
marketing redes sociales

3. Publicidad en 3. Lideres de
redes sociales opinién

(influencers)

Clientes potenciales 1. Clientes
potenciales
2. Clientes

Fidelizar clientes

Convertir clientes en
embajadores de la marca
(prosumers)

1. Promociones para
clientes fieles

2. Establecer un
vinculo con el
cliente

3. Gestion de la
reputacion online

4. Colaboraciones
con otras marcas

1. Clientes
potenciales
2. Clientes

3. Proveedores

Tabla 1. Objetivos, metas, estrategias y pablico objetivo de Mundo Animal Shop

Durante la FASE 1, el target al que nos dirigiremos seran clientes potenciales, ya que
acaba de inaugurarse la tienda online y por tanto la meta sera captar nuevos clientes.
Nuestros clientes potenciales son duenos de mascotas o personas que planeen adoptar
o comprar una en el futuro. En esta fase lo principal sera darla a conocer y atraer trafico

al sitio web y las redes sociales que utiliza para ponerse en contacto con el cliente.

En la FASE 2 el ptblico objetivo se amplia e incluye a los clientes obtenidos durante la
FASE 1 y los clientes potenciales que seguimos buscando. Respecto a los primeros, lo

ideal seria que aumentasen su frecuencia de compra para aumentar las ventas en la

J



tienda online. En cuanto a los segundos, querremos convertir los usuarios en clientes
(leads).

En la FASE 3 el objetivo es retener a los clientes que ya tenemos, es decir, fidelizarlos.
Ademas, debemos ir mas alla y conseguir que los propios clientes se conviertan en
prescriptores de la marca y de los productos que vende (branding). Evangelizar al
cliente es la meta ambiciosa que persigue esta tercera fase, para la cual se tendran que

ejecutar las estrategias indicadas en la Tabla 1.

Dada la duracion de este trabajo, inicamente podremos centrarnos en la FASE 1
durante su desarrollo para alcanzar el primer objetivo en el lanzamiento de esta
empresa, que es el de darse a conocer a sus clientes potenciales y, por tanto, posibles
compradores de la tienda online. Esta primera fase ayudara a la empresa a replantear

las siguientes fases y reformularlas en caso necesario.

1.6 Objetivos del estudio

El objetivo principal del presente trabajo es redisefiar las estrategias de marketing
de Mundo Animal Shop para alcanzar sus objetivos como empresa y tomar decisiones

de cara al futuro.
Los objetivos especificos del trabajo son:

- Disefiar e implementar una estrategia de visibilidad digital, que agrupe
diferentes estrategias online (detalladas en la Tabla 1).

- Medir los resultados obtenidos tras la implantacién mediante indicadores de
rendimiento (KPIs).

- Analizar la evolucion de la empresa en sus primeros meses de vida.

- Realizar recomendaciones de mejoras de la estrategia online para el futuro de la

empresa.

Actualmente existen multiples guias, plantillas, modelos paso a paso, etc. que nos
pueden ayudar a disefiar planes de marketing digital y medir KPIs. No obstante, no hay
que olvidar que un plan de marketing online ha de ser personalizado teniendo en
cuenta las caracteristicas de la empresa, competencia y los objetivos, metas, estrategias
y publico objetivo que hemos delimitado anteriormente en la Tabla 1. Por tanto, estos
recursos nos servirdn de apoyo e inspiracion para probar ideas nuevas en nuestra

estrategia digital, pero adaptandolos a nuestra empresa.
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Este estudio es interesante, no solo a nivel de marketing digital y analitica web, sino a
nivel empresarial, debido a que podremos ver el comienzo desde cero y el progreso de

este comercio electrénico durante sus primeros pasos estratégicos.
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2. Metodologia

Las estrategias de marketing digital llevadas a cabo, son las siguientes:

2.1 Creaciéon de una comunidad online

Para la creacion de una comunidad online el primer paso fue decidir qué redes sociales
se iban a usar y por qué motivos. Para ello habia que tener en cuenta cuales utilizaba la

competencia.

2.1.1 ;Coémo se ha identificado a la competencia?

Con la palabra clave “tienda para mascotas online” en Google, mediante una ventana de
incégnito (opcidén que permite realizar buisquedas sin tener en cuenta el historial
anterior de navegacién), se realizé una busqueda exploratoria que dio como resultado

las siguientes webs (no se han tenido en cuenta los resultados de la derecha/anuncios):

1.—Animalear > Anuncio
2.—Petclic > Anuncio
3. —Zoomalia>-Anuncio
1. Zooplus

2. Tiendanimal

3. Miscota

4. Bitiba

5. Don Mascota

6. Mascota Planet

7. Zoofast

8. Mascota Nature

9. Thepetshopboys

10. Rodentia

1ol SRy isio ¢ Youtube | Google + | Pinterest | Blog corporativo
Zooplus X X
Tiendanimal X X
Miscota
24



Bitiba

Don Mascota

Mascota Planet

Zoofast

Mascota Nature

thepetshopboys

Rodentia

TOTALES

Tabla 2. Presencia de la competencia en medios sociales

Finalmente se decidi6 tener presencia online en las siguientes redes sociales:

Facebook: “es el referente por excelencia dentro del universo de los medios
sociales. [...] Si usted, como experto de marketing, tuviera que escoger
exclusivamente un canal de los medios sociales en el que mantener su
presencia, sin duda tendria que decantarse por Facebook” (Zarrella, 2014).
Ademas, es la red social mas usada por la competencia, como ya hemos visto.
Twitter: esta red social es usada por casi la totalidad de la competencia debido a
su gran popularidad y la posibilidad de compartir contenido e interactuar con
los seguidores de forma rapida.

Google+: a pesar de ser una red social con menos movimiento debido a su
disminucién de usuarios frente a Facebook o Twitter, Google Plus “proporciona
ventajas en relacion al posicionamiento en los resultados de busqueda”
(Rodrigo Gonzalez, 2014). Ademas, con su tultima actualizaciéon integra nuevas
funcionalidades como la creacion de comunidades propias, que son muy

interesantes para la empresa.

2.2 E-mail marketing

El correo electronico sigue jugando un papel muy importante en lo que respecta al

marketing online, ya que permite ponerse en contacto con clientes actuales, asi como

clientes potenciales interesados en nuestros productos y que hayan querido suscribirse

a la newsletter de la tienda.

25
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En el caso de Mundo Animal Shop, el e-mail marketing estuvo orientado a la
conversion mediante correos electronicos publicitarios o promocionales donde se
informaba acerca de los nuevos productos y las ofertas destacadas que tuviera la web y
quisiera hacer llegar a los suscriptores para campanas de temporada (al igual que

ocurre en las redes sociales, como veremos a continuacion).

2.2.1 CAMPANA 1

o Nombre de la campana: Campana contra la Leishmaniosis Canina.
o Descripciéon de la campafia: Promociéon de productos antiparasitarios como
pipetas o collares.

o Destinatarios de la campana: todos los suscriptores a la newsletter.

RESRa - Crear boletin Enviar boletir Comprobar estadisticas
b o o o o E o V o

Crear boletin

b4

Figura 6. Creacion del boletin de la Campaifia 1 en el gestor de correos electrénicos
Mailrelay

Antes de realizar el envio a los suscriptores, se envié una prueba de boletin a nuestro
correo para comprobar que se visualizase correctamente y, una vez hechos los cambios

pertinentes, se envi6 el boletin definitivo a nuestros clientes.
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e ___________________________________________________________________________________|

Enviar e

_ jProtege a tu perrol Camparia contra la Leishmaniosis

Asunto :
Canina

, Enviar prueba de boletin
Tipo envio ; (e Enviar boletin ahora a los suscriptores

, Programar envio automatic o

Mlmero de suscriptores : 38 ( 37 actives / 1 ignorados )

Vizualizar activos

Grupo de suscriptores : |defaurt | W |

|E.rm'ar|

Figura 7. Envio del boletin a los suscriptores de la newsletter mediante el gestor de correos

electrénicos Mailrelay

El resultado del boletin para la primera campaiia fue el siguiente:

A
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D10 pie Ve L e CIITe Vol b e weds

NO TE MERDAS NUSSTNAS ULNIMAS QFERTAS
Anigurnaarms PNOND DEUGUENS Canne. peraiemmecis wic

COMPRAR AHORA

Con Ia licgada del buen ticmpo tu perro puede
pad enfermedades graves por la picadara
de mosquitos, garrapatas y pulgas. Mediante
collares y pipetas antiparasitarias previenes

Ia leishmaniosis caning y proteges a tu

familia de un posible contagio.

———
e &

o . ﬂ
¥

ICALIEOR COLLAR EFFTIX PIPETAL ANTIPARA NITARIAL
ANTIPARAATARID Profege conirs puigac, garrapatac,
fiabolomot y mosquitos.
Uemin Uswwin

1520 € 2291 €

Figura 8. Parte del boletin de la Campaiia 1

2.2.2 CAMPANA 2

o Nombre de la campaia: iEstamos de REBAJAS! Descubre nuestras novedades

veraniegas al mejor precio

o Descripcion de la campafia: nuevos productos anadidos en web durante el

ultimo mes y ofertas destacadas.

o Destinatarios de la campana: todos los suscriptores a la newsletter.

‘v 28



En este caso, se duplico el contenido del primer boletin para conservar el formato de la

plantilla y se reescribi6 el contenido que queriamos cambiar.

rel'qy = == Espafiol ~ @mnzloanim;\s\m
Importar \L Crear boletin Enviar boletin
@ Importa tus suscriptores (hd) 1) Diseia el contenido © Mandalo a tus suscriptore:

Duplicar boletin

@D

o

Po

[
5

Seleccions las opciones necesarias para duplicar boletin:

B O

Asunto :|;Estamos de REBAJAS! Descubre nuesira navedades veraniegas al mejor precid

Grupos: default

© Sabvar D Cancelar

Figura 9. Creacion del boletin de la Campafia 2 en el gestor de correos electronicos
Mailrelay

El boletin de la Campafia 2 de e-mail marketing mantiene el mismo estilo, con los
colores y las redes sociales de la marca, y siempre haciendo uso de las llamadas a la

accion (“Comprar ahora”) y un soporte visual atractivo.
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S no puade ver bian aste corrad vishs I3 varsion web

L e—

NO TE PIERDAS NUESTRAS ULTIMAS OFERTAS
Antparasnanos, pienso, peluguenia caning, parafarmacia, et

COMPRAR AHORA

@ Sqalibor

Ll bl Bl EN TS

SCALIBOR COLLAR ARNES DE SEGURIDAD PARA EL
ANTIPARASITARIO COCHE HOMOLOGADO
Desds Desde
15,20 € 799€

AR 00-£

Figura 10. Parte del boletin de la Campaiia 2

2.2.3 ENLACES UTM

Los codigos UTM son pequeiios fragmentos de texto afiadido al final de la URL que
etiquetan el contenido de un enlace y permiten realizar un seguimiento de las
campafas de marketing. Son especialmente utiles para campafas personalizadas de
correo electronico ya que podremos averiguar qué enlaces son mas efectivos a través de

Google Analytics. Debido a ello, estas dos campanas de e-mail marketing usaron

“



parametros UTM en cada uno de los enlaces incluidos en los correos de la campana.
Para crear estos enlaces se utilizé la herramienta de Google “Creador de URLs”5, tal y

como se puede ver a continuacion.

Ejemplo de creacion de un enlace UTM:

Formulario del Creador de URL

Paso 1: introduzca la URL de su sitio web.

URL del sitic web *
https:/www.mundoanimalshec

{por ejemplo, hitp:/fwww.urchin.com/downlead. hitml)

Paso 2: rellene los campos siguientes. Estos campos son obligatories: Fuente de la campafia, Medio de la campafia
y Nombre de la campafia.

Fuente de |a campafia *

utm_source=mailrelay

({URL de referencia: google, bisqueda de ciudades, boletin informativo 4)
Medio de la campafia *

utm_medium=correoelectronic

(medio de marketing: cpc, banner, correo electronico)

Término de la campafia

(identifique las palabras clave de pago)

Centenido de la campafia

Frontline Combo Pipetas

(Uselo para diferenciar los anuncios)

Nombre de la camparfia *

utm_campaign=Newsletter_M

(preducto, cddigo de promocion o eslogan)

GENERAR URL

Figura 11. Creacion de un enlace UTM mediante el Creador de URLs de Google

5 Creador de URLs. Ayuda de Analytics.
https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=es
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Enlace UTM generado:

2.3 Publicidad en redes sociales

Para realizar esta estrategia se disefiaron dos campanas publicitarias que discurrian al
mismo tiempo que las campaiias de e-mail marketing y que duraban una semana cada
una, con una semana de margen entre campafna y campaiia para medir mejor los
resultados obtenidos y poder ver los efectos causados por las mismas a mayor plazo. El
objetivo de estas dos campanas era dar visibilidad a los productos de la tienda, dirigir
trafico al sitio web y promocionar las cuentas de redes sociales para llegar al mayor

namero de clientes potenciales posibles.

Las campanas se realizaron en dos de las tres redes sociales en las que tiene presencia
la tienda online (Facebook y Twitter). Se decidi6 no realizar publicidad en Google+ para
reducir costes y centrarse en las redes sociales con mas éxito en la interaccion entre la

pagina y los usuarios.

2.3.1 CAMPANA 1

o Duracidén: Del 27 de junio al 4 de julio.

o Objetivos generales: dar visibilidad al producto de la tienda con mayor
atractivo, ganar visitas y generar ventas.

o Objetivo especifico: promocionar campafia antiparasitaria contra la
leishmaniosis canina (productos de temporada).

o Estrategia: promocionar la publicaciéon de “Scalibor collar antiparasitario” en
las cuentas de Facebook y Twitter de la tienda online.

o Herramientas utilizadas: Facebook Ads; Twitter Ads.

.


https://www.mundoanimalshop.com/home/43-fronline-combo-comboline-pipetas-antiparasitarias.html?utm_source=utm_source%3Dmailrelay&utm_medium=utm_medium%3Dcorreoelectronico&utm_content=Frontline%20Combo%20Pipetas&utm_campaign=utm_campaign%3DNewsletter_Mundo_Animal_Shop_FrontlineCombo
https://www.mundoanimalshop.com/home/43-fronline-combo-comboline-pipetas-antiparasitarias.html?utm_source=utm_source%3Dmailrelay&utm_medium=utm_medium%3Dcorreoelectronico&utm_content=Frontline%20Combo%20Pipetas&utm_campaign=utm_campaign%3DNewsletter_Mundo_Animal_Shop_FrontlineCombo
https://www.mundoanimalshop.com/home/43-fronline-combo-comboline-pipetas-antiparasitarias.html?utm_source=utm_source%3Dmailrelay&utm_medium=utm_medium%3Dcorreoelectronico&utm_content=Frontline%20Combo%20Pipetas&utm_campaign=utm_campaign%3DNewsletter_Mundo_Animal_Shop_FrontlineCombo
https://www.mundoanimalshop.com/home/43-fronline-combo-comboline-pipetas-antiparasitarias.html?utm_source=utm_source%3Dmailrelay&utm_medium=utm_medium%3Dcorreoelectronico&utm_content=Frontline%20Combo%20Pipetas&utm_campaign=utm_campaign%3DNewsletter_Mundo_Animal_Shop_FrontlineCombo
https://www.mundoanimalshop.com/home/43-fronline-combo-comboline-pipetas-antiparasitarias.html?utm_source=utm_source%3Dmailrelay&utm_medium=utm_medium%3Dcorreoelectronico&utm_content=Frontline%20Combo%20Pipetas&utm_campaign=utm_campaign%3DNewsletter_Mundo_Animal_Shop_FrontlineCombo

2.3.1.1 Paso a paso

Facebook Ads:

Se decidi6 promocionar una publicaciéon anterior de la pagina de Facebook, debido a
que se trataba de una oferta de un producto de temporada que podia atraer clientes a la
web y ya se habia comprobado los dias previos que esta publicaciéon en concreto habia

llegado a muchas personas, con lo cual era la candidata ideal.

En la publicacién en cuestion se resalta que es una oferta limitada, que tiene el objetivo
de crear una sensacion de urgencia en el posible comprador. Ademas se incluye el
precio para atraer a mas personas a la oferta. Al final de la publicacion se utiliza una
llama a la acciéon (“comprar ahora”) para incentivar que las personas alcanzadas en el

anuncio den clic en el enlace.

Para crear este enlace se uso6 el acortador de URL de Google®, ya que permite ahorrar

caracteres y obtener métricas de los clics.

Respecto a la imagen, debido a la anterior politica de Facebook que limitaba la cantidad
de texto y daba prioridad a los anuncios donde destacara la imagen, se tom¢ la decision
de dejar tnicamente la imagen del producto que se queria promocionar e incluir el
texto tan solo en la publicacién, siguiendo las recomendaciones de Facebook para
empresas. Actualmente este sistema ha cambiado y Facebook si que se permite
imégenes de anuncios donde haya mas de un 20% de texto, aunque de acuerdo a sus

estudios los usuarios “prefieren ver anuncios con la menor cantidad de texto posible””.

6 Google URL Shortener.

7 Guia sobre el uso de texto en imagenes de anuncios. Facebook para empresas.
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H

Mundo Animal Shop
20 de junio a las 18:00 - &

Piunse

iiOFERTA LIMITADA HASTA FIN DE EXISTENCIAS!! jCOLLAR
SCALIBOR DESDE 15,20€! COMPRAR AHORA » P https://goo.gl/k08isw

&
~e~e- &

. L 4
=8~ 8- g MUNDOANIMALSHOP.COM

www.mundoanimalshop.com

630 personas alcanzadas Promocionar publicacién

i@ Me gusta ¥ comentar 4 Compartir R
0 Mundec Animal Sheop, Patrick Gomes Vieira, Pablo Gomez y 5 personas mas

5 veces compartido

Figura 12. Publicacion destacada que promocionaremos con Facebook Ads

La intencion del anuncio es hallar clientes potenciales de este producto, con lo cual se

promociona entre personas que elijamos por medio de segmentacion.

Para segmentar se tuvieron en cuenta los datos proporcionados por las estadisticas de

Facebook (de 18 a 54 afios es nuestra mayor audiencia, en hombre y mujeres).

Personas a las que les gusta tu pagina

24%

Mujeres 18%
13%
4%
1%

13%
W 73%
Tus fans 0%, h
_ I
13-17 18-24 2534 3544 45-54 55-64 65+
Hombres — —
6%

7%
| 27% 1%

Tus fans

Figura 13. Estadisticas de audiencia proporcionadas por Facebook Insights
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Se cre6 un nuevo publico de acuerdo a estas estadisticas y con la condicion de que
tengan interés en los animales y los perros concretamente, ya que el producto que se

quiere promocionar esté indicado especialmente para ellos.

Editar publico
Asegurate de guardar tus cambios cuando hayas terminado.

Nombre

Perfil potencial de seguidor

Sexo |

‘ Todos Hombres Mujeres ‘

Edad O

e e

Lugares =

Espafia

@ Espafia

Afade lugares

Figura 14. Segmentacion del anuncio en Facebook Ads Parte 1: perfil sociodemografico
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Intereses

Aficiones y actividades > Mascotas
Perros
Entradas adicionales

Animales

Figura 15. Segmentacion del anuncio en Facebook Ads Parte 2: intereses

PUBLICO

Personas a las que les gusta tu pagina
Personas a las que les gusta tu pagina y sus amigos

*®* Personas que eliges por medio de la segmentacion

Perfil potencial de seguidor v

Editar publico  Crear publico nuevo

Lugar de residencia:
Espafia

Intereses:
Perros o Animales

Edad:
18-54

Figura 16. Segmentacion del anuncio en Facebook Ads Parte 3: resumen de pablico

Se selecciond el presupuesto y la duracion del anuncio. A partir de ello, Facebook

estimo el alcance de personas a las que llegaria la campafa y la media de gasto por dia.

J



Presupuesto total

50,00 € v

Alcance estimado de personas

4100 - 11 000 personas de 2 800 000
L

Limita el publico o el presupuesto publicitario para llegar a mas
personas que te importan.

Duracion

1 dia 7 dias 14 dias

Publicar este anuncio hasta  [3] 4/7/2016

Gastaras 7,14 € por dia. Este anuncio estara en
circulacion durante 7 dias, hasta el 4 de julio de 2016.

Figura 17. Presupuesto, alcance y duracion del anuncio creado en Facebook Ads

Finalmente podremos ver una vista previa del anuncio en la aplicacion mévil de

Facebook y su version de ordenador, asi como el resultado final del anuncio viéndolo

como administrador del mismo.
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SECCION DE NOTICIAS DEL ORDENADOR SECCION DE NOTICIAS DEL MOVIL
- Mundo Animal Shop ife Me gusta esta pagina
" Publicidad - @

iiOFERTA LIMITADA HASTA FIN DE EXISTENCIAS!H jCOLLAR SCALIBOR
DESDE 15,20€! COMPRAR AHORA » P https://goo.gl/k08isw

& www.mundoanimalshop.com
S il——
ek
® i
¥=8~3 sege MUNDOANIMALSHOPCOM

Figura 18. Vista previa del anuncio en las noticias del ordenador

SECCION DE NOTICIAS DEL ORDENADOR SECCION DE NOTICIAS DEL MOVIL

Mundo Animal Shop
Publicidad -

imunse

iiOFERTA LIMITADA HASTA FIN DE
EXISTENCIAS!H jCOLLAR SCALIBOR DESDE
15,20€! COMPRAR AHORA

P » hitps://goo.gl/k08isw

E www.mundoanimalshop.c
om

eewe ‘!s mundoanimalshop.com

Mundo Animal Shop, Patrick Gomes Vieiray 6
personas mas

5 veces compartido

Figura 19. Vista previa del anuncio en dispositivos méviles

.



Mundo Animal Shop
20 de junio a las 18:00 - &

,MUNDS

iiOFERTA LIMITADA HASTA FIN DE EXISTENCIASH jCOLLAR
SCALIBOR DESDE 15,20€! COMPRAR AHORA P B https://goo.gl/k08isw

——— .
& www.mundoanimalshop.com
S
® s
$=3~3 seg® MUNDOANIMALSHOP.COM
630 personas alcanzadas > Presupuesto restante: 50,00 €

Figura 20. Visualizacion del anuncio con vistas de administrador de la pagina

El resumen de la creacion del anuncio en Facebook para la Campafia 1, seria el

siguiente:

INFORMACION GENERAL EDITAR PROMOCION

Te diriges a hombres y mujeres de entre 18 y
54 afos que viven en 1 lugar y tienen 2
intereses

Mostrar todo el resumen

Esta promocién se publicara durante 7 dias.

Tu presupuesto total para esta promocidn es de
50,00 €.

Figura 21. Informacion general del anuncio creado con Facebook Ads
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Twitter Ads:

Para realizar la campana de Twitter se optd por usar una Website Card. “Una Website
Card es un potente formato de anuncio que permite a los usuarios previsualizar una
imagen, contenido relacionado y una llamada a la accién clara en su cronologia”s. De
nuevo se uso el enlace acortado que se habia utilizado en Facebook Ads anteriormente,
pero se disefid una nueva imagen para el tweet, esta vez con texto incluido, lo cual
permitia ahorrar caracteres en la publicacion (recordemos que twitter tiene un limite

de 140 caracteres). El resultado seria el siguiente:

Crear una Website Card

Lead Generation = ‘Website Basic App Image App Aplicacion de video

Las Website cards dan a los usuarios interesadaos un resumen rapido y una manera facil de visitar su sitio web

Contenido de la card i )
Vista previa

Imagen de la card Wavil

Editar imagen

. Mundo Animal Shop

URL del sitio web
Esta es |a URL de su sitio web La card del Tweet Promocionado tendra
un aspecto similar a este.

1520 ’
Titular
Afiadir un titular que le indique a los usuarios de que se trata esta -
pagina -

¢Qué nombre desea asignarle a su card?

Scalibor Promo

Figura 22. Creacion de una Website Card en Twitter Ads

Una vez creada la tarjeta de Twitter, se procedi6 a crear el anuncio publicitario en si.

Para ello se selecciono el objetivo de la campafia: “Clics en el sitio web o conversiones”.

8 Aumenta el trafico a tu sitio web. Business Twitter.

= 2


https://business.twitter.com/es/advertising/campaign-types/increase-website-traffic.html

undo Animal Shop v

Seleccione un objetivo de la campafa

a Interacciones del Tweet ‘

(por ejemplo, retweets, favoritos, respuestas) Seleccionar |
Llegue a mas personas y genere conversaciones
Clics en el sitio web o conversiones

Enviar a las personas a su sitio (para comprar ‘ Seleccionar |
registrarse, efc.)
Descargas o interacciones de aplicaciones

D Consiga que las personas descarguen o interactden ‘ Seleccionar |
con su app movil :
Reproducciones de video

@ Haga que las personas vean su vi e ‘ Seleccionar |

® Seguidores

e Haga crecer su comunidad en Twitter ‘ Seleccionar |

N Clientes potenciales en Twitter

“’  Recopile los correos el cos de las personas que|  Seleccienar |
expresan int

& No esta seguro? Aprenda mas sobre los objetivos de la campafia

Figura 23. Seleccion de objetivo del anuncio de la Campaiia 1 en Twitter Ads

Se configur6 la campafia publicitaria seleccionando la misma duracién que en
Facebook Ads y marcando la opciéon de ampliar el alcance en Twitter Audience

Platform, que permitia aumentar el alcance de la misma.

Configurar la camparfia

Dé un nombre a su campafia
Campafia contra la Leishmaniosis canina (SCALIBOR)

7 ¢Cuando desea ejecutar esta campafia?
Comienza de forma inmediata. funciona de manera continua @ Establezca las fechas de inicio y fin

27 Jun 2016 1218PM  — 4 Jul 2016 11259 PM Hora de Europa/Madrid

Twitter Audience Platform

Aumenta el alcance de tu campafia con anuncios a fravés de Twitter y Twitter Audience Platform, sujeto a Politica de Twitter Ads y Términos y Condiciones

¥ Amplie su alcance en Twitter Audience Platform

Aumente el alcance de la campafia con la publicacion de anuncios en Twitter y TwitterAudience Platform
Introduzca el nombre del dominio del sitio web usado para esta campaiia

(Chligatorio) Indigue el dominia del anunciante de nivel superior para su campafia con el formato

"anunaciante.com”

Mota: esta no es la URL de |a pagina de destino o de aterrizaje a la cual seran dingidos 10s usuarios al hacer clic
en el anuncio.

mundoanimalshop.com

Figura 24. Configuracion de la campaiia en Twitter Ads
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Se eligi6 la categoria “Pets” (Mascotas) y todas las subcategorias relacionadas, ya que

era la mas adecuada para nuestro tweet.

|
Explorar categorias b

IAB1 - Arts & Entertainment Tados de 1AB16 - Pets

1AB10 - Home & Garden |AB16-1 - Aquariums

IAB11 - Law, Gov't & Politics IAB16-2 - Birds

IAB12 - News

|AB16-4 - Dogs
1AB13 - Personal Finance
|AB16-5 - Large Animals

IAB14 - Society

b

b

L

¥/ |AB16-3 - Cats
b

b

¥/ |AB16-6 - Reptiles
bd

IAB15 - Science IAB16-T - Veterinary Medicine
IAB16 - Pets
IAB1T - Sports

IAB18 - Style & Fashion

7 intereses seleccionados m

Figura 25. Seleccion de las categorias del anuncio en Twitter Ads

Por otra parte, se segmentaron los usuarios a los que queriamos dirigirnos con el
anuncio, usando el mismo perfil de audiencia que en Facebook Ads. Ademas, se
incorporé un nuevo tipo de usuario que podia interesarnos para esta oferta en concreto,
ya que el producto en cuestion tiene precios mas competitivos que los de la
competencia, se decidié aprovechar esto y anadir a los seguidores de dos de las tiendas
online de productos para mascotas mas populares en Twitter (@zooplus_es y

@tiendanimal).

.



Seleccionar la audiencia raso20e4

PERFIL DE LA AUDIENCIA

- Seleccione las ubicaciones (obligatorio)
Segmente a los usuarios por pais, estado, regién, zona metropolitana o cddige postal. Mas informacion.

o Importar varias ubicaciones

Segmentar usuarios ubicados en...

Pais . Spain

- Seleccionar género
Podemes deducir el género de nuestros usuarios a partir de la infermacion que comparten cuande usan Twitter,

incluidos sus nombres de perfil y graficos de seguimiento. Mas informacion.

® De cualquier género  © Hombre O Mujer

Seleccionar idiomas

Seleccione dispositivos, plataformas y operadores

SELECCIONE MAS CARACTERISTICAS DE LA AUDIENCIA

+ Agregar palabras clave

Afiadir sequidores Eliminar segmentacion por sequidor

La segmentacion por @nombresdeusuarios le permite llegar a usuarios con intereses similares a los seguidores de
cualquiera de esas cuentas. Por ejemple, ingrese @TwitterAds para dirigirse a las perscnas que pueden estar
interesadas en tener publicidad en Twitter Busque en Twitter @nombresdeusuanios que incluir.

o [ Importar varios @nombresdeusuario

== 7ooplus.es x 4 Tiendanimal

x
'E {@zooplus_es moaseras (@ tiENdanimal

Figura 26. Segmentacion de la audiencia del anuncio en Twitter Ads Parte 1

Segmentar también a sus seguidores
Segmentar también a los usuarios similares a sus seguidores

< &

Afiadir intereses Eliminar segmentacion por intereses
Las categorias de interés aumentan el alcance potencial. Mos enfocaremos en los usuarios interesados en
cualquiera de las categorias que ingreses, ademas de los @nombresdeusuaric que ingresaste anteriormente.

0 | Explorar categorias

Segmentar por usuarics interesados en...

X Mascotas X Perros

Figura 27. Segmentacion de la audiencia del anuncio en Twitter Ads Parte 2
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productos para animales
Resumen de audiencia

PERFIL

En 1 ubicacion

Geénero: De cualquier género

Idiemas: Cualquier idioma
Plataformas: En todas las plataformas
Operadores: En todos los operadores

CARACTERISTIGAS ADICIONALES

Seguidores: Como los seguidores de
cualguiera de los 2 usuarios
Intereses: Con 1 interés

COLOCACION DE ANUNCIOS

Cronclogias de usuarios
Perfiles de usuarios
Plataforma de audiencia de Twitter

RANGO RECOMEMDADO

Figura 28. Resumen de la segmentacion de la audiencia

Se seleccion6 el mismo presupuesto y gasto diario que en Facebook Ads, con un alcance

estimado de 1000 a 2000 impresiones por dia.

Establezca el presupuesto rasosoes

- Establezca un maximo diario (requerido).
Establezca la cantidad que gastara por dia. El maximo se restablece diariamente a mediancche, Hora de
Europa/Madrid. Mas informacion

€ 714 por dia

» Establezca un presupuesto total (opcional).
Si se establece asi, esta campafia se detendra una vez alcanzado este presupuesto. No se superara esta cantidad
durante la vigencia de la campafia. Mas informacicn

€ 50

Elija modelo de precios.

Puja automatica v

Su puja sera optimizada para obtener los mejores resultados al menor precic (dentro de su presupuesto).

Figura 29. Selecciéon de presupuesto total y diario del anuncio en Twitter Ads
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Resumen de alcance

ALCANCE ESTIMADO DIARIO

IMPRESIONES DIARIAS
ESTIMADAS

TK—2K

ESTIMACION DE CLICS EN EL
SITIO WEB DIARIOS

4 —6

Figura 30. Alcance estimado del anuncio de la Campaiia 1 en Twitter Ads

En el apartado de “Creatividades”, Twitter da la opcion de usar una Website Card ya
creada o anadir contenido multimedia como una imagen o un video. Como se ha
explicado anteriormente, se habia creado una card para este anuncio y procedimos a

seleccionarla.

Seleccione una card

T - -MUND®

SHEP

Tienda Online de Productos par...
mundoanimalshop.com

Scalibor Promo Seleccional
URL: mundoanimalshop.com ]

Figura 31. Seleccion de la Website Card durante la creacion del anuncio en Twitter Ads

No obstante, dio problemas a la hora de seleccionarla y no se cargaba de forma
correcta, con lo cual se decidi6 agregar el enlace al tweet creado y la imagen de la Card

como contenido multimedia.
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Crear o seleccionar creatividades

| @mundoanimalshop ~ ‘ | Tweets de entrega limitada

7 de jun. 1415 H de Europa/Madri
= Usar una Website Car

o gl
T
[y
- g

you

qu
CONSEJD

IMas informacion sobre quign puede ver este Tweet.

Ver vista previa

[SERN  Android Escritorio

Mundo Animal Shop

Plataforma de audiencia de

Figura 32. Creacion del tweet del anuncio para la Campaiia 1 en Twitter Ads y vista previa

Para acabar, se publico el tweet y se guardod la informacion tributaria requerida por la

plataforma para poner en marcha el anuncio.

2.3.2 CAMPANA 2

o Duracién: Del 11 de julio al 18 de julio.

o Objetivos generales: dirigir trafico al sitio web y dar a conocer la tienda.

o Objetivo especifico: enviar a clientes potenciales a la tienda online para que la

conozcan, se registren o realicen una compra.

o Estrategia: usar la opcion de “clics hacia el sitio web” en las dos redes sociales.

o Herramientas utilizadas: Facebook Ads; Twitter Ads.

2.3.2.1 Paso a paso

Facebook Ads:

El primer paso fue elegir el objetivo de la campana publicitaria. En este caso,

queriamos encontrar clientes potenciales para nuestra empresa, con lo cual se

seleccion6 “Atraer personas a tu sitio web”.



Ei] = Administrador de anuncios Busca Q R Aanva v Ayuda
CAMPANA: Elige tu objetivo Ayuda: seleccién de un objetivo  Usar campafia existente

Elige un objetivo de marketing para la campafa

Campana
Objetivo
Reconocimiento Consideracion Conversion
Aumenta la notoriedad de tu Er lii p ial A ta las con i olas
marca o empresa para tu empresa ventas de tu empresa

88 conjunto de anuncios

Publico Llegar a personas que estan cerca de tu

negocio Aumentar los asistentes a tu evento Promocionar un catalogo de productos
alendar
Promocionar tus publicaciones Generar clientes potenciales para tu Conseguir que las personas soliciten tu
empresa oferta
. Aumentar las conversiones en tu sitic
Aumentar la notoriedad de la marca Aumentar las reproducciones de video web entarias hoRes W

Aumentar las descargas de tu

r licacio
aplicacién Aumentar |a interaccién en tu aplicacién

Promocionar tu pagina

Atraer personas a tu sitio web

Figura 33. Seleccion de objetivo del anuncio de la Campaiia 2 en Facebook Ads

Kl = Administrador de anuncios . X K Aenta v Ayuda
CAMPANA: Elige tu objetivo Ayuda: seleccion de un objetivo  Usar campafia existente
Campafia
Objetivo ( >
88 Conjunto de anuncios Clics hacia el sitio web
I Incrementa el numero de visitas a tu sitio web.
bicack
© La seleccion de sitio web se ha camblado
En lugar de seleccionar tu sitio web aqul, lo haras
en el contenido del anuncio
B Anuncio

Nombre de la campaiia @  Clics hacia mundoanimalshop.com

Figura 34. Designacion de un nombre para la Campaiia 2 en Facebook Ads

Se defini6 la audiencia a la que queriamos dirigirnos, que es la misma que en los dos

anuncios creados para la anterior campana.
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istrador de anuncios Buscar Q L}

Ayud:
CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu publico, presupueste y calendario
Campaiia Publico Definicion del piblico
— Jefine quién quisres que vea tus anuncios. Mas informacién /_\ Tu seleceién es
bastante amplia
PUBLICO NUEVO w I /
“ en s payinas siguenes. SECCon
85 Conjunto de anunclos Segmentar anuncios para las personas que conocen tu negocio e S umaciores
Puedes crear un publico personalizado para mostrar [os anuncios a tus contactos, visitantes del sitio web Secclon de noticias en dispositives
o usuarios de aplicaciones. Crear un publico personalizado. méviles, Columna derecha en
Publico ordenadores, Aplicaciones y sitios
web s tarceros en disposiiivas
moviles o Seccion de noticias de
alendar Instagram
Lugares @) Todos en este lugar = Personas que ven
© Intereses: Mascotas o Animales
Espafia
B Anuncie @ Espana Alcance potencial: 6 400 000 personas
Formato @ Incluir «
Béaing v anisces Alcance diario estimado
gina y enlaces Afladir ubicaciones masivas.
1 2500 - 6700 personas en Facebook
Edad® 18v - 54w -
]
11000 - 29 000 Inst:
se0 @ T o personas en Intagram
L]
Cerrar sin guardar Idiomas @ Es solo una estimacion. Las cifras indicadas

se basan en el rendimiento medic de los

Informar de un problema

Figura 35. Segmentacién del anuncio en Facebook Ads Parte 1

Administrador de anuncios Buscal Q

CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu publico, presupuesto y calendario

Ayuda

Segmentacion detallada @ INCLUIR personas que cumplan, al menos, UNA de las siguientes condiciones @ Definicion del piblico

Campana . } - /—\ Tu seleccion es
7 Intereses > Intereses adicionales ’ / bastante amplia
Objetive

Animales
Mascotas

= en ias paginas siguientes. seccion
de noticias en ordenadores,
Seccion de noticias en dispositivos

8% Conjunto de anuncios ade da ] Sugerencias | Explorar maviles, Columna derecha en
ordenadores, Aplicaciones y sitios
web de terceros en disposiiivas

Publica Excluir personas o Acotar publico maviles o Seccion de noticias de

Instagram
= Personas que ven:
* Intereses: Mascotas o Animales

Presupuesto y calendario

Conexiones )  Afadir un tipo de conexién

Alcance potencial: 6 400 000 personas
B Anuncio .
Guardar este publico . .
Alcance diario estimado

£l 2500 - 6700 personas en Facebook
-

o
Ubicaciones 11 000 - 29 000 personas en Instagram
Define d que aparezcan tus anuncios. Mas informacion -

(]

Es solo una estimacion. Las cifras indicadas
se basan en el rendimiento medic de los
anuncios dirigidos al publico seleccionado.

Ubicaciones @ = Automatico — Recomendado
Aues! anuncios en les lug:

clas. Obtén mas informacion.

Cerrar sin guardar

Figura 36. Segmentacion del anuncio en Facebook Ads Parte 2

El presupuesto también fue el mismo, y la duracién, de una semana, fue del 11 al 18 de

julio.

.



istrador de a

A Arantxa ¥ Ayuda

CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu publico, presupuesto y calendario

Presupuesto y calendario
efine cuanto quieres gastarte y cuando quieres que se muestren tus anunclos. Mas informacion

Campana

Presupuesto @  Presupuesto del conjunto de anuncios v

50,00 €
S8 Conjunto de anuncios
L I Periodo de circulacién @
Inicio [ 11/7/2016
f icaciones 11:33
L Presupuesto y calendario Finalizaclén  [) 1877/2016

11:33

B Anuncio Tu anunclo se pondra en circulacion hasta el Lunes, 18 de jullo de

St 2016

Gastaras 50,00 € en total como maximo

Pagina y enia

Definicion del publico

/—\ Tu seleccion es
bastante amplia

s oy Snjureries. Succa!

@ noticias en ordenadk

Seccion de noticias en dispositivos

moviles, Columna derecha en

ordenadores, Aplicaciones y sitios

web de terceros en dispositivos
movlles o Seccion de noticias de
Instagram

« Personas que ven:

Alcance potenclal: 6 400 000 personas

Alcance diario estimado

€1 1300 - 3300 personas en Facebook
-

0

Figura 37. Presupuesto y duracion del anuncio de la Campaiia 2 en Facebook Ads

Ayuda

“ Administrador de anuncios Buscar

CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu publico, presupuesto y calendario

Optimizacién para la | Clics en el enlace a tu sitio web =
Campana entrega de anuncios @
Importe de lapuja @ * Automatico - Dejar que Facebook configure la puja te ayuda a conseguir el
Sbjstiv maximo de clics en enlaces al mejor precio.

Manual - Define una puja segdn el valor que tiene para ti cada clics en el enlace

Cuéndo se te factura @ Clic en el enlace (CPC)

Mas opciones
85 Conjunto de anuncios a

Programacién de  Publicar los anuncios continuamente
u nes anuncios @ as opciones
Presupuesto y calendario

Tipo de entrega @ Esténdar - Muestra tus anuncios a lo largo del dia (recomendado)
Mas opciones
B Anuncio

Format Ocultar opciones avanzadas -

Pagina y enlaces

Nombre del conjunto ES - 18-54
de anuncios @

Volver [ continuar |

Cerrar sin guardar

Definicion del publico

/—\ Tu seleccion es
bastante amplia

“ il s pagiias Sigueies, SEcLun
de noticias en ordenadores,
Seccion de noticias en dispositivos
méviles, Columna derecha en
crdenadores, Aplicaciones y sitios
web de tercercs en dispositivos
méviles o Seccion de noticias de
Instagram

« Personas que ven' -

Alcance potencial: 6 400 000 perscnas

Alcance diario estimado

£] 1300 - 3300 personas en Facebook
-—

L]
4000 - 11 000 personas en Instagram

o

Es solo una estimacion. Las cifras indicadas
se basan en el rendimiento medio de los
anuncos dirigidos al publico seleccionado.

Figura 38. Entrega y puja del anuncio de la Campaiia 2 en Facebook Ads

Se selecciono el formato de una sola imagen y se import6 la creatividad que queriamos

que formase parte del anuncio. En esta imagen si se incluy6 texto,

ya que las politicas

de Facebook con respecto a este aspecto habian cambiado entre la campafia anterior y

ésta.
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Bl = Administrador de anuncios

ANUNCIO: Selecciona los archivos multimedia, el texto y los enlaces para crear uno o varios anuncios

Formato
Campaha

Una sola imagen o un solo video en tus anuncios
ia vex en el anuncio. Mas Informacién

§8 Conjunto de anuncios

un anuncio

5 4 la vez sin coste ad| Mas Informacion

Contenido multimedia
& Anuncio

< Volver

specificaciones de imagen

Selecclona imagenes para crear uno o varios anunclos .
el recomendadas

Explorar fototeca | Imagenes estandar gratultas 1200 x 628 pixsles
1914

| s muy

POCO texto superpuesto o nada. Obid

Afade mas imagenes.
Cerrar sin guardar

Figura 39. Formato y seleccion del contenido multimedia para el anuncio de la Campaiia 2
en Facebook Ads

Otra novedad que habia incorporado Facebook era que los anuncios creados en esta red
social también tendrian presencia en otra red social de su propiedad, Instagram, de
modo que servia como un dos por uno, beneficiando asi al creador del anuncio y

aumentando el alcance del mismo.

A la derecha se puede ver la previsualizacion del anuncio en los diferentes lugares

donde éste aparecio.

K1 = Administrador de anuncios B orway G A

ANUNCIO: Selecciona los archivos multimedia, el texto y los enlaces para crear uno o varios anuncios

Campana Pégina y enlaces Vista previa del anuncic

¥ Seccion de noticias del ordenador

88 Conjunto de anuncios — . sMUND® ) B
Mundo Animal Shop v . oo B
s o sHOP g
P

Desactivar los anunclos de la seccion de noticias =
- Tu tienda online de
productos para mascotas

-y ]
B Anunclo rarm & ..—T
Mundo Animal Shop (pagina) v Cﬁ ) ® -

Ahadir una cuenta

Mundo Animal Shop

Plenso 0ara Derros v aatos. ooetas v collares anboarasitanos. ranscortines. comida

RS I RNGORnEmalshop oV v Seccion de noticias del mévil

¥ Instagram

« Audience Network 6

Cerrar sin guardar Mundo Animal Shop

v Columna derecha del ordenador

Figura 40. Sincronizacion de la pagina de Facebook de la tienda para la publicidad en
Instagram y vista previa del anuncio



istrador de anuncios Buscar Q -

ANUNCIO: Selecciona los archivos multimedia, el texto y los enlaces para crear uno o varios anuncios

Vista previa del anuncio
Campania Texto Lt
P de
L ; Tienda online de productos para animales. Alimentos y
Objetivo accesorios para: perros, gatos, roedores, peces, pajaros, B »
etc. + Seccion de noticias del ordenador
E Tu tienda online de 3 '::.' -
28 Conjunto de anuncios Llamada a la accién (opcional) @ productos para mascotas
Publico Comprar = ‘
Ubicaciones
Presupuesto y calendario Ocultar las opciones avanzadas »
Descripcién del enlace de tiltimas noticias @
} Pienso para perros y gatos, pipetas y collares
Anuncio :
= antiparasitarios, transportines, comida para hamsters, Mundo Animal Shop
Formato conejos, tortugas, aves, peces. .. Pienso para perros y gates, pipetas y collares antiparasitarios, transpertines, comida
Archivos muttimedia para hamsters, conejos, tortugas, aves, peces...
Pagina y enlaces R WWW.MUNDOANIMAL SHOP COM Comprar
Enlace de visualizacion @
ndica el enlace tal y como quieres que a gente lo vea en tu 2

anuncio v Seccion de noticias del movil

Parametros de URL (opcional) @ v Instagram

Ej.: key1=value1&8key2=value2 v Audience Network @

Cerrar sin guardar
Seguimiento del pixel @ + Columna derecha del ordenador

Figura 41. Texto y descripcion del anuncio para la Campaiia 2 en Facebook Ads

Twitter Ads:

Se escogio el objetivo de “Clics en el sitio web o conversiones” para enviar a clientes

potenciales a la tienda web.
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3 Anuncios Estadisticas v

Seleccione un objetivo de la campafa

a Interacciones del Tweet ‘

(por ejemplo, retweets, favoritos, respuestas) Seleccionar
Clics en el sitio web o conversiones

I] E onas a su st ara compra ‘ Seleccionar
Descargas o interacciones de aplicaciones

D Consioa que Ia sonas descarguen o interactien ‘ Seleccionar
Reproducciones de video

@ o con e ‘ Seleccionar

® Seguidores
== Haga crecer su comunidad en Twitte! ‘ Seleccionar
e e +‘ Seleccionar
& No esta seguro? Aprenda mas sobre los objetivos de la campafia

Figura 42. Seleccion del objetivo del anuncio de la Campaiia 2 en Twitter Ads

Se configur6 el anuncio con el nombre de

Mundo Animal Shop v . v

“CAMPANA 2:

Clics

hacia

mundoanimalshop.com” y se seleccionaron las fechas del anuncio, en este caso, al igual

que en Facebook Ads, fue del 11 al 18 de julio.

~ .
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CAMPANA 2 - Clics hacia mundoanimalshop.com

D Descripeién general 3 [ Audiencia 3 [EJ Presupuesto 5 (gl Creatividades

Configurar la campafia »

Dé un nombre a su campatia
CAMPARIA 2 - Clics hacia mundoanimalshop.com

2 ¢Cuando desea ejecutar esta campafia?

Comienza de forma inmediata, funciona de manera continua @ Establezca las fechas de inicio y fin
1 Jul 2016 1239PM | - 18.Jul 2016 1159 PM | Hora de Europa/Madiid
Tuitter Audience Platform
Aumenta el alcance de tu campafia con anuncios a través de Twitter y Twitter Audience Platform, sujeto a Politica de Twitter Ads y Términos y Condiciones

@ Amplie su alcance en Twitter Audience Platform
Aumente el alcance de la campafia con la publicacion de anuncios en Twitter y TwitterAudience Platform

Introduzca el nombre del dominioc del sitio web usado para est: a

(Gbigatorio) Indiqus el dominio del anunsiante e rivel superior para su campaita con el formato: “anun
Nota: esta o & la URL de la pagin de desiing o de aterrizaie 2 fa cual serdn dingidos Ios usuarios al hac
anunco.

ant

mundoanimalshop.com

Seleccione Ia categoria que mejor describe a su sitio web
(Obligatorio) Sel ne goria que mejor describe su sitio web. Esta categorizacion no esta relacionada con la
segmentacion. Esta se N se usa para que el tema de su sitio web pueda ser identificado por otras aplicaciones y
stios web de publcadores en kos que se mugsiran anuncios dentro d Twiter Audience Platiorm. hés o

selezciones imiarén la cscola.

o [ Explorar categorias
06 estas categorias.
1AB16 - Pets
1AB16-1 - Aquariums 1AB16-2 - Birds
1AB16-3 - Cats. 1AB16-4 - Dogs
1AB16-5 - Large Animals 1A516-6 - Reptiles
1AB16-7 - Veterinary
Medicine

Figura 43. Configuracion de la Campaiia 2 en Twitter Ads: duracién, enlace y categorias del
tweet

Se defini6 a la audiencia con los mismos parametros que en la campafia anterior, con la
unica diferencia de que en esta ocasion no se incluy6o a los seguidores de los
competidores anteriormente mencionados, ya que el anuncio no se centrara en un

producto especifico sino en la tienda online en si misma.

CAMPARIA 2 - Clics hacia mundoanimalshop.com

0 Descipeion general > [ Audiencia > [EB Presupuesto » (] Creatividades

Segmente a los usuarios por pais, estado, region, zona metropolitana o cdigo postal. 1

Resumen de audiencia
Seleccione las ubicaciones (cbligatorio)
PERFIL

o rias ubicaciones

entar usuarios ubizados en

Pais

Spain

Seleccionar género
Podemos deduci ¢l género de nuesiros usuarios 2 parii de la inform
incluidos sus nombres de perfly gréficos de seguimiento. Mgs info

i51 Gue comparten cuando usan Titter,

© De cualquier género Hombre Mujer

Seleccionar idiomas

Seleccione dispositivos, plataformas y operadores

+ Afiadir seguidores

Afiadir intereses  Eliminas intereses
Las categorias de interés aumentan el potencial. Nos enfocaremos en los usuarios interesados en

cualquiera de les categorias que ingreses, ademés e los @nombresdeusuario que ingresaste anteriormente.

o | Explorar categorias

Segm

entar por usuarios interesados en...

Mascotas

Caballos Gatos
Informacion general Pajaros
Peros Regtiles

Figura 44. Segmentacion del anuncio de la Campaifia 2 en Twitter Ads
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Se estableci6 el presupuesto, que era el mismo que en todos los anuncios anteriores y,

por tanto, tenia el mismo alcance estimado.

Mundo Animal Shoy

sair [ Guardar |

B Descripcidn general 5 (B Audiencia > [EJ Presupuesto > [l Creatividades

Establezca el presupuesto rsosoes

Establezca un maximo diario (requerido). R de alc
Establezea |a cantidad que gastara por dia. El méimo se restablece disriaments a medianoche, Hora de N
EurcpalMas cién

P E— AL
€714 por dia 1K — 2K
Por favor utilice el caracter ", como separador decimal. Por ejemplo: 201,50 €

IMPRESIONES DIARIAS ESTIMADAS

Establezca un presupuesto total {opcional).
Sise establece asi, esta campafia se deter
durante I vigentia de la campafia. Mas in

vez alcanzado este presupesto. No s superara esta cantidad

ESTIMACION DE CLICS EN EL SITIO
WEB DIARIOS

€50 4—86

Mostrar opciones avanzadas

Figura 45. Presupuesto y resumen del alcance del anuncio de la Campaiia 2 en Twitter Ads

Por ultimo, se creo el tweet que ibamos a promocionar y la imagen que lo acompanaria

(la misma que en Facebook Ads, pero con las medidas adaptadas a los requisitos de
Twitter).

., A Auca
sair | Guardar |

[ACEVLNTN [ Descripcion general > (B Audiencia > [E Presupuesto > [l Creatividades

Crear o seleccionar creatividades Ver vista previa

["@mundoanimatsnop | [ Twests de entrega timitada Mostar respucsizs Android  Escritorio  Plataforma de audiencia de Twitter

Mundo Animal Shop @mundeanimalshog

Tienda online de productos para animales. Alimentos y accesorios para perros

Tienda cnline de productos para
gatos. y mas »hhtp /i mundoanimalshop. com/

animales. Alimentos y accesorios para
perros, gatos, y més
B hitp- /v mundoanimalshop. com/

Programar Tweet o v ' ‘MUNDO®

B e OB
[ =

ar una Website Card

i
2
y

B s

[N Publicar Tweet

Més informacion sobre quien puede ver este Twest

No hay Tweets que mostrar

Figura 46.Creacion del tweet a promocionar, seleccion de la creatividad y vista previa del
anuncio

B



2.4 Seleccion de herramientas de analitica web

2.4.1 Facebook Insights
La red social Facebook dispone de su propio cuadro de mandos con estadisticas de la

Fan Page que se esté gestionando desde esa cuenta. Mediante esta funcionalidad
podremos medir y analizar la actividad dentro de Facebook, a pesar de ser datos

bastante generales y sin posibilidad de segmentarlos (Acera, 2012).

2.4.2 Twitter Analytics
Elegimos esta herramienta ya que “nos aporta visibilidad sobre el sobre el

comportamiento, popularidad y consumicion de nuestros tweets organicos”

(Maldonado, 2015).

2.4.3 Google My Business / Google Insights
Este servicio de Google es gratuito y nos permite conocer los datos principales de

nuestra fan page en Google+. Sin embargo, hay que tener en cuenta que no proporciona
algunos de ellos debido a que el namero de seguidores debe de superar 200 para poder

mostrarlos.

2.4.4 Prestashop
Este CMS (Content Management System) gestiona el contenido de la tienda online y

dispone también de su propio sistema de estadisticas que, en este caso, estd vinculado

ademas con Google Analytics.

2.4.5 Mail Relay
Es el gestor de correo electronico de Mundo Animal Shop y, por tanto, su principal

fuente de informacion con respecto a las campanas de e-mail marketing efectuadas en

tal plataforma.

No obstante, la cuenta de Mail Relay no esta sincronizada todavia con Prestashop, es
decir, que se usan de forma independiente y los suscriptores de la tienda online se
trasladan de forma manual al gestor de correo electronico en base a los nuevos clientes
que aceptan el envio de la newsletter cuando se registran, pero no esta automatizado.
Esto provoca una serie de limitaciones a la hora de extraer los datos para las métricas,
con lo cual se prevé la instalacion de un modulo o extension en un futuro proximo

cuando se cuenten con los recursos necesarios.

2.4.6 Google Analytics
Es la herramienta de analitica web por excelencia ya que ofrece, de forma gratuita, los

principales datos web de la empresa. Ofrece informacién agrupada del trafico que llega
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a los sitios web segin la audiencia, la adquisicion, el comportamiento y las

conversiones que se llevan a cabo en el sitio web?.

2.4.7 SEMRush
Este software permite realizar monitorizaciéon de la competencia, del posicionamiento

organico de tu pagina, las redes sociales, palabras claves, backlinks, entre otras muchas
cosas. Es una herramienta con muchas posibilidades y que ademéas dispone de una
version gratuita con opciones limitadas y otras de pago mas completas. En este caso se
ha usado un cupdén de 2 meses gratis de SEMRush Profesional, ofrecido por un

profesional en analitica web a los suscriptores de su newsletter.

2.5 Indicadores KPI

2.5.1 Crear una comunidad online
Una vez seleccionadas las redes sociales en las cuales queriamos tener presencia online,

se procedié a dividir las métricas segin la red social y, teniendo en cuenta que el
objetivo es darles visibilidad a las cuentas de la empresa y a la propia tienda online, se

decidieron los siguientes indicadores:
Facebook

e NO° de me gusta: nimero de seguidores/fans de péagina de Facebook de la
empresa.

e Visitas a la pagina: cuantas veces se ha visto la pagina.

e Clics en llamada a la accion (“Comprar”): nimero de veces en las que un usuario
accede al botén “Comprar” situado en la cabecera de la fanpage.

e Clics en el sitio web: nimero de veces en las que un usuario da clic en el enlace
de la tienda online, presente en el apartado “Informacion” de la pagina.

e Perfil de personas que siguen la pagina: personas a las que le gusta la pagina
divididas en porcentaje de hombre y mujeres.

e Interaccién de esta semana (engagement): nimero de clics en publicaciones,
reacciones, comentarios y veces que se ha compartido. - SEMRUSH Y FI

e Alcance: nimero de personas a las que se les ha mostrado alguna actividad de la
fanpage, como publicaciones de la pagina, publicaciones de otras personas en tu
pagina, anuncios sobre personas a las que les gusta tu pagina, menciones y

visitas.

9 Google Analytics. Articulo de Wikipedia. Consultado en mayo de 2016.

o
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Twitter

e Seguidores: nimero de cuentas que siguen a Mundo Animal Shop en Twitter.

e Retweets: nimero de veces que los usuarios han compartido en sus cuentas
contenido tuiteado por la tienda.

e Impresiones de tweets: nimero de veces que han aparecido los tweets de la
cuenta de Mundo Animal Shop, en las bisquedas o perfiles de otros usuarios
(en un periodo de 28 dias).

e Visitas al perfil: cuantas veces se ha visitado el perfil de la tienda.

e Interaccidon (engagement): interaccion con el contenido publicado en esta red
social. - SEMRUSH

e Porcentaje de crecimiento de interacciones: aumento de interacciones de un

periodo (ultimos 7 dias) a otro (7 dias anteriores). - SEMRUSH
Google+

e Seguidores: naumero de personas que siguen la cuenta en Google+.

e Vistas: namero de veces que se ha visualizado la pagina y su contenido.

2.5.2 E-mail marketing
El marketing a través de correo electronico es la 22 estrategia para alcanzar nuestro

objetivo de la Fase 1.

Suscriptores: e-mails de personas que han aceptado el envio de la newsletter a

sus correos electronicos.

e N°© de visualizaciones unicas: nimero de personas que han visualizado la
newsletter.

e N de clics: namero de clics en la newsletter por parte de los suscriptores.

e N de clics tnicos: clic de un tinico usuario en la newsletter.

e Visualizaciones: cifra de visualizaciones confirmadas (habra mas sin confirmar
por restricciones del cliente de correo).

e E-mails enviados: nimero de correos electronicos mandados.

e Tasa de apertura: total de mensajes de correos electrénicos abiertos

(visualizaciones) dividido por el total de los mensajes de correo electronicos

entregados y multiplicado por 100 para calcular el porcentaje°.

1o Tasa de apertura en email marketing. Teenvio. Consultado en junio de 2016.
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2.5.3 Publicidad en redes sociales

Los indicadores siguientes hacen referencia a los informes de resultados de las

campafias Social Media en Facebook y Twitter que se van a efectuar como ultima

estrategia dentro de la Fase 1.

Facebook

Resultados: resultados de la campana.

Alcance: nimero de personas que han visto el anuncio (personas alcanzadas).
Acciones: clics en enlaces, me gusta de la pagina, me gusta de la publicacion y
contenido compartido.

Coste por resultado: coste por resultado de ver el anuncio.

Coste total: coste de la campana publicitaria.

Tasa de resultados: porcentaje de resultados de la campana.

Impresiones totales: namero de veces que ha aparecido el anuncio de la
campaia a los usuarios de Facebook.

Impresiones diarias promedio: media del nimero de veces por dia que ha

aparecido el anuncio de la campafia a los usuarios de Facebook.

Twitter

“/

Impresiones: namero de veces que los anuncios han sido vistos por usuarios de
Twitter.

Respuestas: numero de contestaciones recibidas por los usuarios ante el tweet
de un anuncio.

Seguidores: nuevos seguidores ganados a través de la campana.

Retweets: namero de veces que se ha compartido el tweet de la campana.

Tasa de clics: porcentaje de clics en el anuncio.

Clics: nimero de veces que los usuarios han clicado en el anuncio.

Interacciones con el contenido multimedia: acciones realizadas en imagenes o
videos de la campana.

Porcentaje de vistas multimedia: nimero de veces que los usuarios han
visualizado contenido multimedia como imagenes o videos.

Tasa de interacciéon del tweet: nimero de impresiones del tweet del anuncio
dividido por el nimero de resultados del tweet.

Coste por clics en el enlace: cuanto estd pagando la empresa, por término
medio, por cada accién relevante que la gente estd realizando desde los

anuncios.



e Personas: porcentaje de hombres y mujeres que han visualizado el anuncio.

2.5.4 Tienda online
Ademas de los datos extraidos para cada una de las 3 estrategias disefiadas, también se

han tenido en cuenta datos procedentes de la propia tienda online (a través de
Prestashop y Google Analtytics) orientados a la visibilidad del e-commerce debido a
que es el objetivo de esta fase y esté relacionado con las estrategias llevadas a cabo vy,
por ello, tendran repercusion directa en los datos recogidos. No se han incluido datos
sobre las ventas ya que estos pertenecerian a la segunda fase de los objetivos de la
empresa comentados con anterioridad, y no a la primera en la cual estamos

centrandonos actualmente.

e Visitas: namero total de visitas en el rango de fechas. Una visita es el periodo de
tiempo que un usuario pasa usando activamente el sitio web.

e NP© de visitas a paginas: nimero total de paginas vistas; las visitas repetidas a
una misma pagina también se cuentan.

e Visitantes unicos/Total de visitantes: un visitante es una persona desconocida
(que no se ha registrado ni abierto una sesién) que visita la tienda online. Un
visitante puede visitar la tienda varias veces.

e Péaginas/sesion: promedio de paginas vistas que se ven en cada sesion; las
visitas repetidas a una misma pégina también se cuentan.

e Porcentaje de rebote: porcentaje de visitas a una sola pégina, es decir, visitas en
las que el usuario ha abandonado el sitio en la pagina de entrada sin interactuar
con ella.

e Porcentaje de nuevas sesiones: porcentaje estimado de visitas realizadas por
primera vez.

e Porcentaje de conversiones de comercio electronico: porcentaje de visitas que
han generado una transaccion de comercio electronico.

e Trafico por enlace directo: usuarios que buscan a través de la url de la pagina
web de la tienda.

e Trafico por bisqueda en Google: trafico organico de visitas procedentes de
consultas a través de este buscador.

e Trafico proveniente de e-mail: visitas procedentes de la newsletter.

e Trafico proveniente de RRSS: trafico referencial de visitas procedentes de redes
sociales.

e Duracién media de la sesién: tiempo que un usuario permanece en la web

cuando accede a ella.
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2.6 Periodo de obtencion de los datos

Los datos se empezaron a recoger a partir del dia 6 de junio (Semana 0), varias
semanas previas a la primera campana. Se terminaron de recopilar datos el dia 24 de
julio (Semana 6), una semana después de la segunda y Gltima campaia publicitaria. Al
tratarse de un periodo de siete semanas en total, permitia conocer el estado anterior y
posterior a las estrategias de marketing digital desarrolladas en este estudio, y, por

tanto, observar la evolucion de las redes sociales y de la tienda online.

Tal y como puede apreciarse en el apartado 6. Anexos, todos los KPIs estan divididos
por las estrategias llevadas a cabo y por la semana de obtencion de los datos (de la

Semana 0 a la Semana 6).
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3. Resultados

Los resultados que aqui se muestran son los mas destacados de entre todos aquellos
datos recopilados para este estudio. Para ver las tablas con los resultados al detalle ir a

6. Anexos.

3.1 COMUNIDAD ONLINE

3.1.1 Seguidores y alcance total

Los datos nos indican que Facebook es la red social con mejores resultados entre las
redes sociales en las que tiene presencia Mundo Animal Shop, con 197 fans en la pagina
como su mejor dato. Destaca el pico de aumento de fans de la Semana 2 a la 3, cuando
se inicia la primera campana publicitaria en Facebook. Por otra parte, Twitter aumenta
levemente el nimero de seguidores, pero las campanas publicitarias no afectan apenas
a los resultados obtenidos. Google+ ha obtenido los peores datos y no ha ganado
ningin seguidor a lo largo del periodo en el que se ha realizado el anélisis, lo cual nos

hace entender que algo importante ha fallado con respecto a esta red social.
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Figura 47. Linea temporal de seguidores en Facebook, Twitter y Google+
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El alcance total se ha calculado sumando los seguidores de todas las redes sociales
mencionadas mas los suscriptores de la newsletter. Los datos reflejan una mejoria del
alcance en cada semana evaluada, a pesar de que la progresiéon es lenta, se ha

mantenido constante a lo largo del tiempo.
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Figura 48. Alcance total de la comunidad online y la lista de correos

3.1.2 Facebook

3.1.2.1 Perfil de personas que siguen la pdagina

La audiencia en Facebook tiene un porcentaje aproximado de 73% mujeres y 27%
hombres, con una pequefia variaciéon de un 1% en las tultimas tres semanas, donde el
74% es mujeres y el 26% hombres. La audiencia principal de Facebook, por tanto, es

femenina.
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Figura 49. Porcentaje de hombres y mujeres que siguen la pagina de Facebook

3.1.

2.2 Alcance

El nimero de personas que han recibido impresiones de una publicacién, varian mucho
dependiendo de la semana. Como es logico, las dos semanas con anuncios en activo
obtuvieron los mejores datos, siendo la segunda campafa la que mas destaca con

35.958 personas alcanzadas en total.
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Figura 50. Alcance de las publicaciones en Facebook
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3.1.3 Twitter

3.1.3.1 Interaccion (engagement)

La interaccion de los usuarios con los tweets del perfil de Mundo Animal Shop, fluctia
entre el periodo que se ha realizado el estudio de 0 a 9 interacciones por semana. La
semana con mas interaccion es la quinta, durante la Campana 2, lo cual nos indica que
el anuncio en Twitter Ads ha funcionado bien en este aspecto. Por otro lado, la semana
con menos engagement es la cuarta, por lo que seria conveniente ver qué contenido se
public6 esa semana para conocer qué tipo de publicaciones funcionan mejor y cuales

peor, entre nuestra audiencia de Twitter.
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Figura 51. Interaccion con las publicaciones de Mundo Animal Shop en Twitter

3.1.3.2 Impresiones de tweets

Las semanas de Campafia, con anuncios en activo, recibieron el mayor nimero de
impresiones del periodo (con 20.300 y 24.800 respectivamente). Este aumento tan
grande del nimero de veces que se han visto nuestras publicaciones en Twitter con

respecto al resto de semanas sin anuncios, nos hace ver la importancia de la publicidad
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en redes sociales, cuyos resultados podremos ver mas detallados en el apartado 3.3.3 de
los Resultados del trabajo.
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Figura 52. Impresiones de tweets de Mundo Animal Shop en Twitter

3.1.4 Google+

3.1.4.1 Vistas

Como hemos comentado antes en el apartado 3.1.1. Seguidores y alcance total, Google+
se mantuvo con O seguidores a lo largo de todo el periodo. Esto es bastante
contradictorio si lo comparamos con sus datos de vistas del perfil (nimero de veces que
se ha visualizado la pagina y su contenido) que ronda las 1.700-2.000 vistas y va in

crescendo durante todo el periodo, como podemos ver en el grafico a continuacion:
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Figura 53. Vistas pagina de Mundo Animal Shop en Google+

3.2 E-MAIL MARKETING

3.2.1 Suscriptores

En la gréafica de barras se puede apreciar como la cantidad de suscriptores de la

newsletter ha ido en aumento a medida que avanzaban las semanas, con un crecimiento

lento pero continuado.
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Figura 54. Suscriptores de la lista de correo electrénico de Mundo Animal Shop

3.2.2 Tasa de apertura

La tasa de apertura es un indicador imprescindible dentro del e-mail marketing,
aunque ésta depende de muchos factores, como la calidad de la base de datos, el
numero de suscriptores, el disefio del boletin, etc. Segin La guia definitiva para
optimizar tu email marketing (Mailrelay, 2014), “existen estudios que devuelven una
media general de un 20%, de forma intersectorial”, pero se trata de una media general

que no tiene en cuenta los factores comentados anteriormente.

Aln asi, si tenemos esto en cuenta, las tasas de apertura de ambas campaiias de e-mail
marketing son superiores a esta media, ya que la Campana 1 tiene un 47,2% y la
Campana 2 un 35,890% de tasa de apertura. Por tanto, podemos decir que los
resultados han sido positivos y que la Campafia contra la Leishmaniosis Canina ha sido

la més efectiva entre las dos.

Y s



50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

CAMPANA 1 (hastael 3 de
julio): contra la Leishmaniosis
Canina

CAMPANA 2 (hastael 17 de
julio): novedades y ofertas

m Tasa de apertura

Figura 55.

3.2.3

Tasa de apertura correo electronico

Otras estadisticas

Mailrelay, el gestor de correo electronico de Mundo Animal Shop, nos da la posibilidad

de comparar las estadisticas de ambas campafias (en rojo Campaiia 1, en azul Campafia

2).

Entre estas estadisticas destacan los clics en el e-mail, que dan resultados muy pobres,

con solo tres clics en la Campana 1 y un clic en la Campana 2. Mientras que si

comparamos estos datos con las visualizaciones (17 en Campafia 1y 14 en Campana 2) y

los e-mails enviados (38 en Campafia 1 y 42 en Campaia 2), vemos que también se

quedan bastante atras de lo esperado.
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Comparar estadisticas Listado de boletines

50,00 I 5 - iEstamos de REBAJAS! Descubre nuestras novedades veraniegas al mejor precio

[ 4 - iProtege a tu perro! Campafia contra la Leishmaniosis Canina

Emails totales Procasados Clicks Visualizaciones Rebotados Reportados Spam

Figura 56. Comparativa de estadisticas de las campaiias de e-mail marketing

3.3 PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

3.3.1 CAMPANA 1
3.3.1.1 Facebook

Los resultados de la Campafia 1 en Facebook se pueden ver en formato resumen gracias
a una de las herramientas utilizadas (Facebook Insights). Con un total de 224
resultados o interacciones con las publicaciones de la campafia y una tasa de resultado
de 1,66%, se puede observar en la grafica que estos datos de rendimiento se mantienen
de forma estable a lo largo de la entrega del anuncio, siendo el dia 3 de julio el que

obtiene mejores resultados, pero sin destacar de forma considerable.

Cuenta: Arantxa Marin

~ T Buscar ~  Filtros  Duracion total =
Campaiia: Publicacion: "jjOFERTA LIMITADA HASTA FIN DE EXISTENCIASH...
1 Rendimiento Datos demograficos Ubicacién Campaiia @) Activada £ 8 @
224 224 022€ 1,66% 000 e reciontemants x i
F““"a““’ con las pu Coste por resultado  Tasa de resultados CoEmER L]
nteracciones con las Obistive
publicaciones. 60 H'.'ej'a;;\:w con una publicacion
Ve bli
11 356 w0 ‘er publicacion 3
Personas alcanzadas Importe gastado hoy
20 Gasto de hoy: 1,92 €
50,00 € e ha gastado un tolal de 50,00 € del presupueslo de
Importe gastado 0 ¢
jun 27 jun 28 jun 29 jun 30 i ul2 jul3 jul 4
Personalizado 040€ Programacion total
-____——“—‘_‘-—‘—____ ane 27 de junio de 2016 12:09 - 4 de julio de 2016 12:09

0,00€

Figura 57. Resultados de rendimiento de la Campaiia 1 en Facebook Insights

El anuncio llegd a 11.356 usuarios de esta red social, superando asi los céalculos de

Facebook, que al crear el anuncio estimé un alcance de 4.100 a 11.000 personas
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alcanzadas. De nuevo destaca el dato del domingo 3 de julio, con un pico de 5.348 de

alcance.

] Rendimiento Datos demograficos Ubicacion

224 11 356 1,19 13 469 4,40€

Resultados: Alcance  Frecuencia Impresiones  Coste por 1000 personas alcanzadas
Interacciones con las

publicaciones

11 356

Personas alcanzadas

50,00 €
Importe gastado 0
jun 27 jun28 jun 29 jun 30 jul1 jul2 juld jul 4

Personalizado '///__

Figura 58. Alcance e impresiones de la Campaiia 1 en Facebook Insights

6 mil

4 mil

2 mil

Facebook desglosa las acciones por tipos de interacciones con el anuncio, y donde

predominan los “Me gusta” de la publicacion.

274 11 356 50,00 €

Acciones Personas Gasto total
alcanzadas

Acciones Personas Paises

Clics en enlaces 47

: gusta de la pagina -5c-
ta de la publicacion N 57

1tenido compartido - 20

Figura 59. Desglose de acciones de los usuarios durante la Campana 1 en Facebook Insights

Hay que destacar que la mayoria de usuarios que visualizan el anuncio lo hacen desde

la seccion de noticias del movil y no desde el ordenador, lo cual nos hace ver la
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importancia de crear un anuncio adaptado a dispositivos moviles y atractivo a primera

vista, para que capte la atencion rapidamente. Esto se tuvo en cuenta la creacion del

anuncio para la Campaiia 2.

Rendimiento Datos demograficos ] Ubicacion

Todas las ubicaciones ¥ 224 Resultados: Interacciones con las publicaciones +

Seccion de noticias del 0%
ordenador 1%
Columna derecha del 0%
ordenador 0%
Seccion de noticias del 100%
mévil 99%

0%
Instagram 0%

11 356 Alcance +

Coste por

Importe gastado
resultado

- 0,37¢€ —
: 0.00¢€ —
o 4963 € 022¢€
: 0,00€ -

Figura 60. Porcentaje de interacciones y alcance segiin la ubicacién del anuncio de la
Campaiia 1 en Facebook Insights

Por otro lado, los datos demograficos concuerdan con los datos obtenidos a lo largo de

todo el periodo de anélisis y que se encuentran detallados en el apartado 3.1.2.1. Perfil

de personas que siguen la pagina, despuntando las mujeres de entre 45 a 54 anos.

Figura 61. Porcentaje de hombres y mujeres, y edad de las personas
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024¢€

Coste por resultado

que vieron e

interaccionaron con el anuncio de la Campaiia 1 en Facebook Insights

3.3.1.2 Twitter

Twitter Analytics también nos ofrece un resumen con todos los datos obtenidos a lo

largo de la Campana 1 en esta red social, tal y como se puede apreciar en la siguiente

imagen.
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Figura 62. Resultados Campaiia 1 en Twitter Analytics

Es interesante fijarse en los datos obtenidos en las diferentes cuentas de la competencia

en las que nos hemos promocionado a sus seguidores, siendo @tiendanimal la que méas

impresiones obtiene y @zooplus_es la cuenta con mayor tasa de clics después de la

propia cuenta de la tienda online (@mundoanimalshop).

Resumen nteracciones  \Misualizaciones multimedia

Nombre de usuario
‘ Totales de la campafa
@tiendanimal
@zooplus_es

@mundoanimalshop

| 0,24 € 1,07 %
&8 0,20€ 1,16 %
ar 0,19€ 142
2 0,12€ 1,92 %

Figura 63. Resultados de la Campaiia 1 segiin la procedencia de los seguidores de las
cuentas @tiendanimal, @zooplus_es y @mundoanimalshop en Twitter Analytics

Como novedad Twitter nos da ahora informacion acerca de la audiencia a la que mas

hemos llegado, en cuyo caso el interés destacado es por la Comedia (Peliculas y

television) con un 76%. Esto llama particularmente la atencién ya que, a la hora de

crear el anuncio, se optd por poner como intereses a los animales y mas concretamente

a los perros (45% de la audiencia alcanzada). Mientras que si nos fijamos en los datos

de género veremos que, al igual que ocurre con Facebook, destaca la audiencia

femenina, aunque esta vez con una menor diferencia respecto a la masculina.
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Figura 64. Informacion de las audiencias de la Campaiia 1 en Twitter Analytics

3.3.2 CAMPANA 2

3.3.2.1 Facebook

Con respecto a la Campaiia 2, podemos observar que vuelve a destacar el fin de semana
con mejores datos de resultados (clics en un sitio web), mientras que se mantiene de
forma estable el resto de dias de la semana. La tasa de resultado es mayor que en la

Campafa 1, con un 2,48%.
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Figura 65. Resultados de rendimiento de la Campaia 2 en Facebook Insights

Por otra parte, el nimero de personas alcanzadas también es considerablemente mayor

(35.615 con respecto a las 11.356 de la Campana 1).
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Figura 66. Alcance e impresiones de la Campaiia 2 en Facebook Insights

En esta ocasion los datos demograficos se igualan, y hombres y mujeres obtienen un

porcentaje de clics y alcance muy similar entre si.
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Figura 67. Porcentaje de hombres y mujeres, y edad de las personas que vieron e
interaccionaron con el anuncio de la Campaia 2 en Facebook Insights

Ademas, como ya se comentoé en el punto 2.3.2.1. de Metodologia, esta vez el anuncio se
mostr6 también en Instagram, cuyos datos nos indican que ha funcionado muy bien en

esta otra red social (17% de las personas alcanzadas provinieron de Instagram).
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Seceitn de noticias en ordenadares  Dispositivo: Ordenadar  Dispositvo de conversid — — — —
Resultados de 1 conjunto de anuncios 1414 222 — 2
Personas Total Tatal Total

Figura 68. Porcentaje de alcance e impresiones segiin la ubicacion del anuncio de la
Campaina 2 en Facebook Insights

3.3.2.2 Twitter

Los resultados de la Campafia 2 en Twitter fueron mas similares a los de la Campana 1
en esta red social, y mostr6 un progreso bastante lineal, con despuntes de impresiones

los dias 11y 13 de julio (lunes y miércoles respectivamente).
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Los datos de esta pagina son estimados vy no deben ser considerados oficiales a efectos de facturacin.

Figura 69. Resultados Campana 2 en Twitter Analytics

En cuanto al anélisis de las audiencias en Twitter, nos encontramos con que las mujeres
siguen siendo el género predominante en el porcentaje de usuarios a los que ha llegado
el anuncio, y el interés por la Comedia de nuevo destaca por encima del resto de

intereses de nuestra audiencia (73%), incluso por encima de los animales (47%).
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Interés especial y documental 41 %
Nifins y Familia 34 %

Figura 70. Informacion de las audiencias de la Campaiia 2 en Twitter Analytics

3.3.3 Impresiones

Los datos nos indican que la publicidad en Facebook ha sido vista un mayor nimero de

veces que la realizada en Twitter, siendo la segunda campana la que mejor resultados

obtiene a nivel de impresiones entre los usuarios de estas dos redes sociales.
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Figura 71. Comparativa de impresiones del anuncio en las Campaiias 1y 2 de Facebook y
Twitter

3.3.4 Clics en el enlace

Este KPI nos sirve para medir los clics que dirigen al usuario fuera de la red social,
hacia la web de la tienda online. Este indicador, por tanto, es muy importante, ya que
nos ayuda a saber qué red social lleva méas trafico a la tienda y qué anuncio ha sido el

mas efectivo en términos de clics en el enlace.

En este caso, si analizamos la grafica, observamos que ambos anuncios de la Campafa
2 obtienen mejores resultados en clics en la Campafia 1. Es decir, que el anuncio cuyo
enlace llevaba a la Home de Mundo Animal Shop es maés efectivo que el anuncio que
llevaba a un producto especifico de la tienda online. Esto puede deberse a que la
audiencia de la Campafia 1 era mas limitada (pues el producto en cuestion estaba
destinado a duefios de perros), mientras que la audiencia de la Campafia 2 era mucho

maés amplia e incluia a duenios de todo tipo de animales.

Por otro lado, vemos que Facebook inicia la Campaiia 1 con datos bajos (47 clics) pero
obtiene datos mucho mejores en la Campafia 2 (1296 clics), lo cual denota la gran

diferencia entre una campana y la otra. Mientras que Twitter se mantiene con datos
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bastante similares entre si, con tan solo 20 clics de diferencia entre la Campaia 1y la

Campana 2.
1400
1200 /
1000
800
=6—FACEBOOK
600
=—-TWITTER
400 /
= —8
200 /
o] . .
Campana 1: PROMOCIONAR Campana 2: CLICS EN EL SITIO
PUBLICACION WEB
27 junio - 4 julio 11 julio - 18 julio

Figura 72. Comparativa de clics en el enlace del anuncio en las Campafias 1y 2 de Facebook
y Twitter

3.4 TIENDA ONLINE
3.4.1 Visitas

El nimero de visitas a la tienda online varia cada semana, siendo las semanas 1, 3y 5
las que mejores datos obtienen. Las semanas 3 y 5 elevaron el nimero de visitas a
2.604 y 2.894 respectivamente, debido principalmente al resultado de ambas
campafias durante esos periodos de tiempo. Sorprendentemente la semana 1 obtiene
2.998 visitas, mas visitas que las obtenidas en campafias de publicidad online. Esto
puede deberse a un cambio en el comportamiento del usuario o a las ofertas disponibles

durante esa semana en concreto, aunque es imposible saberlo con seguridad.
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Figura 773. Visitas de la tienda online mundoanimalshop.com

3.4.2 Visitantes unicos/Total de visitantes

Por otra parte, el nimero de visitantes tnicos o total de visitantes es muy similar al
grafico de visitas visto en el apartado anterior, ya que destacan las mismas tres semanas
y, de nuevo, se sitiia a la semana 1 con el mejor dato de todo el periodo estudiado (2.978
visitantes tinicos). Hay que diferenciar ambos conceptos, ya que un visitante tnico
puede realizar varias visitas, con lo cual siempre habra mayor o igual nimero de visitas
que de visitantes unicos. Un visitante inico no es igual a una persona, ya que una
persona puede realizar visitas desde diferentes dispositivos (ordenador, mévil, etc.) y

contara como mas de un visitante unico al acceder con varios navegadores.
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Figura 74. Visitantes tinicos de la tienda online mundoanimalshop.com

3.4.3 Porcentaje de rebote

La tasa de rebote es elevada tanto en semanas con campafia como no, a pesar de que la
duracion media de la sesion, segin la misma herramienta (Google Analytics), oscile
entre 00:01:24 h. y 00:02:36 h (mas informaciéon en Anexo 6.4 KPIs Tienda Online).
Este problema puede deberse a muchos y variados motivos: el disefio de la web,
dificultad de compra, la navegacion web, implementacién de incorrecta de Google
Analytics, etc. Es por ello que habra que analizar los datos concretos en posteriores

estudios de la empresa, para corregir y mejorar los datos obtenidos en este trabajo.
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Figura 75. Porcentaje de rebote de la tienda online mundoanimalshop.com

3.4.4 Porcentaje de nuevas sesiones

El porcentaje de nuevas sesiones es alto durante todo el periodo, destacando las
semanas 1, 3 y 5. Hay que tener en cuenta de que, al tratarse de una tienda online de
reciente creacion, es logico que el porcentaje sea elevado, porque la mayoria de
usuarios que visitan la web lo hacen por primera vez. Después de todo, este era el
objetivo principal durante la Fase 1 (1. 5 Objetivos de la empresa): dar a conocer la web
a nuevos usuarios para ganar visibilidad online. Ademas, este también es el motivo de
que no tengamos casi visitantes recurrentes, ya que aiin no hemos conseguido fidelizar
a los clientes lo suficiente como para que regresen a la web, para lo cual trabajaremos

en ello en la Fase 3.
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Figura 776. Porcentaje de nuevas sesiones de la tienda online mundoanimalshop.com

3.5 Discrepancia de datos entre diferentes plataformas

Dado que para extraer los datos se usaron diversas fuentes (detalladas en el apartado

2.4 Seleccién de herramientas de analitica web en Metodologia), esto dio lugar a una

serie de datos conflictivos que variaban segin la plataforma utilizada para el anilisis.

Debido a ello se ha decidido usar tablas comparativas para visualizar los diferentes

valores y compararlos.

3.5.1 COMUNIDAD ONLINE: Interaccion en Facebook (Facebook Insights VS

SEMrush)
Facebook Insights SEMrush

Semana o0 (6-12 junio) 48 28
Semana 1 (13-19 junio) 111 24
Semana 2 59 37

(20-26 junio) .

Semana 3 - CAMPANA 1 340 19

(27-3 julio)

Semana 4 (4-10 julio) 78 22
Semana 5 - CAMPANA 2 1212 13

Y2




(11-17 julio)
Semana 6 (18-24 julio) 28 17

Tabla 3. Comparativa de datos obtenidos mediante Facebook Insights y datos obtenidos con
SEMrush, sobre la interaccion de los usuarios en Facebook

En los datos se puede apreciar una gran diferencia entre aquellos extraidos de
Facebook Insights y SEMrush, siendo estos tltimos mucho méas bajos que los primeros.
Es especialmente contradictorio los datos obtenidos en las dos campafas publicitarias,
ya que en la primera campafa hay 340 interacciones segin Facebook Insights,
mientras que SEMrush da como dato 19. Esto mismo ocurre también en la segunda
campaiia: de nuevo Facebook Insights da un dato muy positivo de 1212 interacciones
durante la semana 5, en contraposicion a las 13 interacciones en Facebook que registra
SEMrush (siendo el dato mas negativo de todas las semanas en las que se ha realizado

el estudio).
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Figura 77. Linea temporal comparativa de datos obtenidos con Facebook Insights y
SEMrush, sobre la interaccion de los usuarios en Facebook

3.5.2 TIENDA ONLINE: Porcentaje de conversiones de comercio electrénico
(Google Analytics VS Prestashop)

Google Analytics Prestashop
Semana o0 (6-12 junio) 1,28% 0,23%
Semana 1 (13-19 junio) 0% 0%
Semana 2 5% 0,06%
(20-26 junio) .
Semana 3 - CAMPANA 1 0,75% 0,08%
(27-3 julio)
Semana 4 (4-10 julio) 0,49% 0,05%

Y se



Semana 5 - CAMPANA 2 0,17% 0,03%
(11-17 julio)
Semana 6 (18-24 julio) 0% 0%

Tabla 4. Comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y Prestashop, sobre el
porcentaje de conversiones de comercio electronico

En general se trata de datos muy bajos en ambas herramientas, lo cual es preocupante y
nos lleva a pensar que hay un problema grave con las conversiones que hay que

solucionar.

La Semana 1 y la 6, tanto en los datos extraidos en Google Analytics como los de

Prestashop, tienen los peores resultados, con un 0%.

Tanto Google Analytics como Prestashop coinciden en que la Semana 0 y la 2 son las
que mas tasa de conversiones de comercio electronico tienen. En ninguna de estas dos
semanas hubo campafia publicitaria en redes sociales. Aunque Google Analytics
proporciona datos més positivos que Prestashop, la tendencia es similar: crecimiento

hasta la Semana 2 y decrecimiento a partir de la Semana 3.
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Figura 78. Linea temporal comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y
Prestashop, sobre el porcentaje de conversiones de comercio electrénico
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3.5.3 TIENDA ONLINE: Procedencia del trafico online (Google Analytics VS
Prestashop)

3.5.3.1 Tradfico por enlace directo

Google Analytics Prestashop

Semana 0 (6-12 junio) 82 1102
Semana 1 (13-19 junio) 26 2844
Semana 2 18 1444
(20-26 junio) ~

Semana 3 - CAMPANA 1 68 2184
(27-3 julio)

Semana 4 (4-10 julio) 40 1665
Semana 5 - CAMPANA 2 127 2252
(11-17 julio)

Semana 6 (18-24 julio) 36 2076

Tabla 5. Comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y Prestashop, sobre el trafico
procedente por enlace directo

La grafica muestra cuan distintos son los datos entre una herramienta y la otra, aunque
contrariamente al caso anterior, aqui se intercambian los papeles y es Prestashop quien

obtiene mejores datos y Google Analytics es el que peor datos nos deja.

En ambas destacan las dos campafias, a pesar de que Prestashop da su mejor dato a la
Semana 1, con 2844 visitas de usuarios que han buscado a través de la url de la pagina

web de la tienda.

La diferencia entre los datos de Prestashop y Google Analytics es tal, que sorprende que
sean datos extraidos de la misma web. En Internet hay muchos debates con respecto a
esta cuestion, especialmente en foros de clientes de Prestashop , donde hay
discrepancia de opiniones al respecto. Mientras que algunos usuarios piensan que es
mejor fiarse de las estadisticas del servidor (Prestashop en este caso), otros creen que
“cada contador mide diferente [...] Ningtn contador te dara cifras idénticas”. Atin no se
ha llegado a ninglin consenso sobre esta problemética, tan solo sabemos que es algo
normal y que lo importante es la tendencia en ambas herramientas. En este sentido, la
tendencia difiere bastante la una de la otra: en Prestashop los datos van mejorando a

medida que transcurre el tiempo y la primera semana empez6 con 1102 y la dltima

11 Google Analytics vs. Estadisticas Prestashop. Foro Prestashop.
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https://www.prestashop.com/forums/topic/158556-google-analytics-vs-estadisticas-prestashop/
https://www.prestashop.com/forums/topic/158556-google-analytics-vs-estadisticas-prestashop/

semana termind con 2076, mientras que Google Analytics obtuvo 82 visitas por trafico
directo durante la Semana 0 y en la Gltima semana registré un total de 36 visitas
unicamente, es decir, que los datos empeoraron con respecto a la primera semana de

analisis.
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Figura 79. Linea temporal comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y
Prestashop, sobre el trafico procedente por enlace directo

3.5.3.2 Trafico por busqueda en Google

Google Analytics Prestashop
Semana 0 (6-12 junio) 70 74
Semana 1 (13-19 junio) 111 89
Semana 2 65 110
(20-26 junio) .
Semana 3 - CAMPANA 1 88 93
(27-3 julio)
Semana 4 (4-10 julio) 91 102
Semana 5 - CAMPANA 2 86 87
(11-17 julio)
Semana 6 (18-24 julio) 71 8o
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Tabla 6. Comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y Prestashop, sobre el trafico

procedente por basqueda en Google

Con respecto al trafico por basqueda en Google, en la grafica se observa que Google

Analytics y Prestashop dan resultados muy similares y con la misma tendencia. La

diferencia mas significativa es la de la Semana 2, en la cual Prestashop da como dato

110 visitas por bisqueda en Google y Google Analytics da 65. Pese a ello, el resto de

semanas y, concretamente, las semanas de campana, tienen datos con pocas cifras de

diferencia.
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Figura 80. Linea temporal comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y

Prestashop, sobre el trafico procedente por biisqueda en Google

3.5.3.3 Trafico proveniente de RRSS
Google Analytics Prestashop

Semana o0 (6-12 junio) 19 129
Semana 1 (13-19 junio) 25 61
Semana 2 39 262
(20-26 junio) .
Semana 3 - CAMPANA 1 94 2093
(27-3 julio)
Semana 4 (4-10 julio) 39 57
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Semana 5 - CAMPANA 2 367 541
(11-17 julio)
Semana 6 (18-24 julio) 44 47

Tabla 7. Comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y Prestashop, sobre el trafico
procedente desde redes sociales

La discrepancia de datos entre estas dos plataformas es bastante si nos fijamos en las
cifras, especialmente en la Semana 2 y 3, pero la tendencia es practicamente la misma
en ambos casos. Los datos mas positivos son los de las semanas con campanas
publicitarias (Semana 3y 5), debido a que los anuncios en Facebook y Twitter atrajeron
més visitas hacia la web de la tienda online, lo cual nos lleva a pensar que fueron
efectivos en cuanto al objetivo principal de los mismos, que era dar visibilidad a Mundo

Animal Shop.
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Figura 81. Linea temporal comparativa de datos obtenidos con Google Analytics y
Prestashop, sobre el trafico procedente desde redes sociales
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4. Conclusiones

La evolucion de la tienda online Mundo Animal Shop durante sus primeros meses de
vida ha sido mas lenta de lo que se esperaba en la empresa, pero no hay que olvidar que
los resultados de la visibilidad online no son inmediatos, y por tanto hay que ser

constante para aumentar los nimeros que ya tenemos.

Si bien Facebook y Twitter han evolucionado lenta pero continuadamente en namero
de seguidores, interacciones y otros indicadores, Google+ se ha mantenido con los
mismos datos (0 seguidores) durante todo el periodo analizado, lo cual nos lleva a
plantearnos si mantener la presencia en esa red social o no. Pese a esto, hay que tener
en cuenta que las campaias publicitarias no se han realizado en Google+ y que se
decidio6 crear una cuenta en esta red social por motivos de posicionamiento en Google
principalmente. No obstante, mantener esta red social y publicar contenido
periddicamente requiere tiempo y esfuerzo, por lo que si no se obtienen resultados méas
positivos a lo largo del afio es probable que se elimine esta red social y se cree una
cuenta en otras redes sociales con mayor popularidad y crecimiento en nimero de

usuarios, como Instagram o Youtube.

Durante las semanas con mejores datos en las redes sociales, el contenido que mejor
funcion6 fueron imégenes que apelaban a emociones en el usuario, novedades
incorporadas a la web, videos cortos (compartidos desde otros perfiles en Facebook) y
noticias relevantes dentro del sector de las mascotas. Esta informacién ayudara a
disefiar una estrategia en marketing de contenidos en redes sociales mas eficaz para los

seguidores de la tienda online.

Por otro lado, las campafias publicitarias han obtenido buenos resultados en general,
siendo la segunda campafia la méas exitosa y con un coste por resultado menor que en la
primera. La publicidad en redes sociales, por tanto, deberia mantenerse, asi como la
creacion de contenido de calidad que vincule a los usuarios de estas redes sociales con

la marca Mundo Animal Shop.

Con respecto al e-mail marketing, de los datos obtenidos se puede deducir que el
contenido creado genera interés por la buena tasa de apertura recibida, pero los
usuarios no hacen clic en los enlaces porque no les interesa lo suficiente como para

visitar la pagina web. De todos modos, esto sirve para seguir testeando con diferentes
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correos electronicos de cara al futuro e ir haciendo cambios hasta encontrar lo que

mejor funcione para hacer un e-mail marketing que de mejores resultados.

Uno de los objetivos fundamentales a medio y largo plazo para Mundo Animal Shop,
sera la mejora del porcentaje de rebote que, como se ha visto en los Resultados, ha
obtenido datos bastante negativos. Para ello se realizaran estudios en profundidad con
el propoésito de averiguar los motivos concretos de este problema, y se utilizara la
herramienta de experimentos de contenido de Google® con el fin de probar distintos
cambios y optimizar la web, asi como evaluar y ajustar los factores que puedan afectar

al porcentaje de rebote, realizando las modificaciones necesarias’s.

Por otra parte, aumentar las conversiones es prioridad para la tienda online, ya que,
como se ha visto en el punto 3.5.2, esta tasa es muy baja y este es uno de los motivos
que hacen perder ventas de productos. Por tanto, habra que analizar el embudo de

conversiones y ver cul es el problema y como se puede solucionar.

En conclusién, Mundo Animal Shop ha de seguir trabajando para mejorar el branding
(aumentando la notoriedad de la marca y su reconocimiento) y el posicionamiento web,
asi como continuar con el resto de estrategias online propuestas en el apartado 1.5

Objetivos de la empresa (Fase 2 y Fase 3).
Recomendaciones de mejoras de la estrategia online para el futuro de la empresa:

- Creacion de un blog corporativo donde se traten temas relacionados con las
mascotas (alimentacion, consejos de cuidados, salud, etc.), noticias de
actualidad sobre animales, experiencias de compra en la tienda online, etc. Si es
posible, contactar con expertos para crear articulos colaborativos.

Mediante este contenido de calidad se lograra que haya webs que enlacen hacia
la tienda online, que estén interesadas en este tema.

- Encontrar o crear un factor que diferencie Mundo Animal Shop del resto de
comercios electronicos con los mismos productos y el mismo target. Por
ejemplo, creando cajas de suscripcion mensuales con diferentes productos de la
tienda o ampliando el catdlogo de productos con nuevos proveedores que
marquen la diferencia que buscamos.

- Ademaés de la publicidad en redes sociales, seria conveniente publicitarse en

Google mediante Google Adwords, ya que se llegaria hasta mas posibles clientes

12 Ventajas de los experimentos. Ayuda de Analytics.

13 Porcentaje de rebote. Ayuda de Analytics.
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https://support.google.com/analytics/answer/1745147
https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=es

potenciales de la tienda online. Google Adwords posiciona la marca en los
resultados de su buscador y solo cobra cuando el usuario ha dado clic en el
enlace del anuncio (Pago por clic o PPC). Para ello sera necesario realizar un
estudio previo para encontrar las palabras clave que mejor se ajusten a la tienda
online.

- Sortear productos en las redes sociales y realizar promociones especiales entre
los suscriptores de la newsletter, suele aumentar la visibilidad online de la
empresa y también permite ampliar la base de datos de correos electronicos
para llegar a més personas cuando vaya a realizarse e-mail marketing.

- Aumentar la frecuencia de envio de boletines y personalizar mas su contenido
para cada tipo de suscriptor (segmentacion), usando la técnica de copywriting4
(textos que venden).

- Apoyarse en testimonios para dar credibilidad a la tienda. Una de las formas de
conseguir estos testimonios es enviando cuestionarios de satisfaccion una vez el
cliente ha realizado la compra. Generar confianza en los clientes potenciales es
vital si queremos que la tienda online se dé a conocer positivamente.

- Anadir la empresa a directorios online de empresas (generales y tematicos)
puede ayudar a optimizar la visibilidad de nuestro negocio. El blog Crear Mi
Empresa destaca algunos de los mé4s importantes en uno de sus posts.

- Otro tipo de publicidad que hay que contemplar son los banners publicitarios en
blogs o webs del sector que tengan un trafico considerable, para que puedan
atraer clientes interesados en animales o dueios de mascotas a la tienda online.

- Anunciarse gratuitamente en paginas de anuncios gratis o clasificados, como
por ejemplo los 50 de ellos que clasifica la web Aula CM**® por categorias como
“Paginas de anuncios gratis con mayor trafico de usuarios” o “Paginas para

realizar intercambio de banners”.

14 Blog copywriting en espafiol. Rosa Morel.

15 8 directorios de empresas gratis donde ya deberias haber registrado tu negocio. Crear mi
empresa.

16 Las 50 mejores paginas web para publicar anuncios gratis. Aula CM.
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http://rosamorel.com/blog-copywriting/
http://crearmiempresa.es/article-directorios-de-empresas-gratis-111844374.html
http://aulacm.com/publicar-anuncios-gratis/
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Anexos

FACEBOOK

N2 de “Me gusta”

Visitas a la pagina

Clics en llamada a la accion
(“Comprar”)

Clics en el sitio web

Perfil de personas que
siguen la pagina

Interaccién de esta
semana
Alcance

TWITTER
Seguidores
Retweets

Impresiones de tweets
Visitas al perfil
Interaccidn (engagement)

Porcentaje de crecimiento
de interacciones

GOOGLE+
Seguidores

Vistas

ALCANCE TOTAL

6.1.
Semana 0 (6-12 junio)
139
4/-33%
0
0

73% mujeres

27% hombres
48 / + 860% (FI)

28 / +833,33% (semrush)
261/ +239%

19

209
106 / +265,5 % (28 dias)
2

1797

196

Semana 1 (13-19 junio)

140
2/-50%

0
0

73% mujeres

26% hombres
111/ + 131 % (FI)

24 / -17.24% (semrush)
854/ +227 %

20

220
105 / +54,4 % (28 dias)
6

200%

1828

199

KPIs Comunidad Online

Semana 2
(20-26 junio)

143
7/ +250%

0
0

73% mujeres

27% hombres
59/ -47 % (FI)

37/ +27,59% (semrush)
779/ -9%

22

522
122 / +40,2% (28 dias)
7

1905

204

Semana 3 - CAMPANA 1
(27-3 julio)

192
24 / +243%

0
0

73% mujeres

27% hombres
340/ +476% (F1)

19/ -93,24% (semrush)
11.967 / +1.436%

26

20.300
232 / +157,8% (28 dias)
3

-57,14%

1914

258

Semana 4 (4-10julio)

194
4/-83%

0
0

74% mujeres

26% hombres
78 / -77%(Fl)

22 / +15,79% (semrush)
1.131/-91%

27

428
218 / 498,2% (28 dias)
0

-100%

1995

262

'/

Semana 5 - CAMPANA 2
(11-17 julio)

197
16/ +300

1
0

74% mujeres

26% hombres
1212 / +1454% (Fl)

13/ -43,48% (semrush)
35.958/3.079%

35

24.800
285/+159,1% (28 dias)
9

1966

275

Semana 6 (18-24 julio)
197
0
0

74% mujeres

26% hombres
28/-98% (Fl)

17/+30,77% (semrush)
623/-98%

37

427
265/+69,9% (28 dias)
4

-55,56%

1989

277

99
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6.2 KPIs E-mail Marketing

Semana 3 - CAMPANA 1 Semana 5 - CAMPANA 2

SEMANAS Semana 0 (hasta el 12 de junio) Semana 1 (hastael 19 de junio) Semana2 (hastael 26 de junio) (hasta el 3 de julio) Semana 4 (hasta el 10 de julio) (hasta el 17 de julio) Semana 6 (hasta el 24 julio)
Suscriptores 38 39 39 40 41 43 43
NUmero de visualizaciones Unicas 10 11

Numero de clics 3 1

Numero de clics unicos 1 1

Visualizaciones 17 14

Entregados 36 39

E-mails enviados 38 42

Tasa de apertura (%) 47,22222222 35,8974359

uu
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6.3 KPIs Publicidad en redes sociales

FACEBOOK

Resultados (interacciones con las

publicaciones)

Personas alcanzadas (n2 de personas
que han visto el anuncio)/ Alcance
Seccion noticias del

ordenador

Columna derecha del

ordenador

Seccion de noticias del

movil

Audience Network
Instagram

Acciones

Clics en enlaces

Me gusta de la pagina
Me gusta de la publicacion
Contenido compartido

Personas

Coste por resultado
Coste total de la campafia
Tasa de resultados
Impresiones totales

Seccién noticias del

ordenador

Columna derecha del

ordenador

Seccidon de noticias del

movil

Audience Network

Instagram

Impresiones diarias promedio

TWITTER
Impresiones

Respuestas
Seguidores
Retweets
Tasa de clics
Clics

multimedia

Porcentaje de vistas multimedia

A seguidores de
@tiendanimal
A seguidores de
@zooplus_es
A seguidores de

@mundoanimalshop

Seguidores de
@tiendanimal
Seguidores de
@zooplus_es
Seguidores de

@mundoanimalshop
Interacciones con el contenido

Tasa de interaccién del tweet
Coste porclics en el enlace

Personas

Campaiia 1:

PROMOCIONAR

PUBLICACION

27 junio - 4 julio

148 (1%)

11216 (99%)

74,8 % mujeres

25,2 % hombres

186 (1%)

13283 (99%)

59% mujeres

41% hombres

224

11356

274
a7
50

157
20

0,22€

50€
1,66%
13469

1684

19687

5879

2599

104

1,07%
271

86

49

56
0,28%
1,69%
0,24 €

Campaiia 2: CLICS
EN EL SITIO WEB
11 julio - 18 julio

1296
35615
152 (1%)
24 (1%)
1914 (5%)
27471 (77%)
6072 (17%)
1521
1296
1
222
2

51% mujeres

49% hombres
0,04 €
50 €
2,68%
48300

156 (1%)

42 (1%)

2397 (5%)
39377 (82%)
6328 (13%)
6038

23966

1,04%
291

33
0,14%
1,40%
0,20€
57% mujeres

43% hombres

L 3
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6.4 KPIs Tienda Online

Visitas

N2 de visitas a paginas
Visitantes Unicos/Total de
visitantes

Paginas/sesién

Porcentaje de rebote
Porcentaje de nuevas sesiones

Porcentaje de conversiones de
comercio electrénico

Trafico por enlace directo

Trafico por busqueda en Google

Trafico proveniente de e-mail

Trafico proveniente de RRSS
Duracion media de la sesién

uu
l 102

Semana 0
(06-12 junio)
1307
638

1259

2,73
71,37%
75,21%
1,28% (GA)

0,23% (Prestashop)
82 (GA)
1102 (Prestashop)

70 (GA)

74 (Prestashop)

19 (GA)

129 (Prestashop)
00:02:36 h.

Semana 1(13-19 junio)

2998
378

2978
1,9
70,35%
82,41%
0% (GA)

0% (Prestashop)
26 (GA)
2844 (Prestashop)

111 (GA)

89 (Prestashop)

25 (GA)

61 (Prestashop)
00:02:22 h.

Semana 3 (27-3

julio)

Semana 2 (20-26 junio) CAMPANA 1
1793 2604
342 587
1758 2560
2,16 2,19
67,09% 69,40%
72,78% 80,22%
5% (GA) 0,75% (GA)

0,06% (Prestashop) ),08% (Prestashop)
18 (GA) 68 (GA)

1444 (Prestashop) 2184 (Prestashop)

65 (GA) 88 (GA)

110 (Prestashop) 93 (Prestashop)
6 (4 other- UTM, y

2 Email)

39 (GA) 94 (GA)

262 (Prestashop)
00:01:40 h.

293 (Prestashop)
00:01:55 h.

Semana5(11-

17 julio)
CAMPANA 2
1836 2894
454 1.303

Semana4 (4-10
julio)

2840

2,17
73,88%
82,20%
0,17% (GA)

1809

2,23

75%
75,98%
0,49% (GA)

0,05% (Prestashop) 03% (Prestashop)

40 (GA) 127 (GA)

2252

1665 (Prestashop) (Prestashop)
91 (GA) 86 (GA)

102 (Prestashop) 87 (Prestashop)
2 (1 other- UTM,

0 y 1 Email)

39 (GA) 367 (GA)

57 (Prestashop) 541 (Prestashop)
00:01:38 h. 00:01:24 h.

Semana 6 (18-24
julio)
2221
285

2205
1,77
73,29%
66,46%
0% (GA)

0% (Prestashop)
36 (GA)

2076 (Prestahsop)
71 (GA)

80 (Prestashop)

3 (other-UTM)
44 (GA)

47 (Prestashop)
00:01:37 h.
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