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Resumen

Este trabajo de fin de grado trata sobre un plan de marketing digital para el desarrollo de una
tienda de padel online. El padel es uno de los deportes que mas esta creciendo actualmente
en Espafia y Universo Padel pretende lograr ser una tienda online de productos de padel de
referencia.

Para la realizacion de este plan de marketing digital, se hace especial hincapié en la evolucion
del marketing hasta hoy en dia y en la importancia de su adaptacién a la transformacién
digital. Se analizan los sectores del padel y del e-commerce, ambos sectores en alza
actualmente y que suponen una oportunidad empresarial. También se realiza un estudio de
la competencia focalizado en averiguar las estrategias digitales que siguen, con el fin de
averiguar debilidades que puedan suponer oportunidades para que Universo Padel pueda
diferenciarse.

Durante su elaboracion se estudian y analizan las formas mediante las que se puede
promocionar un negocio puramente online mediante medios digitales. Se realizan
simulaciones de campafias en medios como Facebook y Google que nos permitiran obtener
resultados y estimaciones para el desarrollo de objetivos e inversiones necesarias. Ademas,
se explicaran otras técnicas comerciales digitales como creacion de contenido en RR SS,
elaboracion de articulos en el blog de la tienda, el posicionamiento organico de la tienda en
el buscador de Google (SEO) y técnicas de email marketing.

Se estudia un modelo de negocio disruptivo como es el dropshipping en el cual se observan
ciertas peculiaridades como el ahorro del stock que ayudan a la creacion de esta tienda.
También se utiliza el llamado funnel o embudo de ventas, el cuél es un concepto de gran
utilidad para la explicacion de los procesos para la consecucién de la venta y el
establecimiento del recorrido del cliente.

Finalmente, mediante la elaboracién de un calendario de acciones, el establecimiento del
presupuesto detallando todas sus partidas y el célculo del resumen de inversion-facturacion
del plan de marketing digital, se justificara la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

Palabras clave: marketing digital, tienda de padel online, dropshipping, Facebook ads, leads,
SEO, SEM, tasa de conversion, funnel de ventas, landing page.



Summary

This thesis is about a digital marketing plan for the development of an online padel store. Padel
is one of the sports that is currently growing in Spain and Universo Padelaims to become an
online store of padel products of reference.

For the realization of this digital marketing plan, special emphasis is placed on the evolution
of marketing until today and the importance of its adaptation to the digital transformation. The
padel and e-commerce sectors are analyzed, both of which are currently on the rise and
represent a business opportunity. A study of the competition is also carried out, focused on
finding out the digital strategies they follow, in order to find out weaknesses that may represent
opportunities for Universo Padelto differentiate itself.

During its development, the ways in which a purely online business can be promoted through
digital media are studied and analyzed. Campaign simulations are made in media such as
Facebook and Google that will allow us to obtain results and estimates for the development of
objectives and necessary investments. In addition, other digital business techniques will be
explained such as content creation in RR SS, development of articles in the blog of the store,
the organic positioning of the store in the Google search engine (SEO) and email marketing
techniques.

A disruptive business model such as dropshipping is studied in which certain peculiarities are
observed such as saving stock that help the creation of this store. The so-called Funnel or
Sales Funnel is also used, which is a very useful concept for the explanation of the processes
for the achievement of the sale and the establishment of the customer's path.

Finally, through the elaboration of a calendar of actions, the establishment of the budget
detailing all its items and the calculation of the investment-billing summary of the digital
marketing plan, the profitability and viability of the project will be justified.

Keywords: digital marketing, online padel store, dropshipping, facebook ads, leads, SEO,
SEM, conversion rate, sales funnel, landing page.
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1. INTRODUCCION

1.1 Obijeto del proyecto

El objeto de este proyecto es el de realizar un plan de marketing digital para la puesta en
marcha de una tienda de padel online. Se pretende establecer un documento bien definido,
en el que se detalle las estrategias y acciones a seguir para que la inversién en este plan de
marketing sea rentable.

La idea es explorar las diferentes vias digitales de las que se dispone hoy en dia con el
objetivo de elaborar una estrategia de comunicacion y publicidad de la marca, adaptada a los
tiempos digitales que transcurren actualmente. También se desea estudiar formas disruptivas
de hacer negocio como es el modelo dropshipping, un modelo reciente y aliin poco conocido
pero que supone un cambio en la forma de gestionar los negocios y una oportunidad
empresarial para aquellos que disponen de dificultades para obtener financiacion en estos
tiempos afectados por la pandemia.

En definitiva, el siguiente plan de marketing va a analizar la planificacién, desarrollo y
rentabilidad de la puesta en marcha de esta tienda. Todo ello desde un claro enfoque digital,
y por tanto, diferente al de un plan de marketing general como se puede ver en otros trabajos
realizados.

1.2 Obijetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante la elaboracion de este plan de marketing
digital son los siguientes:

1. Analizar los sectores implicados en la puesta en marcha de la tienda; el sector e-
commerce y el sector del padel.

2. Realizar un estudio de la competencia, desde un claro enfoque digital.
3. Conocer las principales amenazas y oportunidades del sector, asi como las
fortalezas y debilidades de la misma tienda, que serviran para la elaboracion de las

estrategias y acciones de marketing.

4. Establecer un posicionamiento de marca y un publico objetivo sobre el cual se
enfocaran las estrategias de marketing de la tienda de padel.

5. Concretar unos objetivos medibles y cuantificables a conseguir mediante la
aplicacion de este plan de marketing digital.

6. Estudiar y comprobar mediante simulaciones con los programas cémo se podrian
hacer campafias en RRSS y Google, y cudles serian los resultados.

7. Completar el plan de marketing con otras estrategias y acciones de marketing digital
necesarias para su correcto funcionamiento.
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8. Elaborar un calendario de acciones, donde se fijen las fechas en las cuéales se
realizaran las mismas.

9. Calcular y elaborar el presupuesto del plan de marketing digital, detallando todos sus
componentes.

10. Establecer una prevision de inversién — facturacién en vista a 1 afio.

11. Concretar las herramientas de medicién que se van a utilizar y los KPI’s (Indicadores
Clave de Rendimiento) del plan de marketing digital.

1.3 Metodologia

Para la realizacion del plan de marketing digital se van a utilizar herramientas y métodos
digitales, que me permitiran obtener resultados estimados de las campafas y la publicidad de
la tienda online. El plan estara dividido en tres fases (fase estratégica, fase de planificacion y
fase de control y medicion.

En la fase estratégica, se realizara un estudio de mercado, centrado en el sector del padel y
del ecommerce, y posteriormente se estudiara a la competencia desde un punto de vista
online, es decir, cOmo se mueven y actdan en Internet y en las redes sociales (RR SS). A
partir de estos analisis, se realizara el andlisis DAFO que nos sirva como referencia a la hora
de establecer los objetivos y acciones a seguir. También se explicara la peculiaridad del
modelo de negocio de la tienda y el término dropshipping que permite la venta de productos
sin tener almacén ni stock. Lo siguiente sera establecer nuestro publico objetivo y nuestros
buyer persona, que para ello me ayudaré en parte de una encuesta realizada a jugadores de
diferentes clubes. Por ultimo, se sefalara la propuesta de valor de la marca y se estableceran
los objetivos SMART de la tienda.

En la fase de planificacion, se procedera a detallar las acciones para captar clientes. Para
esta fase se va a hacer uso del famoso funnel o embudo de ventas, el cual comprende otras
cuatro fases (Fase de Atraccion, Fase de Consideracion, Fase de Conversion, Fase de
Retencién). Cada una de ellas tienen unos objetivos diferentes, y unas acciones a seguir para
su consecucién. Para la obtencion de estimaciones realistas sobre las campafias que se
pretenden realizar se hara uso principalmente del administrador de anuncios de Facebook y
el disefiador de camparfias de Google Ads.

En la tercera y Ultima fase, se detallaran las herramientas de medicion y de control con

respecto a las acciones y campanias llevadas a cabo, ademas de los KPI (Indicadores Clave
de Rendimiento) correspondientes que permitan su correcta medicion.
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1.4 Asignaturas relacionadas con el proyecto

Debido a que se trata de un plan de marketing digital se ha realizado un gran trabajo de
autoaprendizaje e investigacion por parte del alumno. La idea era nutrirse y familiarizarse con
los términos y herramientas a utilizar para su realizacién. También se ha tratado de poner en
practica las herramientas a utilizar para la realizacion de campafias.

El nimero de asignaturas relacionadas no es muy extenso dado la peculiaridad del trabajo y
el enfoque practico que se le ha intentado dar a este, tratando de evitar excesos de teoria y
procurando utilizar un nivel de pragmatismo elevado, como asi ocurre en planes de marketing
digital de centros especializados, academias y escuelas de negocios.

Las asignaturas de la carrera que han servido de ayuda son:

Investigacién Comercial: Esta asignatura me ha permitido aprender a realizar
estudios e investigaciones de mercados con el objetivo de analizar un sector y la
situacion de la empresa en el mismo. También ha sido de gran ayuda el libro de
“Marketing 4.0, Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital” escrito por
Kotler, el cuél se nos recomendd en la asignatura y estaba estrechamente relacionado
con la digitalizacién del marketing y la exploracién de vias digitales diferentes a las
tradicionales.

Direcciéon Comercial: Esta asignatura supone la continuacién de la anterior. Me ha
servido para la planificacion del plan de marketing y para su control y medicién. Los
conocimientos adquiridos en esta asignatura han ayudado a la elaboracién y
desarrollo del presupuesto del plan de marketing, pudiendo obtener datos lo mayor
realistas posibles a partir de costes individuales por consecucién de objetivos.
Ademas, también se ha podido elaborar un resumen de la inversién-facturacion del
plan de marketing a partir de los conocimientos sobre el calculo del retorno de
inversién y su correspondiente tasa, ambos conceptos estudiados en esta asignatura.
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2. ANTECEDENTES: BREVE INTRODUCCION
AL MARKETING DIGITAL

2.1 Evolucion del marketing

Desde su creacion (a principios del siglo XX), el marketing ha ido evolucionando y pasando
por una serie de fases muy bien distinguibles. La primera etapa del marketing (Marketing 1.0)
tenia como base el producto y desarrollaba todas las estrategias alrededor de él. Trataba de
cubrir necesidades sin llegar enfocarse en los sentimientos o emociones del consumidor, y el
mensaje era unidireccional. La segunda etapa (Marketing 2.0) empieza a desarrollarse en
1990 y tenia como objetivo realizar un analisis mas amplio del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. Esta vez la base pasaba a ser el consumidor, y se trataba
de desarrollar estrategias comerciales que permitiesen conocerlo y satisfacer su necesidad,
con un intento de tocar sus sentimientos y emociones. El mensaje ya no era unidireccional y
empezaba a existir una interaccion y participacion de la sociedad en el marketing de las
empresas que permitia una retroalimentacion constante.

En la tercera etapa originada en 2010 (Marketing 3.0), el marketing pasa a centrarse en el ser
humano. Es decir, las estrategias y técnicas comerciales estdn encaminadas a la creacion de
productos, servicios y culturas de empresas que adopten y reflejen los valores humanos. Es
el llamado Marketing de Valores, en el que la empresa define unos valores que la representan,
actlia acorde a ellos y trata de crear una comunidad que comparta dichos valores. La empresa
quiere reflejar su responsabilidad y concienciacion (Kotler, 2017).

2.2 Aparicion del Marketing 4.0

A finales de la década de los afios 90 ya se empezaban a escuchar por primera vez términos
como e-marketing o marketing digital, pero no ha sido realmente hasta esta ultima década
donde la digitalizacion de la sociedad y por ende de la economia ha auspiciado el auge del
marketing digital. En esta era digital, el enfoque de comercializacion ha cambiado y el
marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de las rutas de los clientes en la
economia digital. El papel de los profesionales del marketing es guiar a los clientes a lo largo
de su recorrido desde la conciencia y, en Ultima instancia, hasta la promocién (Kotler, 2017).
Al buscar la definicién de marketing digital en Google lo primero que nos sale es que se trata
de un conjunto de estrategias encaminadas a la promocién de una marca en Internet (RR SS,
paginas webs, blogs, corres electrénicos, etc....). El marketing digital no es ni mas ni menos
gue la aplicacion de las estrategias comerciales mediante medios digitales.

El marketing digital se caracteriza principalmente por la personalizacion y la masividad. Con
el uso de los sistemas digitales podemos crear perfiles detallados de los distintos usuarios
utilizando una gran variedad de caracteristicas o informacion sobre gustos, intereses,
compras, busquedas y caracteristicas sociodemograficas. La informacion encontrada en
internet puede llegar a ser muy especifica de manera que es mas facil conseguir un volumen
de informacion superior a lo conseguido a travées de métodos tradicionales. Esta
personalizacién unida a la masividad hace que lo que se quiere transmitir tenga un mayor
alcance a costa de un menor presupuesto (Selman, 2017).

13



Otra de las grandes diferencias respecto al marketing tradicional es el hecho de incluir el uso
de canales y métodos que permiten el andlisis de los resultados en tiempo real. Estas
herramientas como mas adelante veremos nos permiten obtener informacién sobre el trafico
de usuarios que visitan nuestra pagina web, cémo acceden a ella, el % de los que compran,
el % de los que al poco tiempo salen de la web... Ademas, la facilidad que ofrece internet
para la comunicacion con el cliente promueve el flujo constante de informacion para obtener
mayor conocimiento del cliente y como consecuencia, mejorar sus experiencias. Gracias a
las tecnologias existentes, reunir mucha informacion sobre gustos, preferencias y aficiones
sobre la poblacion nunca ha sido tan facil para las empresas como hasta ahora, lo cual facilita
conseguir el producto deseado para el consumidor (Suarez-Cousillas, 2018).

llustracion 1. Etapas historicas del Marketing

4
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Fuente: (Mercado Tecnia , 2021)

Como conclusién a lo comentado anteriormente, esta era digital ha propiciado que la principal
funcién del marketing sea la de estar en contacto permanente con distintos usuarios, clientes,
comunidad y empresas. Ofreciendo noticias de interés y experiencias, conectando con las
personas y ofreciendo un perfil cercano a ellas que permita interactuar y alcanzar la imagen
de una marca comprometida y cercana.

Es por ello por lo que las empresas tienen cada vez mas presencia en las redes sociales, por
tanto, el marketing digital se centra mucho en este aspecto. Las empresas estan tratando de
aprovechar la informacién recogida en las redes sociales para crear nuevas estrategias y
formas de entrar en contacto con el cliente y vender sus productos u ofrecer sus servicios.
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3. FASE ESTRATEGICA

3.1 Analisis del mercado y la competencia

3.1.1 Analisis del mercado

Evolucion del sector del padel en Espafia

En los ultimos afios el padel ha experimentado un crecimiento exponencial en Espafia,
situandose solo por detras del futbol en cuanto a practicantes se refiere. Se estima que el
namero de personas que lo practican de manera asidua asciende hasta 2 millones, ya sean
jugadores federados o amateurs. El numero de licencias deportivas casi se doblé entre 2012
y 2019, pasando de 39.652 a 75.874 respectivamente. La Comunidad Valenciana se sitla
como la cuarta comunidad autbnoma con mas jugadores federados, con un total de 6.554.

llustracion 2. Evolucién del padel en Espafia
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Fuente: (Andreu, 2019)

Para 2020 se estimaba que siguiera la tendencia alcista, con un crecimiento del 5% y llegando
a acercarse a los 80.000 jugadores federados, pero debido a la pandemia del coronavirus
sufrida durante la mayor parte del afio y latente hoy en dia, se produjo un ligero descenso en
el numero de licencias deportivas, bajando en 271 el nUmero de jugadores federados (75.819
en 2019 frente a los 75.548 en 2020).
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llustracion 3. Evolucion N.° Licencias 2012-2021

Evolucidn Licencias Jugador/a Oltimos afios
Fuente: Base de datos FEP
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Distribucion por Género de las licencias =
Fuente: Base de datos FEP

Fuente: (Federacion Espafiola de Padel, 2021)

Sin embargo, ya habiendo transcurrido el primer trimestre de 2021 se ha apreciado un
aumento considerable de las licencias (mas de 7.000) rompiendo por primera vez la
barrera de los 80.000 licenciados. Se espera que, una vez recuperada la normalidad, el
padel siga creciendo a un ritmo parecido al que se venia produciendo en los Ultimos afios,
tomando como excepcion este Ultimo afectado por la pandemia global.

Una de las claves de su gran popularidad es que es un deporte apto para todas las
edades, sexos y con un gran componente social que lo hace muy llamativo. No requiere
una gran demanda fisica como otros deportes y se puede empezar a practicarlo con una
técnica bastante mas basica o asequible para los principiantes en comparacion con otro
deporte de raqueta como es el tenis.

Existe una distribucion por sexos que se inclina mas hacia los hombres, siendo el 65% de
los jugadores federados hombres y el 35% mujeres. Sin embargo, el nimero de las
mujeres crece cada afio en un 10% y en comparacion con la distribucion por sexos de
otros deportes es uno de los deportes mas versatil en este aspecto. Una incidencia menor
en el fisico provoca que personas de ambos sexos se sientan atraidas por la practica de
este deporte.
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llustracion 4. Distribucion por Género

Distribucion por Género de

las licencias
FEF

Fuente: (Federacion Espafiola de Padel, 2021)

También se puede observar una gran variedad en cuanto a rangos de edades, siendo la
mayoria jugadores de mas de 39 afios, pero con una cantidad de menores pujante lo cual
es una sefial de que empieza a calar entre los mas jovenes.

La menor demanda fisica en comparacién con otras disciplinas deportivas juega un papel

clave en esta distribucion, dado que permite la practica de padel en edades mas
avanzadas o en casos en los que las limitaciones fisicas no les permiten la practica de
otros deportes con mayor exigencia fisica.

llustracion 5. Distribucion por edades

Fuente: Base de datos FEP

Menones (<14

Fuente: (Federacion Espafiola de Padel, 2021)
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3.1.2 Evolucion del e-commerce en Espafia

Dimensionamiento del mercado

Espafia ya estaba viviendo un proceso de digitalizacién en lo que a comercio se refiere,
pero las consecuencias vividas por la pandemia han acelerado este proceso como bien
vamos a ver. Segun el estudio elaborado por IAB Spain, la mayor asociacion mundial de
comunicacion, publicidad y marketing digital, el 72 % de los espafioles comprendidos
entre los 16 y 70 afios ya compran por Internet alguna vez. También destaca que la
poblaciéon adulta mas propensa a comprar online son los de 35-44 afios con un 77 %
respectivamente.

llustracion 6. % de personas que compran por Internet por edad
73% e 72%
59%

b

=

16 a 24 afos 25a30afos 35 a 44 afos 45a 54 afos 55a70 afios

Fuente: (Acebes & Montanera, 2020)

El perfil del comprador online esta distribuido equitativamente entre ambos sexos, siendo
una mujer en el 49% de las veces que se produce una compra online y un hombre el 51
%, con una edad promedio de 42 afios. Este también es activo en RR SS, siendo su uso
de las principales redes sociales los siguientes: utiliza WhatsApp en el 91 % de las veces,
Facebook en el 88 %, YouTube en el 68%, Instagram en el 66% y Twitter en el 54%. El
estudio ademas nos ofrece otras caracteristicas de este perfil, como que suelen haber 3
personas en sus hogares, el 61 % tiene hijos, el 60% tiene estudios universitarios, el 73%
trabaja actualmente, el 94% se conecta por mévil y el 93 % por PC (Acebes & Montanera,
2020).

Uso y habitos de compra

Los habitos de compras online también han experimentado un aumento. En 2020 se ha
comprado de media 3,5 veces al mes, cuando en 2019 y 2018 era de 3 veces. Un 22 %
compra una vez a la semana, un 29 % una vez cada 15 dias y un 26 % una vez al mes.
En este caso, los adultos menores de 35 afios son los que compran con mayor frecuencia
y de forma mas intensiva.
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llustracion 7. Frecuencia mensual de las compras por Internet
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Fuente: (Acebes & Montanera, 2020)

Cabe destacar la importancia que le dan los consumidores a ciertos momentos
(descuentos, rebajas, Black Friday) para realizar las compras puesto que un 59 % de ellos
compran durante estas fechas.

El gasto promedio de compra también ha subido respecto a 2019 (de 64 € en 2019 a 68
€ en 2020). Las mujeres gastan en promedio unos 5 € mas que los hombres, y las franjas
de edades con mayor valor promedio en gasto son las de 25-34 y 45-54 afios. También
ha habido un crecimiento del 2 % de las compras por valor entre 51-100 €.

llustracion 8. Gasto promedio de compra por edad y sexo
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Fuente: (Acebes & Montanera, 2020)

Estableciendo una relacion entre la frecuencia de compra observada anteriormente y el
gasto promedio, podemos observar que la llamada Generacion Zeta es bastante asidua
a comprar de forma online, pero sin embargo el valor de lo que compran es menor
comparado con el de las demas franjas de edades. Compran con mayor frecuencia que
los mayores de 35 afos, pero se tratan de productos o servicios que rara vez superan los
60 €. Los adultos entre los 25 y 34 afios son los que compran con mayor frecuencia y
ademas su valor de compra también es el mas alto (74,8 €).

Drivers de la compra online
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Los principales drivers o factores que impulsan la compra online en paginas webs han
sufrido ciertos cambios en el dltimo afio. La conveniencia y la amplitud de oferta siguen
situdndose como principales factores, pero el precio ha bajado un 2 % en importancia
segun los consumidores. Las recomendaciones, resefias y comentarios de otros clientes
ganan en importancia (+5 % en el Gltimo afio), mientras que la confianza que trasmite la
paginay la calidad de la publicidad online también aumentan su consideracion (+ 2% vy +
3% respectivamente).

El proceso de compra

Tener tanta informacion disponible en Internet ha provocado que el 93 % de los
consumidores ya se informen por esta via, y buscan directamente lo que les interesa por
este canal. Incluso 3 de cada 4 internautas que tratan de obtener informacion sobre
productos o servicios de su interés acaban comprandolos directamente de forma online
(+ 5 % respecto al afio anterior).

llustracion 9. Proceso de compra
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Fuente: (Acebes & Montanera, 2020)

Entre las plataformas dénde los compradores online se suelen informar podemos
encontrar marketplaces bien conocidos como son Amazon, EBay y Aliexpress. Estos
siguen siendo los referentes como oferentes de informacién de productos entre los
usuarios, dado que 7 de cada 10 usuarios busca informacion a través de estos antes de
aventurarse a una compra. Un segundo lugar ocupan las webs propias de las tiendas, las
cuales aumentan su influencia como fuentes de informacion en un 3 % respecto a 2019,
y 5 de cada 10 compradores ya se informa también mediante estas. Adicionalmente a los
marketplaces, el buscador de Google sigue siendo una fuente importante de informacion
para los consumidores (el 49% de los consumidores dice haberse informado mediante el
motor de busqueda de Google).

Como conclusion y estando de acuerdo con lo que dice (Dir&Ge, Plataforma lider del
entorno directivo, 2020), el e-commerce se ha convertido con la pandemia en una
alternativa real para millones de negocios en todo el mundo, que habilitaron por primera
vez paginas web o canales de distribucion online para poder seguir vendiendo sus
productos. El comercio electrénico ya crecia a doble digito antes de la Covid-19, pero la
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situacion lo ha acelerado todo. En total, el crecimiento de las ventas del comercio
electrénico en Espafia durante este 2020 ha sido del 36%, situdndolo como el tercer
mercado que mas rapido ha crecido en todo el mundo a lo largo de este afio (Economista,
2020).

3.1.3 Analisis de la competencia

Actualmente existen una gran cantidad de tiendas online de padel que venden en Espafia,
por lo que la competencia en este sector es muy alta. Las empresas de palas y textil de padel
estan innovando constantemente y cada vez surgen nuevas marcas, huevos disefios, nuevas
tecnologias... Sin embargo, hay cinco que destacan entre las demés y que son las que
aparecen en las 5 primeras posiciones a la hora de buscar la expresion o palabra clave “tienda
de padel” en el buscador de Google.

Es por ello que vamos a analizarlas con el objetivo de averiguar cémo actuan, cudl es su
estructura y cuales son sus puntos fuertes y débiles. Para el andlisis del SEO y SEM se han
utilizado las herramientas Sistrix y SEMrush respectivamente. Se definen los siguientes
conceptos de antemano para entender correctamente el analisis:

- El indice de visibilidad de SISTRIX es una cifra que mide el valor total de la
visibilidad que tiene un Dominio en los resultados de busqueda de Google.
Cuanto més alto sea el valor, es de esperar que mas visitas se obtendran
desde el buscador.

- Un backlink es un enlace de una pagina web hacia otra. Obtener backlinks de
paginas web con buena reputacién hacia otra mejoran también la reputacion
de esta Ultima y ayudan a posicionarla mejor en el buscador.

llustracion 10. Logo Padel Nuestro

e 7 ADDCL
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Fuente: (Padel Nuestro, 2021)

Sin duda alguna, la empresa lider mundial en distribucién de productos en el sector del padel.
Es una empresa que se encuentra en plena expansion internacional, disponiendo de una gran
notoriedad de marca y con presencia tanto online como fisica. En este primer trimestre de
2021 ha abierto 14 nuevas tiendas alcanzando un total de 46 puntos de venta fisicos
repartidos entre Espafia, Portugal, Italia, Suecia y Andorra. Adema4s, cuenta con su presencia
online en gran parte de Latinoamérica (Argentina, Brasil, Uruguay, Paraguay, Venezuela y
México (CMD Sport, 2021).
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Recientemente, ha sido nombrada como “la tienda oficial de World Padel Tour” para los
préximos tres afios, siendo World Padel Tour el circuito profesional de padel de referencia a
nivel mundial que retine a los mejores jugadores del ranking (Paddel Addict, 2021). Otro factor
a destacar de esta empresa es que también actia de proveedor y de distribuidor como un
mayorista. Es decir, cuenta con gran capacidad de almacenaje para proveer de productos a
sus tiendas propias o asociada. Examinamos ahora sus estrategias de marketing digital:

Web Responsive
Su web es 100 % responsive para dispositivos moviles y tablets. Esto quiere decir que
funciona perfectamente en ambos dispositivos.

Blog

Muy trabajado y con publicaciones de articulos constantes cada semana. De media 3
0 4 articulos semanales. Se publican sobre todo reviews de palas, zapatillas y
novedades de la tienda. Los articulos sobre consejos del juego y la practica del padel
no abundan tanto y son menos frecuentes, pero aun asi dispone de una gran cantidad
de articulos sobre cada tema.

llustracion 11. Informe SEO Padel Nuestro
© Compare
Médulo SEO padelnuestro.com padelmania.com zonadepadel.es padeliberico.es
Indice de visibilidad 1,26 a % g
O ——
2.786 7.833 6.707
Palabras clave en el top 10 17.721
13.600 5.550 2.190
Paginas indexadas 22.600
51
Palabras clave 48.284 11269 20140 e
————

Fuente: (Sistrix , 2021)

Podemos observar la situacion ventajosa en términos de SEO de Padel Nuestro frente
a sus competidores. Presenta el indice de visibilidad mas alto, el mayor nimero de
palabras clave entre el top 10, la mayor cantidad de paginas indexadas y de palabras
clave en total. Es un claro indicativo de la importancia para esta empresa de lograr
posicionarse entre las mejores posiciones de busqueda y de la gran inversion en SEO
gue hace para conseguirlo.

Presenta también una gran cantidad de backlinks de paginas de renombre como
elpais.com, elecnomista.es, larazon.es y muchas otras mas.

SEM

Padel Nuestro realiza campafias de anuncios a través de Google Ads. En la tabla se
detallan las cinco primeras palabras clave por las que esta pujando actuamente. El
hecho de que ocupa las primeras posiciones nos muestra su intencién de ser el primer
resultado de busqueda cuando se realizan las siguientes consultas. EI CPC (coste por
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clic) es bastante bajo, por lo que no requieren de una gran inversion por parte de Padel
Nuestro para poder anunciarse a través de estas palabras claves. Aplicando un poco
de zoom se visualizan correctamente que palabras clave son.

[lustracion 12. Informe SEM Padel Nuestro

Anuncio Palabra clave Pos. Dif, Blogue  Volumen (PC{UsD) URL Trifie s  Trifio% Costes (USD) = Costes% = Comp. Result,

=%

B palapadel 43 0 e oM https: fuwmpad...sort=2a € 133 103 14 %55 100 28M
B bullpadelpalss 31 0 2400 009 https:funwpad... 5 heml € 112 183 10 182 1,00 A
B mochila padel 41 0 2400 009 hitps:ffurwwpad... S7.html o 183 10 182 1,00 1,80

B zapatillashullpadel 3 0 1900 o https: funwwepad... SUhim| &' 89 1454 9 164 1,00 78

B palasde padel ofertas 31 0 2400 009 https. funwwipad...48html € 31 506 1 36 1,00 9
Fuente: (SemRush, 2021)

= Socials Ads
Realiza campafia de anuncios con Facebook e Instagram Ads. Suele publicar mas
anuncios durante eventos del afio como Halloween, Black Friday, Navidad, Dia del
Padre y otros.

= Cuentas en Redes Sociales
Estan presentes en Facebook, Instagram y Twitter. Disponen de una buena base de
seguidores: 38.176 en Facebook, 25.400 en Instagram y 5.515 en Twitter. Son muy
activos y realizan encuestas, publican promociones y ofertas, sortean productos y
comparten sus colaboraciones con personas y entidades.

llustracion 13. Logo Padelmania

Padelmania
Fuente: (Padelmania, 2021)

Padelmania es una de las principales cadenas de distribucion de articulos de padel de
Espafia. Empez6 como e-commercey en los ultimos afios llegé a contar con casi 40
establecimientos, pero su rapido crecimiento llevé a la compafia a liquidacion. En 2015
llegaron a facturar 8,2 millones de euros, pero un pasivo excesivamente alto (4,2 millones de
€) y mayoritariamente a corto plazo provocaron su inevitable liquidacion (Recio, 2017).
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Finalmente, la marca y la tienda online fueron adquiridas por Time2Padel, empresa la cual
solo contaba con una sola tienda fisica ubicada en el barrio de Chamartin en Madrid. Puesto
gue Padelmania perdio la gran mayoria de sus establecimientos fisicos dejando a Padel
Nuestro como lider indiscutible en este apartado, la nueva directiva de Time2Padel ha
apostado claramente por el negocio online y en establecer algunas tiendas fisicas en el
extranjero. Analizamos ahora sus estrategias de marketing digital:

= Web Responsive
Su web es 100 % responsive para dispositivos moviles y tablets.

= Blog
Menor frecuencia de publicaciones de articulos si lo comparamos con Padel Nuestro.
Publican de media 3 o 4 articulos al mes, y hay semanas en las que no publican nada.
Requiere de mayor dedicacion puesto que no dispone de muchos articulos

= SEO

Padelmania presenta el segundo mejor indice de visibilidad después de Padel
Nuestro, pero muy por debajo de este. También se encuentra en segunda posicion
respecto a palabras indexadas, pero su falta de palabras claves que se posicionen en
la primera pagina del buscador le pasa factura dado que presenta el menor nimero
de palabras clave posicionadas en el topl10. Sin embargo, cabe destacar que pese a
su bache sufrido en 2017 que ha ido arrastrando en los Ultimos afios, parece
recuperarse en este afio 2021 tal y como se indica en la subida del gréfico.

llustracién 14. indice Visibilidad SEO Padelmania
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Fuente: (Sistrix , 2021)

También tiene un buen perfil de enlaces a su web o backlinks de sitios web con buena
reputacién como abc.es, elpais.com, elmundo.es, hola.com etc....

= SEM
Desde su adquisicion por parte de Time2Padel, Padelmania ha dejado de realizar
campafas de forma regular en Google Ads. Antes de 2017 llegaba a pujar por mas de
200 palabras, pero a partir de sus problemas financieros los nuevos directivos de la

24



empresa se decidieron por no apostar por Google Ads como via para la promocion de
la marca de la tienda. No presentan una amenaza en este ambito de momento.

llustracion 15. Evolucién pago palabras clave Padelmania

2 Keywords de pago - Evolucién
p | A\
| ‘ \ | pajatias cave
| l | " | padgimania com
i) e m
\‘1. ‘ _T"J‘I
\apo| | ||
T |
| |
\
|
I ‘u

\
100

I
‘l% ] P a \"‘I
,‘-__‘-I" 'L A S !

25.09.2017 16.04.2018

A
X {
=~/

&
e—e—s—s—s—s—s—s—ret NS .‘\._,__f‘
01.08.2016 27.02.2017

12.11.2018 03.06.2019

Fuente: (SemRush, 2021)
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= Socials Ads

No realiza campafia de anuncios en Facebook ni en Instagram segun la biblioteca de
anuncios.

Cuentas en Redes Sociales
Esta presente en las tres principales redes. Cuenta con 37.122 seguidores en

Facebook, 4.254 seguidores en Instagram y 13.100 en Twitter. Muy activos, con varias

publicaciones semanales. Mayoritariamente comparte ofertas, promociones y
anuncios de torneos patrocinados por ellos.

llustracion 16. Logo ZonadePadel

Fuente: (ZonadePadel, 2021)

Se trata de otra tienda de padel online con experiencia en el sector, que tiene su base en
Valencia y que vende toda clase de articulos de padel (palas, zapatillas, ropa y
complementos). Ademas de en Espafia, también ofrecen entregas en paises como Francia,
Portugal, Italia, Suecia, Holanda, EEUU, Japo6n y Austria. Destacada por ser un medio

digital que también crea contenido acerca del mundo del padel y de las novedades
pertenecientes a este mercado. Analizamos ahora sus estrategias de marketing digital:

» Web Responsive
Su web es 100 % responsive para dispositivos moviles y tablets.

= Blog
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Dispone de un blog completo y variado, el cual lleva afios trabajdndose y en el que se
puede encontrar una gran cantidad de articulos. Sin embargo, la frecuencia de
publicacion de estos es irregular, con meses en los que se llegan a publicar 4 0 5
articulos (sin llegar a la frecuencia de Padel Nuestro) y otros en los que menos. La
mayoria de los articulos son sobre palas, zapatillas y paleteros, pero destacan por
tener muy bien desarrollados los articulos sobre el juego, reglamento, golpes del padel
y entrenamiento entre otros.

SEO

Zona de Padel se encuentra en la tercera posicién en cuanto a indice de visibilidad.
Dispone de mayor cantidad de palabras clave y de bien posicionadas que Padelmania.
Esto se debe principalmente a su blog bien desarrollado, el cual asume gran parte del
trafico a su web y dispone de una gran cantidad de palabras clave que ayudan a
posicionar. Al igual que las anteriores también dispone de backlinks de calidad, pero
en menor medida que sus anteriores competidores.

SEM

Zona de Padel esta realizando campafias de anuncios a través de Google Ads.
Presenta una estrategia mas selectiva y concreta que la de Padel Nuestro, puesto que
solo estd pujando por 4 palabras claves, pero en algunas de ellas esta asumiendo un
coste por clic mucho mas alto en comparacion con las de Padel Nuestro. Su intencion
principal es aparecer en el primer puesto de los anuncios cuando los internautas
busquen el nombre de la tienda (76,4 % de los costes totales).

llustracion 17. Palabras clave por las que puja ZonadePadel

Anuncio Palabra clave Pos. Dif Bloque  Volumen CPC(USD) URL Tifio T Trifico% Costes (USD) Costes % Comp. Result.
m zona de pade! 1 0 2400 445 https:/jwww.zonadepadel esf10.. lpadel & 112 4226 501 764 0,27 7,2h
m palas nox 1 0 1900 0,09 https://www.zonadepadel esf30...del-nox £ 89 33,58 8 12 1,00 19
[o:] zona padel + 1 0 1300 24 https:/jwww.zonadepadel esf10.. lpadel & 61 23,01 147 224 0,19 7,80

[o:] test palas asics + 1 0 70 0,00 https:/jwww.zonadepadel esf74.. basics £ 3 113 0 0 0,00 399K

Fuente: (SemRush, 2021)

Socials Ads
No realiza campafias en Facebook e Instagram Ads segun la biblioteca de anuncios.

Cuentas en Redes Sociales

Presente en las tres principales. Cuenta con 5.941 seguidores en Facebook, 700
seguidores en Instagram y 2.524 en Twitter. Les falta mayor actividad en estas, puesto
que publican de forma irregular y con menor frecuencia y constancia que las
anteriores.

26



llustracion 18. Logo de Padel Ibérico

padel ibérico
www.padeliberico.com

Fuente: (Padel Ibérico, 2021)

Padel Ibérico es otra empresa referente dentro del sector de padel a nivel nacional. Al igual
gue las anteriores, esta4 haciendo esfuerzos para posicionarse en el mercado extranjeroy
poder ganar cuota de mercado dentro de otros mercados emergentes.

Analizamos ahora sus estrategias de marketing digital:

Web Responsive
Su web es 100 % responsive para dispositivos méviles y tablets.

Blog

Muy trabajado y con publicaciones de articulos constantes cada semana. De media 3
0 4 articulos semanales. Se publican sobre todo reviews de palas, zapatillas y
novedades de la tienda. Los articulos sobre consejos del juego y la practica del padel
no abundan tanto y son menos frecuentes.

SEO

Observando el indice de visibilidad, Padel Ibérico seria la tienda que se queda mas
rezagada puesto que presenta el indice mas bajo. No obstante, su nimero de palabras
clave totales y posicionadas en el top 10 es superior a Padelmania.

Como las demas tiendas, se ha esmerado en obtener enlaces a su web de otras webs
de calidad como elconfidencialdigital.com, as.com, europapress.es ...

SEM

Estrategia similar a la de Zona de Padel es la que sigue Padel Ibérico. Inversion en
pocas palabras clave, y una clara intencién de salir como el primer anunciante si
buscan por su nombre. Destacando una diferencia, el CPC es mucho menor si lo
comparamos con Zona de Padel.

27



llustracion 19. Palabras clave por las que puja Padel Ibérico

Anuncio  Palabra clave Pos. Dif. Bloque  Volumen CPC (USD) URL Trafico = Trifico % Costes (USD) Costes % Comp. Result, Tende
] padel iberico 1 0 14.800 0,68 hitps:/fwwnw padeliberico.esf 695 96,93 E] 99,6 095 63,7K
-] palas nox +3 0 1900 0,09 https:/fwww.padeliber... delnox & 17 237 1 02 1,00 ikl
%] padeliberica + 1 0 70 0,58 https:/fwww.padelibericoes/ E' 3 041 1 0.2 0,45 50
-] padel iberico descuento +1 0 40 0,25 https:/fwww.padeliberico.esf & 1 0,13 0 0 0,83 99

@ pala padel drop shot + 3 0 210 0,07 https:/fwww.padeliber... op-shot £ 1 013 0 0 1,00 55
Fuente: (SemRush, 2021)

Socials Ads
No realiza campafas en Facebook e Instagram Ads segun la biblioteca de anuncios.

Cuentas en Redes Sociales

Solo tiene presencia en Facebook (8.194 seguidores). No son muy activos, y la amplia
mayoria de publicaciones son ofertas y promociones de productos, por lo que no
hacen esfuerzos por crear una comunidad y proponer otro contenido que sea de valor
para sus clientes o seguidores.

llustracion 20. Logo Street Padel

STRCCT
PADCUL

Fuente: (StreetPadel, 2021)

Se trata de una tienda online perteneciente al grupo Padel Nuestro. Esta tienda dispone de
un gran posicionamiento web y cuenta con una gran presencia en Internet y redes sociales,
lo cual conviene tenerla en cuenta.

Una vez habiendo presentado a nuestros principales competidores, procedemos a realizar un
analisis mas exhaustivo de su presencia digital y de cémo acttan.
Analizamos ahora sus estrategias de marketing digital:

Web Responsive
Su web es 100 % responsive para dispositivos moviles y tablets.

Blog

Muy trabajado y con publicaciones de articulos constantes cada semana. De media 3
0 4 articulos semanales. Se publican sobre todo reviews de palas, zapatillas y
novedades de la tienda. Los articulos sobre consejos del juego y la practica del padel
no abundan tanto y son menos frecuentes, pero aun asi dispone de una gran cantidad
de articulos sobre cada tema.

SEO

28



Streetpadel es una tienda online creada recientemente pero que al poco tiempo logro
posicionar en los puestos altos de los resultados de busqueda. La grafica muestra su
rapido ascenso y su situacion de estabilidad en este afio.

llustracién 21. indice de visibilidad SEO Street Padel
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Fuente: (Sistrix , 2021)

Streetpadel sigue una estrategia parecida a su empresa matriz (Padel Nuestro),
apostando por obtener el mayor numero de palabras clave posibles y lograr
posicionarlas en las diez primeras posiciones. En este aspecto supera a Padelmania,
Padel Ibérico y Zona de Padel.

llustracion 22. Comparacion SEO Competidores

© Compare

Médulo SEO streetpadel.com padelmania.com padeliberico.es zonadepadel.es

indice de visibilidad 027 0-27_ 0.24 0,26

Palabras claveeneltop10  10.699 27& E 7.833

Paginas indexadas B 13.600 gﬁ 5.550

Palabras clave 2427 % 14.151 20.140
e [ I

Fesn e I e

Fuente: (Sistrix , 2021)

SEM

Siguiendo la estela de los anteriores, Street Padel también puja por pocas palabras
claves y la mayoria de su inversién recae sobre la busqueda de su propio nombre. He
afadido un grafico para mostrar el descenso considerable de Street Padel en la
realizacién de campafas a través de Google Ads.



Tendencias en busquedas de pago

Posiciones en bisquedas de pago
Anuncio Palabra clave
-] streetpadel
i street padel

= palas de padel ofertas

m wingpadel

llustracion 23. SEM Street Padel

Tréfico estimado | Palabras clave | Coste de trafico 1M &M 1A 24  Todoelti

Top3 48 En Total

-4(4) @ Administrar columnas & Expor

Pos. Dif. Blogue  Volumen CPC (USD) URL Tréfico &
51 0 9900 052 https:/fwww.streetpadel.com/ 2 465 44,41 241 49 096 56

51 0 9900 052 https:/fwww.streetpadel.com/ £ 465 44,41 241 49 096 4,90

+ 1 0 2400 009 https:/fwww.streetpadel...49html & 112 10,69 10 2 1,00 91

s 2 0 390 012 https:/fwww.streetpadel... 78.html 2 5 047 0 0 1,00 6

Fuente: (SemRush, 2021)

= Socials Ads
Realiza campafia de anuncios con Facebook e Instagram Ads. Suele publicar mas
anuncios durante eventos del afio como Halloween, Black Friday, Navidad, Dia del
Padre y otros.

= Cuentas en Redes Sociales
Estan presentes en Facebook e Instagram. Son muy activos en redes sociales, con
publicaciones diarias sobre ofertas de productos, promociones, cupones etc.... Al
igual que su empresa madre (Padel Nuestro) realizan actividades como encuestas,
juegos, sorteos y crono ofertas para crear engagement y comunidad con sus clientes.

Una vez habiendo

hecho el analisis del SEO y SEM de estos cinco competidores, se va a

complementar el andlisis de la competencia mediante las valoraciones que estos tienen desde
el prisma de los clientes. Para obtener informacion sobre los errores a evitar que puedan ser
claves para el éxito de la tienda online, se ha realizado un recopilatorio de las principales
guejas de los clientes con respecto a los servicios ofrecidos por los competidores que estan

siendo analizados:

Tabla 1. Principales quejas de los clientes sobre la competencia

Principales
Competidores

Principales quejas clientes (obtenidas de resefias en TrustPilot y
Google My Business)

Padel Nuestro

(14% de opiniones negativas)
-No cogen el teléfono. Los clientes se quejan de que no pueden
contactar con ellos.

- Tardan en contestar o no contestan via Whatsapp o email.
-Falta de stock y ética. Ofertas de productos que luego no tienen en
stock. Pagas y luego te dicen que no tienen la pala y te ofrecen otras en
su lugar.

Padelmania

(85% de opiniones negativas)
- (Falta Grave) No contestan a las opiniones negativas
-Falta de stock y ética. Ofertas de productos que luego no tienen en
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stock. Pagas y luego te dicen que no tienen la pala y te ofrecen otras en
su lugar.
- Tardan en contestar o no contestan via Whatsapp o email.

(34% de opiniones negativas)

-Falta de stock y ética. Ofertas de productos que luego no tienen en
stock. Pagas y luego te dicen que no tienen la pala y te ofrecen otras en
Street Padel su lugar.

-Mal Servicio Postventa y de devoluciones. Devoluciones mediante
formulario que da error. Servicio Postventa tarda en contestar o no lo
hace.

No tiene resefias en TrustPilot
-Mal servicio postventay falta de garantia. Algunos clientes se quejan
Zona de Padel | de que a los pocos dias se les ha dafiado la pala sin motivo aparente, y
gue la empresa pone trabas para las devoluciones.
-Cobran los gastos de envio por devolucion al cliente.

(31% de opiniones negativas)

-Falta de stock y ética. Ofertas de productos que luego no tienen en
stock. Pagas y luego te dicen que no tienen la pala y te ofrecen otras en
Padel Ibérico su lugar.

-Quejas sobre el servicio al cliente y la postventa. Tardan en
contestar al teléfono o no lo cogen, y también en What's App.
-Contestaciones a las quejas de copiay pega.

Fuente: Elaboracién propia a partir de resefias en TrustPilot y Google My Business
(2021)

Observando el recopilatorio, hay factores negativos que se repiten y por tanto deben ser los
gue mas preocupan a los consumidores. La ausencia de ética en algunos procedimientos de
venta llevados a cabo por los competidores y la venta sin stock se ubica entre las mayores
molestias para los clientes. La falta de honestidad por parte de la tienda puede dificultar en
gran medida que se establezca una relacion de confianza con el cliente y probablemente
derive en una mala imagen ofrecida por la empresa con el riesgo que eso supone (criticas y
comentarios negativos, pérdida de clientes).

También la ineptitud y lentitud del servicio al cliente a la hora de contestar y solucionar los
problemas es otro punto negativo a tener en cuenta, y por tanto a evitar por parte de Universo
Padel. El area o departamento de servicio al cliente no puede ser descuidado por la empresa,
ya que una mala actuacién por parte de este complica que los clientes se fidelicen con la
marcay se les pueda retener. Una actuacion correcta, efectiva y eficaz a la hora de solucionar
los problemas de un cliente es uno de los aspectos méas valorados y apreciados por parte del
cliente, y supone un inicio positivo a la hora de establecer una relacién de confianza y fidelidad
con el cliente. Se requiere por tanto de personal competente que se encargue de la atencion
al cliente puesto que para los clientes la imagen que les transmite esta area de la empresa
acaba definiéndola toda en su conjunto.
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La prevision de estos problemas se antoja clave para el desarrollo y distincion de esta nueva
empresa en el mercado. Es por ello, que Universo Padel tratara de no cometer estos errores
y asi poder diferenciarse de los demas.

Por dltimo, se ofrece una tabla a modo resumen de todo lo analizado durante este analisis de
la competencia. Mediante esta tabla se puede destacar que solo 2 de los 5 competidores se
anuncian en RR SS. Es por ello que Universo Padel realizar4 una fuerte inversion en
campafas en estas redes con el objetivo de aprovechar esta oportunidad de mercado, como
veremos en la fase de planificacion.

Tabla 2. Resumen andlisis Competencia

Si Si Si Si

Padel Nuestro Facebook Si Si
38.176 personas siguen esto
Instagram Sf
25.400 seguidores
Twitter Si
5.516 seguidores
Activos

Padelmania Facebook Si No Si Si Si No
37.122 personas siguen esto
Instagram Si
4.254 seguidores
Twitter Si
13.100 seguidores
Activos

Zona de Padel Facebook Si No Si Si Si Si
5.941 personas siguen esto
Instagram Si
700 seguidores
Twitter Si
2.524 seguidores
No muy activos

Padel Ibérico Facebook Si No Si. Si Si Si
8.194 personas siguen esto
Instagram No
Twitter No

Street Padel Facebook Si Si Si Si Si Si
34.898 personas siguen esto
Instagram Sf
6.421 seguidores
Twitter No

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de la competencia realizado (2021)
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3.2 Andlisis DAFO-CAME

El andlisis DAFO o de los puntos fuertes y débiles de la empresa, asi como de las amenazas
y oportunidades, es uno de los instrumentos mas Utiles en la planificacion estratégica. Como
puntos fuertes y débiles se entienden, respectivamente, aquellos elementos criticos de la
propia empresa que sitlan a ésta en situacion de superioridad o inferioridad en el mercado.
Como oportunidades se entienden aquellas posibilidades potenciales que permitirian a la
empresa, en caso de explotarlas convenientemente, mejorar su situacion en el mercado
(Abascal Rojas, 2004). Las amenazas en cambio se tratarian de situaciones externas a la
empresa que podrian llegar a afectar de manera negativa si no se afrontan de manera
efectiva.

El analisis CAME sirve de apoyo al método DAFO y es la herramienta que ayuda a definir las
estrategias empresariales de la empresa. Tiene como objetivo indicar de qué formas se
pueden corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las
oportunidades de tal forma que el negocio se desarrolle de la manera méas 6ptima.

Tabla 3. Analisis DAFO-CAME

DEBILIDADES AMENAZAS

nueva creacion, °

e Empresa de

carente de experiencia en el
sector

Nueva marca, poca confianza de
los consumidores al inicio

Poca experiencia en la relacion
con proveedores

CORREGIR

Potenciar el posicionamiento en los
motores de buUsqueda mediante
técnicas SEO.

Inversion en campanas
publicitarias tanto de Google
como de RR SS con el objetivo de
dar a conocer la marca Al
consumidor

Tratar de establecer una relacion
de confianza  con nuestros
potfenciales clientes

Alta  competitividad debido al
auge del sector del pddel y el e-
commerce.

Competidores con mayor
experiencia y presencia en el
mundo del pddel.

AFRONTAR

Mostrar de una forma clara vy
concisa nuestra diferenciacién con
la competencia

Comunicar de una forma efectiva
a fravés de Google y las RR SS el
propdsito de nuestra marca.
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OPORTUNIDADES

Expansion del e-commerce
Mercado del sector pddel al alza
Gran alcance de las RR SS para
promocionar la tienda vy sus
productos

EXPLOTAR

Facilitar el uso de la web de la
tienda para el usuario

Tratar de captar a los nuevos
consumidores que empiezan a
interesarse por el padel.

Creaciéon de cuentas y perfiles en
las principales RR SS (Facebook,
Instagram vy Twitter), con actividad
diaria en cada una de ellas y
creacion de comunidad

Fuente: Elaboracién propia (2021)

3.3 Modelo de Negocio ¢,como voy a ganar dinero?

3.3.1 Modelo Dropshipping

El Dropshipping es un modelo de e-commerce B2C (business to customer) en el que el
mayorista se encarga de realizar todos los envios de los productos. El objetivo principal
del minorista sera conseguir nuevos pedidos y dar soporte al cliente.

El proveedor o mayorista se encarga por tanto de la fabricacién de los productos y su posterior
envio al cliente, mientras que el minorista actia de intermediario entre el cliente y el
proveedor, y sera él quien se encargue del servicio al cliente y postventa. Vamos a analizar
las ventajas y desventajas que este nuevo modelo de negocio supone.

Ventajas

v
v

Ahorro de stock en almacén e inventario, y sus costes asociados.

Evitacion de tener que lidiar con problemas de falta de stock o de cambio de precios
para dar salida a productos que llevan demasiado tiempo en el almacén.

Stock amplio. Si se elige el proveedor adecuado (fiable y de un tamafio medianamente
aceptable) suele estar listo para responder a los envios por muy grande que sea el

volumen de pedidos.
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v Escalabilidad. El dropshipping permite gestionar grandes pedidos con plazos de
entrega cortos (entre 1 y 3 dias). Un buen proveedor casi siempre actuara con
profesionalidad para llevar a cabo grandes pedidos y cumplir con los plazos.

v" Emprender un e-commerce siguiendo este modelo supone menor capital de inversion
y menor riesgo (ideal para los que parten de cero y no han vendido nunca online como
es nuestro caso).

Desventajas

- Los margenes suelen ser bajos. El beneficio viene de la diferencia entre el precio que
se paga al proveedor mas los gastos de envio e impuestos menos el precio de venta
al cliente.

- Se suele requerir de un gran volumen de ventas para obtener unos ingresos notables.

- Eltener acceso a los directorios 0 bases de datos de los proveedores dropshipping no
es gratuito, y en la mayoria de ocasiones se han de pagar gastos y comisiones
adicionales a estos.

- Latienda seria responsable si ocurre algin problema durante el envio o relacionado
con el producto, aunque sea el proveedor 0 mayorista el que se encargue de enviar el
producto al cliente.

- Es frecuente que los gastos de devolucion corran a cuenta de la empresa que utiliza
este modelo de negocio, y no de la empresa proveedor o transportista de los
productos.

Habiendo realizado el desglose de las ventajas e inconvenientes asociados al dropshipping,
se puede observar que se trata de un modelo de negocio con ciertas complicaciones pero
gue ofrece una oportunidad a aquellos negocios que se desean emprender con menor capital.
Las razones por las que se elige este modelo es la seguridad, dinamismo y la versatilidad que
supone para una empresa de nueva creacion dado que permite emprender con una menor
capacidad de financiacién (no se requiere inversién en almacén, stock ni en tienda fisica) y
COMO consecuencia con un menor riesgo asociado.

También cabe mencionar que si la empresa o el negocio finalmente no acaba funcionando o
no acaba obteniendo los resultados esperados, resulta mas sencillo la disolucion y liquidacion
de la misma para hacer frente a las pérdidas que se pudiesen ocasionar en comparacion con
un modelo tradicional de negocio.

En el siguiente apartado se va a detallar el proveedor dropshipping elegido y las razones por
las que se ha tomado esta decision.

3.3.2 Eleccion de proveedor: Grupo Coas Sport

Para la eleccion del proveedor se han tenido dificultades, puesto que para acceder a ellos se
requiere tener acceso a un directorio de proveedores de dropshipping y en estos siempre se
requiere tener una web ya creada y pagar una suscripcion mensual. En nuestro caso, hemos
podido encontrar por nuestra cuenta un proveedor que ofrece servicios de dropshipping y
esté amablemente nos ha detallado su modus operandi.
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Grupo Coas Sport es un proveedor de dropshipping de deportes con un amplio catalogo de
productos deportivos. Esta empresa por tanto se encarga de tener productos en stock y de
su correspondiente transporte y la logistica con el fin de ahorrar esta gestion a sus tiendas
asociadas.

Especificaciones:

-Realiza la entrega a los clientes en 24/48 horas.

-Cobra 4,70 € de gastos de envio por cada pedido.
-Incluye pedidos a Espafia Peninsular, Baleares y Portugal.

Forma de proceder

El modo de proceder es el siguiente: la tienda recibe un pedido de un cliente, esta realiza la
compra de ese producto en Grupo Coas Sport, se especifica la correspondiente direccion del
cliente y este lo recibe en un periodo de 24/48 horas desde el pago.

Para facilitar el proceso, Grupo Coas ofrece herramientas para integrar su catalogo en nuestra
tienda web, sincronizando su stock con el nuestro a diario y afladiendo todos sus productos,
descripciones, fotos, precios, etc.... Este stock es actualizado por Grupo Coas Sport
diariamente cada 2 horas.

Margen de Beneficios

Grupo Coas Sport comparte los precios de todos sus productos en archivos CSV, siendo
estos sus precios de coste, por lo que no incluyen IVA. El margen de beneficios medio por
producto para nuestra tienda se calcula que ascenderia al 30 %.

Politica de devoluciones

Todos los articulos tienen garantia del fabricante por cualquier defecto de fabricacion y Grupo
Caos se responsabiliza en ese caso, recogiendo el producto o productos en la casa del
cliente. En caso de equivocacion de tallas o cualquier otro motivo que sea error manifiesto de
Grupo Coas Sport, acepta un plazo de devolucion de 15 dias siempre y cuando la entrega de
la mercancia se realice en su almacén de Pinto (Madrid). En ambos casos se hace cargo de
los gastos por devolucién, por lo que no recaeria sobre la tienda de Universo Padel.

llustracion 24. Pagina Web Grupo Coas Sport
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Fuente: (Grupo Coas Sport, 2021)
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3.3.3 Canales de venta por los cuales hacer dropshipping

Una vez ya hemos elegido a nuestro proveedor o proveedores, hemos de decidir como vamos
a colocar los productos de nuestra tienda en frente de nuestros clientes potenciales. Nos
planteamos las siguientes opciones:

Dropshipping en eBay

EBay es uno de los marketplaces mas conocidos en el mundo. Destaca por contar con el
sistema de subastas de productos fisicos en linea mas grande del mundo.

Ventajas de vender en eBay

Tiene acceso a un publico mas numeroso. Millones de personas visitan eBay cada mes,
por lo que este enorme trafico esté ligado a un mayor volumen de ventas.

Ahorro en marketing. La plataforma de eBay esta bien posicionada en el buscador, por lo
gue no se requiere invertir en cuestiones de marketing, SEO y pagar para recibir trafico. Este
hecho puede suponer un importante ahorro de tiempo y dinero.

Desventajas de vender en eBay

Tarifas por publicacién. Esta es una de las principales desventajas. eBay aplica una tarifa
0 comisién por venta del 10% (llamada tarifa del éxito). Ademas, permite publicar hasta 50
anuncios gratis pero una vez se supera esta cantidad se cobra 0,35 € por anuncio. En un
negocio dropshipping, donde los mérgenes son tan bajos, esto se llevaria gran parte de
nuestras ganancias.

Monitoreo constante y republicacién de listados. El sistema constante de subastas de
eBay implica una monitorizacion constante y una gestion de los productos para volverlos a
publicar o venderlos. Este proceso puede resultar algo tedioso en comparacion con la opcion
de tener productos estaticos a la venta en nuestro propio e-commerce.

Ausencia de personalizacion. Dificil poder tener una pagina profesional y agregarle valor a
nuestros productos, puesto que los listados de productos que un vendedor vende en eBay ha
de ser conforme a las plantillas de esta plataforma.

No se puede establecer una conexidn alargo plazo con el cliente. Crear una relacién con
el cliente es dificil. eBay no quiere que los comerciantes sean el centro de atencién sino los
productos. Estd muy restringida la comunicacién con los clientes, asi como la manera de
publicitar la marca, el disefio de la tienda en eBay, etc.

No estas construyendo un valor de marca. A diferencia de una tienda que genera tréfico y
clientes que regresan dando un valor que puedes venderle a un tercero, en eBay no se esta
construyendo una marca o propiedad web con un valor tangible que pueda ser vendida en el
futuro.
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Dropshipping en Amazon

Amazon es la plataforma de mercado més conocida en el mundo. Muchos de sus productos
son vendidos por terceros a través de su plataforma.

Ventajas de vender en Amazon

Las ventajas son parecidas a las que se han comentado ante en eBay: facil de comenzar,
acceso inmediato a un gran publico y sin necesidad de preocuparse por cuestiones de
marketing y SEO.

Desventajas de vender en Amazon

Amazon también comparte las desventajas anteriormente mencionadas: tarifas de
publicacion (comisién entre el 10 y 15 % por venta), falta de conexién con el cliente a largo
plazo y de personalizaciéon de la marca. Ademas, se le suman las siguientes:

Pueden ver toda lainformacion sobre tus ventas. Amazon tiene acceso a todos los datos
de venta, los articulos que mas vendes y cuanto estas vendiendo en total. Incluso ha sido
acusado de usar esta informacion para identificar grandes oportunidades de venta y ampliar
su intervencion en ciertos nichos, lo que perjudica seriamente a los vendedores que usan
este marketplace.

Restricciones alahorade hacer dropshipping. Amazon solo permite realizar dropshipping
en su plataforma a través de su programa FBA (Fulfillment by Amazon). Su politica no permite
el uso de cualquier proveedor externo, como AliExpress o Oberlo.

Dropshipping con nuestra propia tienda virtual

La ultima alternativa es vender los productos en la propia tienda en linea. Veamos qué
ventajas y desventajas tiene utilizar esta via:

Ventajas de vender en tu propio e-commerce

Mayor control. Con tu propia tienda puedes crear una experiencia de usuario propicia para
la venta de tus productos y agregar valor para tus clientes. Te permite personalizar el aspecto
de la tienda y crear paginas de productos que estén optimizadas para ofrecer la mejor
informacion a tus clientes.

Disefio intuitivo. Plataformas como Shopify, Prestashop, Whoocomerce facilitan la
elaboracion de la tienda de comercio electrénico. Te dan acceso a multitud disefios y plantillas
las cudles puedes personalizar a tu gusto, agregar productos, configurar tu portal de pagos,
etc.... Sin embargo, cabe mencionar que exigen una cuota mensual.

Sin tarifas de terceros. Ahorro del pago de un 10 o 15 % de comision por cada venta cOmo
sucede en eBay y Amazon, lo cual es una mejora considerable en el margen de ganancias.
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Creacién de una marca de valor. Vision a largo plazo del negocio, con un valor de marca
gue permite distinguirse y crear relaciones potenciales con los clientes.

Desventajas de vender en tu propio e-commerce

Menor cantidad de tréfico gratis

Al disponer de una web propia, somos los encargados de generar trafico a esta ya sea a
través de marketing, SEO o SEM (publicidad de pago). Por lo tanto, se requiere invertir mas
tiempo y dinero comparado con las opciones anteriores y se ha de tener una visibn méas a
largo plazo para promover la tienda.

Mayor complejidad

No existen plantillas estandar que rellenar como en el caso de Amazon e eBay. El duefio del
e-commerce es el responsable del disefio, la distribucién y la estructura de la tienda. Cabe
destacar que si se utiliza algun servicio de alojamiento como Shopify o Prestashop no se
requiere en algunos casos la contratacion de personal externo para la programacion del
software de la web y el disefio. No obstante, normalmente si se requiere su contratacién si se
quiere disponer de una web con funcionalidades avanzadas que permita diferenciarse de las
de la competencia.

Una vez habiendo examinado los principales canales de venta de dropshipping, nos
decidimos por la opcién de la creacion de nuestra propia tienda virtual. EI hecho de poder
crear un valor de marca real para el cliente y establecer una conexién eficaz a largo plazo son
factores diferenciales para decantarnos. También cabe mencionar las tarifas que cobran
Amazon e eBay, que limitan los margenes de ganancia sustancialmente. Por lo tanto, la
opcion mas viable y acorde en este caso es el del disefio del propio e-commerce.

3.4 Publico Objetivo y Buyer Persona

3.4.1 Encuesta realizada a jugadores de clubes de Valencia

Para el desarrollo de nuestro publico objetivo, se ha realizado una encuesta a jugadores de
padel que juegan en clubes y centros deportivos de la Comunidad Valenciana. En esta
encuesta han participado mas de 80 personas, y se ha realizado con el propésito de que sirva
como herramienta o ayuda a la hora de definir a nuestro publico objetivo y mas
concretamente, a nuestro buyer persona.

La principal razon de porque se ha realizado la encuesta se debe a que no he podido hallar
encuestas recientes sobre habitos y gustos de la gente que practican padel en Espafia, y las
halladas databan de 2015 o afios anteriores, por lo que siendo el afio actual 2021 surgia la
necesidad de obtener informacién mas actualizada (en este caso una fuente primaria). Cabe
tener en cuenta que la amplia mayoria de los encuestados son jugadores de padel amateurs
y no estan federados, por lo que los resultados obtenidos pueden diferir con los datos
mostrados por la FEP (Federacion Espafiola de Padel) anteriormente con respecto a la
distribucion por sexos y rangos de edad.
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La encuesta ha sido realiza por un 88,9 % hombres y un 11,1 % mujeres. El padel es
practicado mayoritariamente por hombres, aunque no a estos niveles (la proporcion de
licencias segun la FEP es de un 65 % hombres y un 35 % mujeres). Por lo que entendemos
gue el padel es practicado con mayor frecuencia por hombres, pero existiendo una cantidad
importante del sexo femenino que también lo practica a pesar de los resultados obtenidos de
la encuesta.

En cuanto a la distribucién de la edad, se ha obtenido que el grupo mayoritario que lo practica
se encuentra entre los 20 y 29 afios (el 59,3 %), seguido del rango entre 40 y 49 (18,5%), y
entre 30 y 39 (14,8%). La existencia de una mayoria obtenida que juega a padel en la
poblacion joven se debe a que en la encuesta se incluyen todo tipo de jugadores, ya sean
federados, amateurs o gente que lo practica de una manera mas ocasional. Por lo que se
puede entender que difiera con respecto a los datos mostrados de la FEP en los que
Unicamente se tenian en cuenta los federados.

Con respecto a la frecuencia con la que juegan, la mayoria suele jugar todas las semanas:
un 42 % respondi6é hacerlo varias veces a la semana, un 28,4 % una vez a la semana, un
11,1 % una vez cada dos semanas y un 18,5 % al menos una vez al mes. Es un claro
indicativo de gque las personas que juegan a padel suelen ser jugadores asiduos y constantes.
Con relacion a esta pregunta y enfocandose en obtener datos sobre los habitos de los
practicantes de este deporte, se obtiene los siguientes resultados:

llustracion 25. Duraciéon media pala de padel

¢Cuanto te suele durar la pala de padel?
81 respuestas

@ Menos de un afio

@ Entre 10 2 afios
Entre 2 y 3 afios

@ Mas de 3 afios

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

Una destacada mayoria suele comprarse una pala nueva cada 1 o 2 afos, lo cual no es un
mal indicativo entendiendo que el coste medio suele oscilar entre los 200 €. Sin embargo, los
jugadores que cambian de pala al cabo de méas de 3 afios resultan ser un % bastante alto, lo
cual no es un aspecto positivo porque no ayuda a la obtencion de una buena rotacién de
ventas que permita la escalabilidad y el crecimiento del negocio. Se deberan de realizar
acciones de fidelizacion y retencion de clientes que permitan que se repita la compra con
mayor frecuencia, tal y como se detallara en la fase de planificacion.
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llustracion 26. Duracion media deportivas de padel

¢Cuanto te suelen durar unas deportivas de padel?

81 respuestas

@ Menos de un afio

@ Entre 1 0 2 afios
Entre 2 y 3 afios

@ Mas de 3 afios

18.5%

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

Una destacada mayoria suele comprarse unas deportivas nuevas cada 1 o 2 afios, pero lo
gue mas llama la atencion es el alto porcentaje de jugadores que necesitan unas deportivas
nuevas en un periodo menor de 1 afio. A priori, estos jugadores son los clientes ideales para
nuestra tienda puesto que permitirian tener una mayor rotacion de ventas y posiblemente
serian los més propicios a convertirse en defensores y divulgadores de la marca.

llustracion 27. Duracion media bolas de padel

JY un bote de bolas?

81 respuestas

® 1 partida

@ Entre 2 y 3 partidas
Entre 3 y 5 partidas

@ Mas de 5 partidas

NV

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

En cuanto a la frecuencia con la que compran bolas de padel, mas de la mitad suelen comprar
un bote de bolas cada 2 o 3 partidas, por lo que entendemos que los que jugaban varias
veces 0 una vez a la semana (42% + 28%) pueden llegar a comprar al menos 2 o 3 botes al
mes. Es un complemento del padel con mayor rotacién puesto que su vida util es claramente
menor que la de las palas o las deportivas y por tanto se le dara uso en algunas estrategias
de marketing.

Posteriormente se han realizado preguntas para obtener estimaciones del gasto que destinan
los practicantes encuestados a la compra de palas y deportivas de padel. De media, el gasto
promedio que destinan los encuestados para una pala oscila entre los 100 y los 200 €. Este
valor nos servira para mas adelante calcular una estimacién sobre el valor de compra medio.
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llustracion 28. Gasto promedio en una pala de padel

iCuanto sueles gastarte en una pala de padel ?
81 respuestas

@ Menos de 100 €
@ Entre 100y 200 €

Entre 201 y 300 €
@ Mas de 300 €

67.9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

En cuanto a las deportivas, de media los encuestados suelen gastar entre 51y 75 €. Las
deportivas son el segundo componente mas importante para jugar a padel después de las
palas. Se tendran en cuenta también para el calculo del gasto promedio en compra.

llustracion 29. Gasto promedio en deportivas de padel

;Cuanto sueles gastarte en unas deportivas de padel ?

81 respuestas

® Menos de 30 €
@ Entre 30y 50 €
Entre 51y 75 €
@ Entre 76 y 100 €
@ Mas de 100 €

1

Fuente: Elaboracion propia a partir de formularios de Google

La siguiente pregunta nos has permitido obtener informacién relevante acerca de cémo se
suelen informar antes de la compra de una pala o unas deportivas de padel. Al menos la mitad
de los encuestados suele preguntar a amigos y comparieros con los que juega, lo cual es un
claro indicativo de la fuerza que tiene el llamado “boca a boca” como herramienta de
marketing y promocion de una marca. Es por ello que se realizaran colaboraciones con
jugadores influencers para que transmitan a su publico la marca Universo Padel.
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llustracion 30. Cémo se informan a la hora de querer comprar una pala o unas deportivas de padel

{Como te informas sobre una pala o deportivas que quieres comprar? (puedes marcar
varias)

81 respuestas

Leo blogs en internet sobre’ ese 34 (42 %)

articulo

42 (51,9 %)

Pregunto a mi entrenado'r de 18 (22,2 %)

padel

9 (11,1 %)

Voy a una tienda fisica y
pregunto

Le pregunto a mi hermano 1(1,2 %)

YouTube 1(1,2 %)

30 (37 %)

Compra online outlet 1(1,2 %)

Canales de YouTube 1(1,2%)

0 10 20 30 40 50

Pregunto a amigos y comparieros con los que juego 42 encuestados (51,9 %)
Suelo tener bien claro que producto quiero y no necesito informarme 9 encuestados (11,1%)

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

La segunda opcién méas destacada es la de leer blogs en internet sobre ese articulo o
producto. La facilidad para acceder a internet ya desde cualquier dispositivo hace que muchos
jugadores traten de informarse a través de blogs y articulos web, donde generalmente se
ofrece una descripcion de las caracteristicas de la pala o las deportivas en cuestion junto con
alguna opinién mas subjetiva.

Otra opcion que utilizan los practicantes de padel para informarse es la de preguntar en una
tienda fisica. Esta también suele ser bastante habitual puesto que con bastante frecuencia el
comprador se dirige a una tienda sin una idea clara de cual seria la pala o deportivas mas
aptas para €l y busca obtener consejo del empleado o duefio de la tienda.

Ya en un escalon por debajo se encuentran las demas opciones, destacando entre ellas la
de las personas que suelen preguntar a su entrenador de padel (22,2 %) y los que suelen
tener bien claro que producto quieren y no suelen destinar mucho tiempo a informarse (11,1
%).

llustracion 31. Plazos de entrega aceptables

;Cuando compras online, qué plazos de entrega te parecen aceptables?
81 respuestas

@ Entre 24 y 48 horas
@ 3 dias como maximo me parece bien
Entre 3 y 5 dias.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de formularios de Google

Aqui existe cierta disparidad en cuanto a los plazos de entrega aceptables para los jugadores
de padel encuestados. Una mayoria que no llega al 50 % se decanta por los 3 dias como
méaximo para recibir su pedido, mientras que un 32 % solo le pareceria aceptable si este
llegara con mayor brevedad, entre 24 y 48 horas. Llama la atencion que para un 20 % de los
encuestados incluso un periodo de entrega entre 3 y 5 dias les pareceria aceptable.

Mas adelante en la entrevista, se ha propuesto a los encuestados que valorasen de mayor a
menor importancia diferentes aspectos negativos que pueden originarse durante su proceso
de compra:

llustracion 32. Valoraciéon importancia (Periodo de entrega demasiado largo)

:Que es lo que mas te preocupa a la hora de comprar online un producto de padel?

Escala del 1 al 5 en importancia
Que el periodo de entrega sea demasiado largo

81 respuestas

30

20

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

Observando el grafico, podemos entender que el tiempo de entrega de los pedidos es un
factor medianamente importante para la mayoria de los encuestados. No es el factor que mas
preocupa si lo comparamos con los siguientes que comentaremos, pero sigue siendo uno
importante y a tener en cuenta si queremos mantener una clientela contenta y que aprecie
nuestro servicio.

llustracion 33. Valoracion importancia (ocultacion gastos de envio)

Que me oculten los gastos de envio hasta la hora de la compra

81 respuestas
40
30

20

2(2,5%)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de formularios de Google

Tampoco es el factor que més preocupa a los encuestados, pero sigue mostrandose como
importante. Un 39,5 % y 24,7 % dicen considerarlo muy importante o bastante importante, lo
cual nos deja una mayoria a la cual este hecho les influye negativamente en su proceso de
compra y se muestran mas desconfiados hacia la compra en esa web.

llustracion 34. Valoracién importancia (Defecto pala y dificil reclamacion)

Que la pala tenga algun defecto que no se aprecie a simple vista y sea dificil reclamar

81 respuestas
40
30

20

2(2,5%)

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

En este caso, si encontramos una sefal mas clara de la importancia que tiene para los
encuestados que la pala que les llegue se encuentre en perfectas condiciones, y que si no
fuese el caso que pudieran reclamar mediante algin medio que ofreciera la tienda. Aqui cobra
vital importancia el papel del proveedor que se elija para realizar los envios a nuestros
clientes, ya que este sera el encargado de transportar los productos y evitar que sufran
cualquier desperfecto.

llustracion 35. Valoracién importancia (Venta de productos sin stock)

Que me vendan productos que luego no tienen en stock

81 respuestas

60
40

20

2(2,5 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google
Aqui sin lugar a duda se nos muestra uno de los factores que mas preocupa a los jugadores

de pédel encuestados. El ofertar y realizar promociones de productos que luego no se tienen
en stock es una practica lamentablemente habitual entre las tiendas de padel online tal y
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como se ha podido ver en el andlisis de la competencia. Es una buena oportunidad para
nuestra tienda el poder diferenciarse en este aspecto frente a las demas.
llustracion 36. Valoracién importancia (Servicio al cliente)

Que no dispongan de un buen servicio de atencion al cliente que me atiendan cuando
intento contactar con ellos

81 respuestas

60
40

20

0(0 %) 2(2,5 %)

1 2 3 4 5
Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

Un buen servicio al cliente que esté disponible y que sea rapido y eficaz a la hora de
solucionar problemas que puedan originarse es otro de los factores clave segun los
encuestados. Una amplia mayoria demanda como requisito indispensable poder ser atendido

cuando lo necesite.
llustracion 37. Valoracion importancia (Servicio Postventa)

Que no dispongan de un servicio de garantia y de postventa de calidad.

81 respuestas

60
40

20

0(0 %) 0(0 %)

Fuente: Elaboracién propia a partir de formularios de Google

Por ultimo, el factor més importante en comparacion con los demas es el de precisar de un
servicio de garantia y de postventa de calidad. Los resultados obtenidos son los mas claros
de la encuesta y resultan un claro indicativo de la importancia de cuidar la relacion con el
cliente una vez ha efectuado la compra, amparandolo y mostrandole confianza en la marca.

3.4.2 Buyer-Persona

A través del analisis hecho del sector del padel anteriormente junto con los resultados
obtenidos de la encuesta, se va a concretar el publico objetivo y a diferenciar dos buyer
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personas. El publico objetivo se sitla entre los 18-50 afios, siendo una persona del sexo
masculino. Dentro de este, se destacan dos perfiles diferentes de buyer persona:

llustracion 38. Buyer persona (Juan Cuesta)

Juan Cuesta (Estudiante, 22 afios)

Fuente: Editado mediante programa Canvas

Soltero, estudiante de Ingenieria Industrial.

Vive en ciudades (Valencia, Madrid, Barcelona...)

Trabaja los findes de semana en la tienda de electrodomésticos de su padre. Obtiene unos
ingresos de 500 € mensuales, pero los gastos de vivienda, alimentos, etc.... corren a cuenta
de sus padres.

¢, Qué le motiva?

Le encanta jugar a padel por las tardes una vez ha terminado de estudiar. Es una persona
muy competitiva y quiere mejorar su nivel en el padel. Trata de jugar varias veces por semana
y apuntarse a torneos de forma ocasional.

Le gusta poder estar al tanto de las ultimas novedades en cuanto a palas y deportivas de
padel, y también informarse bien de los productos leyendo blogs en Internet.

Es seguidor del World Padel Tour, le encanta mirar los partidos y estar al tanto de las noticias.
Trata de emular a los profesionales y le gusta aprender nuevas tacticas y estrategias que
aplicar en sus partidos.

¢, Qué le desmotiva?

Le desmotiva que el producto tarde en llegar (+ de 3 dias). Tampoco le gusta que se le oculten
gastos hasta el final de la compra como los del envio, y es poco tolerante con la aparicion de
defectos en los productos que compra.

También le supone una decepcién que la empresa no disponga de un buen servicio al cliente,
gue le pueda ayudar por si surge algun problema.

¢, Qué puede aportarle mi tienda?

Mi tienda puede aportarle las tltimas palas y deportivas que han salido en el mercado, con
unos precios razonables y con una buena garantia de devolucién, ademas de permitirle la
compra de productos sin coste de envio alguno.
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Actitud ética, mostrando el méximo grado de confianza y honestidad posible con él en el
proceso mediante el cual adquiere nuestros productos. (evitando a toda costa la venta sin
stock).

Informacidén que le sea relevante en nuestros articulos del blog, asi como en nuestras cuentas
de redes sociales a través de publicaciones de contenido.

Redes Sociales

Le gusta estar informado sobre los torneos de World Padel Tour y los jugadores top mundial.
Sigue en RR SS a unos cuantos jugadores profesionales.

Le gusta estar al tanto de los torneos que se juegan por su zona, por eso sigue las cuentas
de clubes y centros deportivos de padel en RR SS.

Instagram es su red social favorita, la utiliza todos los dias. Facebook la utiliza mas
ocasionalmente.

llustracion 39. Buyer persona (José Martinez)

José Martinez (Funcionario, 35 afos)

LIRS L AT ]
-

Fuente: Editado mediante programa Canvas

Casado, con 2 hijos menores de 3 afios.
Vive en ciudad (Valencia, Madrid, Barcelona...)
Tiene un salario alrededor de 30 000 € anuales.

¢ Qué le motiva?

Es una persona que le gusta hacer deporte porque se siente bien después de hacerlo. Pero
no solo ve el deporte como un medio para estar sano, sino como un medio de disfrute y
diversion. Trata de llevar un estilo de vida saludable que le permita rendir bien durante los
partidos. Es por ello que trata de jugar al menos 2 veces por semana.

Valora el hecho de poder hacer deporte con otras personas y socializar. Por tanto, suele
preguntar a compafieros para informarse sobre los productos que esta interesado.

También le gusta competir y se apunta a algun torneo amateur de vez en cuando. Sigue a
menudo los torneos de World Padel Tour, porque disfruta viendo padel al mas alto nivel.
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¢, Qué puede aportarle mi empresa?
Productos que le permitan hacer el deporte que le gusta, a unos precios razonables y que le
transmitan confianza. También, a través del blog informacion sobre productos y consejos
relacionados con la practica del padel.

¢ Qué le desmotiva?

Su principal desmotivacion es que no pueda fiarse de la empresa de la cual compra, es decir,
gue no le transmitan honestidad y confianza (venta de productos sin tener stock). También
gue los plazos de entrega sean largos (+ de 5 dias).

Redes Sociales

Es un usuario activo en Facebook e Instagram, aunque se decanta mas por el Facebook.
Sigue a la cuenta del club de padel en el que juega y se informa mayoritariamente de torneos,
ofertas de palas de padel y zapatillas de lo que comparten sus compafieros del club.

3.5 Posicionamiento/ Propuesta de valor/ Branding

Un producto es algo tangible, con una serie de atributos fisicos, precios y prestaciones. La
marca, en cambio, es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un
valor afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad
con el producto. (Bassat, 2006). En otras palabras, las marcas no son lo que ellas dicen que
son sino lo que los consumidores dicen que son.

Por ello, es necesario crear una estrategia global de marca a través de la definicion de valores,
atributos, propuesta, territorio y personalidad de esta, que permitan una correcta percepciéon
por parte de nuestra audiencia.
Universo Padelpretende posicionarse como una tienda de padel de referencia en el sector de
la venta de productos de padel. Para ello, se pretende diferenciar de la competencia de la
siguiente manera:

e Ofrecer una tematica “galactica” con la cual se llame la atencion del cliente.

e Ofrecer contenido de valor en el blog.

e Envio de productos sin costes de envio para el cliente. Nuestros competidores cobran
costes de envio para pedidos menores de 60 €.

e Envios en 24-48 horas.

e Mostrar maxima transparencia a la hora de vender productos, y no realizando ventas
sin tener stock.

e Ofrecer un servicio al cliente que esté 100 % disponible en atender todos los
problemas de los clientes.
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ATRIBUTOS
Empatia v Sinceridad

VALORES
Deportividad v Fair Play

Tabla 4. Posicionamiento y propuesta de valor de Universo Padel

Posicionamiento y propuesta de valor de Universo Padel

Servicio amigable y amable
Escuchay capacidad de
autocritica

Honestidad

Me proporciona productos que se
adapten a mis necesidades
Atencion personalizada

Propuesta de Marca

Divertido
Juego limpio
Respeto

Confiado y apoyado
Orgulloso de uno mismo
Respetado

Fuente: Elaboracion Propia
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3.6 Objetivos

3.6.1 Objetivos SMART

El acrénimo SMART (“inteligente” en inglés) hace referencia a cinco conceptos que hay que
tener presente constantemente cuando se fijan objetivos para validar su pertinencia. Por
orden, los conceptos son especifico (S, specific), medible (M, measurable), asignable (A,
assignable), realista (R, realistic) y temporal (T, time-related), es decir, determinado en el
tiempo (Steffens & Cadiat, 2016). Se tratan pues de metas concretas que permiten analizar
el desempefo de nuestros esfuerzos y que requieren ordenar y medir el trabajo y las acciones
de la empresa de manera sistematica.

Por lo tanto, difieren de los objetivos tradicionales. Un objetivo tradicional o no SMART podria
tratarse, como por ejemplo, conseguir un aumento de ventas sin detalles claros y
especificaciones, mientras que un objetivo SMART se daria cuando, en base a la situacion
de la empresa y del mercado, se estableciese como objetivo un aumento del 20 % en las
ventas durante este trimestre. Es importante para cualquier empresa ser capaz de diferenciar
los deseos con los objetivos realistas o alcanzables, pero sin perder la ambicién de ir
acrecentando estos ultimos.

Los principales objetivos a los que nos atenemos como empresa digital serian los siguientes:

Branding o reconocimiento de marca: dar a conocer nuestra empresa y los servicios o
productos que vendemos. Es decir, que el usuario sea capaz de identificar la marca y logré
recordarla, con el principal objetivo de empezar a posicionarse en el mercado. Objetivo: mayor
namero de impactos.

Comunidad en redes sociales: ya hemos comentado antes el potencial que tienen las RR
SS como herramienta de marketing digital. Nuestro objetivo aqui seria crear una comunidad
fuerte y cohesionada, en la que se pueda establecer un vinculo entre la marca y las personas
gue sean fans, seguidores o suscriptores de cualquiera de nuestras cuentas en estas redes.
Obijetivo: captacion de fans, constancia en las publicaciones, contenido de valor para ellos.

Posicionamiento en buscadores: optimizar el posicionamiento web y aumentar el trafico
organico. Para ello se ha de optimizar la experiencia de usuario en nuestra web de tal forma
gue se reduzca el efecto rebote, hacer un buen uso de las palabras clave (incluso pujar por
ellas e incluir estrategia SEM), realizar marketing de contenidos, disponer de un blog, etc....
Obijetivo: trafico a la web.

Leads: generar una base de datos con clientes potenciales para construir una relacion via
email marketing u otras vias. Para ello se ha de ofrecer algo de valor al consumidor que nos
permita que quiera darnos sus datos (e-mail y nombre). Objetivo: captacién de leads.

Ventas: aumentar las compras de nuestros productos o la contratacion de nuestros servicios.
Para ello se ha de facilitar lo maximo posible el proceso de pago al cliente, incluir otros
productos como ventas cruzadas, mejora del embudo de conversion, etc.... Objetivo: ventas,
retorno de la inversion (ROI).
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Retenciédn y fidelizacién: Generalmente suele ser bastante mas dificil mantener un cliente
gue conseguir uno nuevo. Afianzar nuestra relacion con los clientes mediante promociones
exclusivas u otro tipo de accion y fidelizarlo a nuestra marca ganandonos su confianza se
antoja como primordial para el desarrollo a largo plazo de la empresa. Objetivo: tasa retencion
clientes, % opiniones positivas.

Nuestra tabla de objetivos SMART es la siguiente:

Tabla 5. Objetivos SMART

22 Fase Consideracion (Objetivo: Trafico a la Web y SEO + Captacion de Leads)

Tipo de objetivo

32 Fase Conversién (Objetivo: Conversion de ventas)

Objetivo

Acciones

496.500 impactos o impresiones
anuales

Anuncios en Facebook (Facebook Ads)

5.760 seguidores anuales

Estrategia de Contenidos en RR SS
(contenido en social media, realizacion
de sorteos)

Campana Adquisicion Fans

Tréfico a la landing
pagey ala web

303.600 visitas de pago anuales a
la lading page
60.000 visitas organicas en este
afo a la web

Optimizacién SEO
Campania SEM (Google Ads "Trafico a
la Web”)

Campafia Facebook e Instagram
"Trafico a la Web”

Ne de leads

1200 leads obtenidos desde
sorteos durante el afio
600 leads obtenidos desde el blog
de la tienda este afio
6.667 visitas anuales al blog

4 articulos semanales del blog
Sorteos realizados por RR SS
Optimizacién Landing Page tienda

Ventas

3.036 ventas anuales mediante
campafias en RRSS y SEM
90 ventas anuales mediante Email
Marketing
600 ventas anuales de manera
organica

Optimizacién SEO
Campania SEM (Google Ads "Trafico a
la Web”)

Campania Facebook e Instagram
"Trafico a la Web"
Campaiia "Conversion" Facebook
Campania en Email Marketing

75 % de clientes nos siguen
90 % de opiniones positivas de los
clientes

Publicaciones en RR SS
Resefias en Trust Pilot

Fuente: Elaboraciéon Propia
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4. FASE DE PLANIFICACION

En esta fase se van a detallar las acciones a realizar para la etapa de iniciacion de la tienda.
También se explicara la estructura que tendré la pagina web y la linea editorial que seguira
la marca. Mas adelante se especificara un calendario con las acciones detalladas
anteriormente en su orden temporal, y por Ultimo se elaborara un presupuesto total con una
prevision de ventas y resultados previstos.

4.1 Acciones y trazabilidad

Para detallar las acciones a realizar, vamos a seguir las diferentes fases que componen el
llamado “funnel (embudo en espafiol) de ventas”. El embudo de ventas esta compuesto por
4 fases bien distinguibles: fase de atraccion, fase de interacciébn o consideracion, fase de
conversion y fase de fidelizacion. Cada fase representa una etapa por la que un cliente
potencial pasa, desde el primer contacto con la empresa hasta el cierre de la venta. En cada
una de ellas se plantean unos objetivos diferentes, y por tanto las acciones a realizar también
lo son.
llustracion 40. Fases del Funnel de ventas

AL
A

]

X‘II'II‘

Atraccion

Fuente: (WOMGP, 2021)

4.1.1 Fase de Atraccion

Objetivo: Reconocimiento de marca (mayor numero de impactos, obtencion de
seguidores en redes sociales)

En esta fase lo que se trata es de dar a conocer la tienda. Para ello se han de seguir una
serie de estrategias para atraer a nuestro publico objetivo a la tienda.
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4.1.1.1 Campafias en RR SS (Anuncios en RR SS) Objetivo: reconocimiento de
marca y visibilidad

El objetivo que elegiremos en esta campafia de Facebook Ads seré el de “Reconocimiento
de marca”. Facebook por tanto mostrara los anuncios de la tienda a las personas que tengan
mas posibilidades de recordarlos. Lo que nos proponemos con esta campafia es alcanzar al
mayor nimero de usuarios que podrian tratarse de clientes potenciales para nuestra tienda.
Para esta campafia vamos a realizar dos conjuntos de anuncios, cada uno incluyendo los
buyer personas antes mencionados:

1°. Pablico Objetivo; Rango de Edad: 18-30 afios Sexo Masculino (Juan Cuesta)
Se trata de hombres que se encuentran en esa franja de edad, que viven en la
peninsula ibérica o en las islas baleares (excluimos Canarias, Ceuta y Melilla porque
nuestro proveedor de dropshipping no realiza pedidos a estos sitios) y que entre sus
intereses figura el padel. Hemos incluido también que tengan interés o que sean
seguidores del World Padel Tour, dado que buscamos perfiles similares al de nuestro
buyer persona.

Presupuesto diario:

El presupuesto diario seria de 1 €, que harian un total de 30 € aproximadamente al
mes. Se trataria del coste medio, puesto que el importe real gastado por dia puede
variar, habiendo dias en los que se situé por encima del 1 € diario si los anuncios
tienen mas oportunidades de obtener resultados, pero siendo compensado otros dias
en los que la probabilidad fuera menor y se situase por debajo de 1. El conjunto de
anuncios estaria en circulaciéon un total de 3 meses, durante septiembre, octubre y
noviembre.

llustracion 41. Presupuesto y Calendario Facebook Ads

Presupuesto y calendario
Presupuesto
Presupuesto diario - 1,00 € EUR
El importe real gastado por dia puede variar. @
Programar ©@
Fecha de inicio

1/7/2021 Q08
Hora de Berlin
Finalizacién - Opcional

+*  Definir una fecha de finalizacion

31/10/2021 @ 0000

Hora de Berlin

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads
Alcance Diario

El alcance diario oscilaria entre los 1200 y los 3300 usuarios. La precision de las
estimaciones se basa en factores como el presupuesto introducido, los datos del
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2°.

mercado, los criterios de segmentacion y las ubicaciones de los anuncios. Por tanto,
comprenderiamos que los anuncios impactarian a una media de 1887,5 usuarios al
dia.

Dado que el objetivo es el de reconocimiento de marca, la seleccion de la audiencia
es amplia, ya que se busca alcanzar el mayor nimero de impactos a usuarios que
podrian convertirse en nuestros clientes. En total Facebook nos proporciona una
estimacion de la audiencia que cumple los requisitos para ver este anuncio (69 000
personas). La cifra se basa en criterios de segmentacion, ubicaciones de anuncios y
el nimero de personas a las que se han mostrado anuncios en las aplicaciones y los
servicios de Facebook (en las que se incluye Instagram) durante los ultimos 30 dias.

llustracion 42. Resultados Estimados Campafia Branding (1° Buyer Persona)

Definicion de la audiencia

/\ Tu seleccion es
I / bastante amplia.

Alcance potencial: 69 000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance @
1,2K - 3,3K

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

1€ - 1887,5 impactos o impresiones diarias de los anuncios
El coste por impresién sera por tanto: 1€ /1887,5 = 0,0005 € / impresién

Publico Objetivo; Rango de Edad: 30-50 afios Sexo Masculino (José Martinez)
Se trata de hombres que se encuentran en esa franja de edad, que viven en la
peninsula ibérica o en las islas baleares (excluimos Canarias, Ceuta y Melilla porque
nuestro proveedor de dropshipping no realiza pedidos a estos sitios) y que entre sus
intereses figura el padel o que tengan interés por el World Padel Tour, dado que se
entiende que cualquiera que lo siga practica o tiene interés en el padel.

Presupuesto diario.

El presupuesto destinado a este grupo de anuncios seria el mismo al anterior. Este
grupo de anuncios también estaria en circulacion durante los 3 meses mencionados
anteriormente.

Alcance diario
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El alcance diario estimado en este caso seria de 2250 impresiones a usuarios de la
red de Facebook e Instagram.

Observamos un alcance potencial de 82 000 personas, con un alcance diario
comprendido entre 975 y 2 800 impresiones.

llustracion 43. Resultados Estimados Camparfia Branding (2° Buyer Persona)

Definicion de la audiencia

/\ Tu seleccién es
I / bastante amplia.

Alcance potencial: 82 000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance ©@
975 - 2,8K

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads
1€-2250
El coste por impresion sera por tanto: 1€ / 2250 = 0,0004 € / impresién

Cabe mencionar que para la realizacion de estas campafias de Facebook Ads, nos
asegurariamos de instalar el pixel de Facebook en nuestra web. Esta herramienta nos
permitiria medir el trafico de usuarios que llega a nuestra web, las acciones que ocurren en
la misma una vez ya estan dentro de la misma y las conversiones que se acaban realizando
en ella. El pixel de Facebook es una herramienta clave, puesto que proporciona informacion
sumamente relevante para mas adelante realizar campafias de remarketing, analizar el
rendimiento de nuestras campafias y optimizarlas.

La clase de anuncios que utilizariamos en esta campafia serian como los siguientes:

llustracion 44. Anuncio en Seccion Noticias de Facebook (Campafia Branding)

Universo Padel eee

Q

!Descubre la nueva tienda de padel galactica!

UNIVERSOPADEL.COM

Tienda de padel VER MAS

Una tienda galactica

Ub Me gusta C] Comentar 7> Compartir



llustracion 45. Anuncio en formato Post en Instagram (Campafa Branding)

‘ln&tugnam

Universo Padel

9@ publicidad

UNIVERSO
« PADEL

Ver mas >

IDescubre la nueva tienda de padel galactical

llustracion 46. Anuncio en formato Stories en Instagram (Campafia Branding)

Universo Padel
Publicidad

UNIVERSO
; * . PADEL

IDescubre la nueva tienda de padel
galactica!

~

Ver mas

Fuente: Elaboracién propia a partir de manejo del administrador de anuncios de
Facebook Ads

Los objetivos que se esperan alcanzar por tanto serian alcanzar una media de 124 125

impresiones o impactos mensuales durante los 4 primeros meses, para un total de 496 500
tal y como se ha detallado en la tabla de Objetivos SMART. Se pretende aprovechar los
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meses de julio y agosto para dar a conocer la marca al mayor niumero de personas que
puedan ser clientes potenciales posibles mientras se va elaborando la web y Ultimando los
Ultimos detalles para su puesta en accion, y alargar el proceso hasta que empiezen los meses
de mayor consumo como son noviembre y diciembre.

Tabla 6. Objetivos Campafia Branding

OBJETIVOS BRANDING (alcance o impresiones JULIO | AGOSTO (SEPTIEMBRE| OCTUBRE NOVIEVBREDICIEMERE| ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNO | TOTAL
Alcance /o impresiones desde Facebook e nstagram 05 | 04005 | 1415 | 12405 | 0 0 0 0 0 0 0 0| 49%50
Tota Objeivo Captaci Branding o v S I L O I O R O I O R I I
procentaje de consecucion del objetivo anual B00% | B500% | 5.00% | 500% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 100%

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

4.1.1.2 Creacion de perfiles en RRSS

Se trata de medios gratuitos de promocién de la marca, por lo que hay que explotarlos y
aprovecharlos en la mayor medida. En estos perfiles se seguira la linea editorial de la marca
gue mas adelante se detallard, pero que estard centrada en transmitir los valores y la
personalidad de la misma. El objetivo aqui es claro: crear una comunidad de fans de calidad.
Y cuando decimos fans de calidad hablamos de seguidores proactivos que participen e
interactiien con el contenido publicado por la cuenta de la tienda.

En ambos perfiles (Facebook e Instagram) contaremos con la imagen del logo de Universo
Padel como perfil y en el caso de Facebook, se incluira una imagen de portada personalizada
de la tienda y un video promocional. Tanto en Facebook como en Instagram publicaremos de
media 5 veces por semana, pudiendo excederse de este himero en épocas especiales del
afio como Navidad y Black Friday.

llustracion 47. Horas y dias con mayor actividad en Facebook e Instagram

2 : y Instagram Consumer Goods Engagement
Mejores horarios para publicar en Facebook

T
LUNES 00000000000 b ll llll
MARTES 200000000 00O Wed
MIERCOLES 00000000 OO
Thurs
JUEVES 00000000 OGO
VIERNES e00000000 00O Fri

SABADO ee

DOMINGO

2423858780023 86 T8 90N
21 2 3 45 6 7 8 91MMN112123 4526 78 91001
AM. r.M AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Bajo compromiso Alto Compromiso

Fuente: (Aloha Creativos, 2021)
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Se publicard mayoritariamente en las horas centrales del dia, puesto que son las horas en los
gue los usuarios son mas activos y estan utilizando las redes. Las publicaciones se realizaran
de lunes a viernes, considerando el notable descenso del compromiso y participacion de los
usuarios en las publicaciones de las marcas los fines de semana.

4.1.1.3 Colaboraciones con jugadores microinfluencers

Se presentan como una oportunidad para la promocion de la tienda. Se calcula que un
mensaje enviado por un influencer impacta 4 veces mas a los usuarios que uno realizado por
la propia marca. En concreto, los microinfluencers se comprenden entre los 1.000 y 50.000
seguidores, no tiene tanto alcance de difusibn como los macroinfluencers (+ 100.000
seguidores), pero a cambio cuentan con una gran credibilidad en torno a una tematica muy
concreta y tienen una relacion mas cercana con sus seguidores, por lo que suelen tener un
mejor engagement rate (participacion de sus seguidores en lo que hacen). Se buscaran por
tanto perfiles de jugadores que sean activos y publiquen con bastante frecuencia, y se
trabajara con ellos de forma colaborativa para que suban paralelamente en sus redes
anuncios de sorteos, promociones especiales y otros. El precio medio por publicacién de los
micro influencers suele oscilar entre los 100 y 500 €, por lo entendemos un coste medio de
300 € por publicacion.

4.1.1.4 Sorteos

Los sorteos tendrdn como principal objetivo conseguir la mayor cantidad de leads posibles,
por lo que se intentard que su difusion sea la mayor posible. Se publicardn a través de
anuncios de Facebook Ads y de publicaciones en las cuentas de la tienda en redes sociales.
También se acordara con los jugadores microinfluencers que publiquen en sus perfiles la
realizacién del sorteo y que animen a sus seguidores a participar. Se les proporciona a los
usuarios un enlace a nuestra landing page y una vez alli todos los participantes que quieran
participar en el sorteo rellenaran un par de datos basicos (su nombre y su email). De esta
forma se obtendra una base de datos de clientes potenciales que mas tarde podra utilizarse
para acciones de email marketing y aumentar la clientela.

Los sorteos se realizaran de forma periédica todos los meses, y los premios tendran de media
un valor de 250 €. Se sortearan palas, zapatillas y entradas para ver partidos en directo de
World Padel Tour. Todas las bases legales referentes a los sorteos se encontrardn
disponibles en nuestra pagina web, en el apartado “Politicas de privacidad y Condiciones
Legales”.

4.1.1.5 Campafa Facebook e Instagram Objetivo: captacion de fans

En esta fase del funnel, vamos a realizar otra campafia en estas redes, con el principal
objetivo de captar fans para nuestras cuentas sociales. A la hora de elegir el objetivo en el
administrador de anuncios de Facebook, marcaremos la casilla “Interaccion”. Al indicar este
objetivo, Facebook tratara de conseguir que mas personas indiquen que les gusta la pagina
o cuenta de Universo Padel, respondan a sus eventos o reaccionen a sus publicaciones, las
comenten o las compartan. Darse a conocer en las RR SS y obtener una buena base de fans
o seguidores es un factor importante para la notoriedad de la tienda. Lo que se trata aqui es
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de mostrar una mayor cercaniay disponibilidad hacia la gente, mostrandose activo y tratando
de producir engagement con la marca de la tienda.

En esta campafia, nos vamos a dirigir a todos aquellos jugadores de padel hombres entre 18
y 50 afios, con interés en el padel y en el circuito profesional de padel, el World Padel Tour.
Entendemos como antes dos grupos diferentes, basandonos en nuestros buyer persona:

1°, Publico Objetivo; Rango de Edad: 18-30 afios Sexo Masculino (Juan Cuesta)
Como en la campafia de branding, descartamos al publico perteneciente a Canarias, Ceuta 'y
Melilla. Las estimaciones mensuales son las siguientes:

1€ - 8 fans (mediana entre 3y 13)
X euros — 1 fan ->5/8 = 0,625 € / fan
8 fans diarios * 30 = 240 fans mensuales

llustracion 48. Resultados Estimados Camparfa “Captacion de Fans” (1° Buyer Persona)

Definicion de la audiencia

/\ Tu seleccion es
! / bastante amplia.

Alcance potencial: 160 000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance @
300 - 867

Me gusta de la pagina @
3-13

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

2°, Publico Objetivo; Rango de Edad: 30-50 afios Sexo Masculino (José Martinez)

1 € - 8 fans (mediana entre 3y 13)
X euros — 1 fan ->5/8 = 0,625 € / fan
8 fans diarios * 30 = 240 fans mensuales
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llustracion 49. Resultados Estimados Camparia “Captacion de Fans” (2° Buyer Persona)

Definicion de la audiencia

/\ Tu seleccion es
{ / bastante amplia.

Alcance potencial: 420 000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance @
426 - 1,2K

Me gusta de la pagina @
3-13

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

El objetivo, tal y como se ha establecido en la tabla de Objetivos SMART, es el de conseguir
un total de 5.760 fans en 1 afio. Siendo realistas, se prevé que en los primeros meses (julio y
agosto) no se obtengan tantos fans puesto que la tienda aun no dispone de web y lo que se
trata es de crear expectacion para el mes de septiembre, mes en el que la web estara
operativa y la tienda se pondra realmente en marcha.

Tabla 7. Objetivos Seguidores RR SS

OBJETIVOS SEGUIDORES REDES SOCIALES REDES SOCIALES

Jutio

AGOSTO

SEPTIEMB.

OCTUBRE

NOVIEMB.

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

TOTAL

Qbjetivo captacion fans en Facebook e Instagram
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m

346

461

691

691

576

461

576

576

576

576

5760

procentaje de consecucion del objetivo anual

1,00%

3,00%

6,00%

8,00

12,00%

12,00%

10,00%

8,00%

10,00%

10,00%

10,00%

10,00%

100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados estimados

Durante los meses de noviembre y diciembre se estima una mayor captacion de seguidores,
debido a que en esos meses hay eventos que incitan a un mayor consumo e interaccién con
las marcas por parte de los consumidores, como son el Black Friday y las fiestas navidefias.
Una vez entrado en el nuevo afio se espera captar una media de 576 fans mensuales.

4.1.2 Fase de Consideracion o interaccion con la marca

Objetivo: Tréafico alaweb y SEO (Posicionamiento Web)

En esta fase, los usuarios ya nos conocen o al menos han sido impactados alguna vez por
alguno de nuestros anuncios, incluso puede que ya hayan visitado nuestra tienda. Las
acciones aqui estan encaminadas a que los clientes potenciales visiten la tienda ya sea en
un principio para informarse o para considerar la compra. Se estan replanteando si Universo
Padel es una buena solucién a sus problemas.
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4.1.2.1 Campafas en Facebook e Instagram “Trafico a la web”

El objetivo que vamos a escoger para la realizacion de esta campafa es el de trafico. Este
consiste en dirigir a las personas al sitio web de la tienda. Los anuncios por tanto se crean
para que con solo un clic en ellos:

e Se envie a los usuarios directamente al sitio web de la tienda
e Se envié a los usuarios a la correspondiente landing page (pagina de aterrizaje)

Para esta campafa, vamos a destinar un presupuesto total de 1.200 €. Utilizaremos la
segmentacion anterior basada en nuestros buyer-persona, destinando 600 € mensuales a

cada una:

1°. Pablico Objetivo; Rango de Edad: 18-30 afios Sexo Masculino (Juan Cuesta)

llustracion 50. Presupuesto "Campafia Trafico a la Web" y resultados estimados (1° Buyer

Presupuesto y calendario
Presupuesto

Presupuesto diario -
El importe real gastado por dia puede variar. @

Programar @

Fecha de inicio

| 1/10/2021| | ©Q 12:30

‘ ’ Hora de Berlin
Finalizacion - Opcional

Definir una fecha de finalizacion

Mostrar mas opciones v

Persona)

Definicion de la audiencia

/\ Tu seleccion es
! / bastante amplia.

Alcance potencial: 270 000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance @

6,4K - 19K

Clics en el enlace @
66 - 190

Fuente: Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

20€ - 128 (mediana 66-190) -> X= 20*1/128= 0,16 € / clic en el enlace

X € -1clic en el enlace

Total visitas a la web mensuales=

128*30= 3840
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2°. Publico Objetivo; Rango de Edad: 30-50 afios Sexo Masculino (José Martinez)

llustracion 51. Presupuesto "Campafia Trafico a la Web" y resultados estimados (2° Buyer

Persona)
Presupuesto y calendario Definicién de la audiencia
Tu seleccion es
Presupuesto /7 bastante amplia.
Presupuesto diario v 2000¢€ EUR . [ )

El importe real gastado por dia puede variar. @

Alcance potencial: 450 000 personas ‘@
Programar @

Fecha de inicio

( ) Resultados diarios estimados
| 111072021 @2

Alcance @
6,1K - 18K

Hora de Berlin
Finalizacion - Opcional
Definir una fecha de finalizacion
Clics en el enlace @

85-251

Mostrar mas opciones

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

20 € - 168 (mediana 85-251) -> X=20*1/168= 0,12 € / clic enlace
X —1 clic en el enlace
Total visitas a la web mensuales= 168*30= 5040 Tasa Conversiéon 1% -> 50 ventas

Ejemplos de anuncios para esta campafia de trafico a la web serian los siguientes:

llustracion 52. Anuncio en seccién noticias Facebook (Campafia Trafico a la web)

Universo Padel .o

Sé conocedor de las mejores palas del universo
de este 2021

UNIVERSOPADEL.COM

Mejores palas del MAS INFORMACION ]
universo 2021

o) Megusta () Comentar > Compartir

Fuente: Elaboracién propia mediante manejo de Facebook Ads
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llustracion 53. Anuncio formato Post de Instagram (Campafia Tréafico a la Web)

‘]nstagnam

Universo Padel

d Publicidad

Mas informacion >

Qv A

Sé conocedor de las mejores palas del universo de
este 2021

Fuente: Elaboracién propia mediante manejo de Facebook Ads

llustracion 54. Anuncio en formato Stories en Instagram (Campafia Tréfico a la Web)

Universo Padel
Publicidad

Sé conocedor de las mejores palas del
universo de este 2021

~

Mas informacién

Fuente: Elaboracion propia mediante manejo de Facebook Ads
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4.1.2.2 SEO (Posicionamiento Organico de la web)

Para el posicionamiento organico de nuestra web en Google, se antoja primordial la
realizacién de un estudio de palabras clave previo. Con este estudio también nos podremos
hacer una idea de la intencion de busqueda de la gente y por tanto de nuestro publico objetivo.
Las paginas que compondran nuestra web asi como la planificacion del contenido que se
publica en el blog estaran ligadas a estas palabras claves, de forma que aparezcan en los
resultados de busqueda cuando el usuario haga una consulta utilizando esas palabras claves
correspondientes.

Utilizaremos las herramientas Google Keyword Planner para analizar las keywords o palabras
clave mas frecuentes y con mayores busquedas del tema que nos interesa.
Para saber si una palabra clave nos interesa 0 no, vamos a tener en cuenta dos factores
clave:
= Larelacion de esa palabra clave con respecto a nuestra tienda y a lo que vendemos.
= El volumen de basquedas mensuales que tiene esa palabra clave

Para el estudio de palabras clave, vamos a dividirlas en cuatro grupos diferentes para una
correcta clasificacion de estas:

llustracion 55. Listas de palabras clave relacionadas con “Pala de padel”

€

i

o

*h

*h

*h

i i 3 of la parte superior de Yija por la parte superior de

Palabra clave Promedio de blsquedas mensuales  Competitividad y Cuota de |mpr¢s|:lr:::::: : u|-|| IT:: !|I|,np: :.:::1 [“I |”| rllll:_ Pui Ill IJIII(IIHIIJ ",:I‘” :J:J:ll: Ill_h,

apagina ( ervalo bajo) a pe al ervalo aito)
palas de padel 40500 N~ | Aha - 0,06 € 0,16
pales de pade 40500 o~ N aha - 0,06 € 0,16
pala padel 18100 " iha 006 € 0,18
palas padel 18100 -~ Ala 0,06 € 0,18
padel palas 18100 """ aha 0,06 € 0,18
padel pala 18100 = Al 0,06 € 0,18
raguetas de padel 12100 e N ~ | aha 007 € 0,19
kombat pade 9.900 Media 025€ 1,36
ragueta padel 8100 Ala 007 € 0,20
padsl ragueta 8100 o~ = Ala 007 € 0,20
pala padel decathlon 8100 -~ ~ | aha 013 € 0,26
palas padel decathlon 8100 o~ ] Ala 013 € 0,26
decathlon pala padel BI00 - ~ Aha 013 € 026
padsl| adidas 6.600 Alta 009 € 0,28
ofertaz de pade 6600 " S~ Al 009 £ 1,98

Fuente: Gestor de Camparias Google Ads

65



llustracion 56. Listas de palabras clave relacionadas con “Zapatillas de padel”

Promedio de busquedas

Cuota de impresiones de Puja por la parte superior

Puja por la parte superior

Palabra clave v mensuales Competitividad anuncio | de la pagina (intervalo bajo) =~ de la pagina (intervalo alto)
zapatillas padel 18.100 f’ Alta - 007 £ 021¢
zapatillas padel hombre 12100 P,_/\f Alta - 007 £ 017 €
zapatillas de pade! 8.100 ’_/—/\" Alta - 007 £ 0,20 €
zapatillas padel asics 5.400 /—/\" Alta - 008 £ 042 €
zapatillas padel adidas 5.400 ’_,_/V Alta - 007 £ 024
zapatillas de padel homb... 4.400 _/_/\_, Alta - 007 £ 018¢
asics padel 4.400 /—/\'_ Alta - 008 € 022€
zapatillas babolat padel 2.900 /_,—/\/‘ Alta - 005 € 015€
zapatillas padel outlet 2000~ Al - 009 € 028
zapatillas padel decathlon 2.400 ’_/-/\" Alta - 009 £ 030£
2apatillas joma padel 2200 N A - 007 € 032€
zapatillas padel nike 1900 7 N A - 008 € 027 €
zapatillas padel hombre . 1.900 __/_/L Alta - 0,08 € 042 £

Fuente: Gestor de Campaias Google Ads

llustracion 57. Listas de palabras clave relacionadas con “Paleteros de padel”

Puja por la parte

Puja por la parte

Palabra clave € Promedio de ::J;q::;:: Competitividad Cuota de in;graeﬁ:]cnrgg superior dela pa‘gilna superior de la pagina

(intervalo bajo) (intervalo alto)
paletero padel 5.400 /_/\— Alta - 005€ 017 €
mochila padel 2.900 ,_,_/\-— Alta — 004 € 016 €
paletero 2.400 //\— Alta - 0,06 € 017 €
paletero bullpadel 1.900 ’_/_/\,— Alta — 007 € 017 €
mochila bullpadel 1.000 ’_ﬁ,/\" Alta — 008 € 023 €
paletero adidas 880 /Ap Alta — 010€ 032€
paletero head 880 /_/—/\/— Alta — 008 € 014 €
bolsa padel 880 ’_,_/\/ Alta - 005€ 0,20 €
paletero nox 720 /_/\.,- Alta — 007 € 0,24 £
mochilas de padel 500 ,_j\_,_ Alta — 005€ 016 £
paletero babolat 480 /_/—/\/ Alta — 010€ 032€

Fuente: Gestor de Campafas Google Ads
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llustracion 58. Listas de palabras clave relacionadas con “Ropa, articulos y accesorios de padel”

Palabra clave

Promedio de busquedas

mensuales

Competitividad

Cuota de impresiones de

Puja por la parte superior
anuncio  de la pagina (intervalo bajo)

Puja por la parte superior

de la pagina (intervalo alto)

pelotas padel

pelotas de padel

ropa pade

grips padel

overgrip pade:

padel ropa

ropa padel hombre

ropa de pade

camisetas padel

sudadera bullpadel

ropa de padel hombre

pelotas padel decathlon

pantalon padel hombre

3.600

3.600

2.900

2900

2900

2.900

1.900

1.600

1.300

1.300

1.000

1.000

1.000

_,_//_\/_

Fuente:

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Gestor de Campafias Google Ads

0,06 €

0,06 €

007 £

007 €

0,06 €

0,07 €

007 £

007 £

007 €

0,07 €

0,07 £

007 €

015¢

016€

024¢

013€

013 €

024€

023¢

024¢

El planificador de palabras clave de Google nos permite saber el volumen de blusquedas
mensuales aproximado de cada palabra clave, de tal forma que podemos ver qué es lo que
consulta la gente en el buscador y utilizar esas mismas palabras en nuestra web para que
logre posicionarse organicamente. Esta herramienta ademas nos da informacion sobre el
coste por clic (CPC) de las diferentes palabras clave, lo cual nos sirve para la realizacion de
las campafias de pago en Google Ads. De hecho, los 4 grupos de palabras clave que se han
formado se van a utilizar para disefiar la campana de “Trafico a la Web” en Google Ads.

Como Universo Padel es una empresa de nueva creacién y no disponemos de un histérico
gue nos ayude a obtener estimaciones sobre las visitas organicas que podemos obtener,
vamos a utilizar a la competencia como referentes para establecer los objetivos para el 1°
afio de Universo Padel, en términos de visitas organicas. A continuacién, se ofrece una tabla
con las visitas mensuales y anuales de los principales competidores en el Ultimo afio:

Trafico Organico Competidores (nimero de visitas)

Padel Nuestro

PadelMania

Zona de Padel

Padel Ibérico

Street Padel
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llustracion 59. Trafico Organico competidores

Mensual
501.280
48.777
53.825
42.458
77.213

Anual
6.015.360
585.324
645.900
509.496
926.556




Fuente: Datos obtenidos a través de herramienta Ubersuggest (Neilpatel, 2021)

Vamos a utilizar a Padel Ibérico (el competidor con menor nimero de visitas) como referente.
Universo Padel se pone como objetivo lograr aproximadamente un 12 % del total de visitas
de Padel Ibérico, 60.000 visitas anuales. Con una tasa de 1 % de conversion (de cada 100
visitas, 1 persona nos compra), las ventas obtenidas de forma orgénica al afio se esperan
gue sean en torno a 600, pero repartidas de forma desigual durante el afio:

Tabla 8. Objetivos Ventas Organicas

JuL AGO SEP ocT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
Ventas generadas por posicionamiento organico 0 0 6 18 60 90 90 60 60 72 72 72 600
procentaje de consecucion del objetivo anual 0,00% | 0,00% | 1,00% | 3,00% | 10,00% | 15,00% | 15,00% | 10,00% | 10,00% | 12,00% | 12,00% | 12,00% | 100%
Visitas Necesarias para Objetivos Ventas Organicas | JUL | AGO | SEP ocT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
Visitarias necesarias por posicionamiento organico - - 600 | 1.800 | 6.000 | 9.000 | 9.000 | 6.000 | 6.000 | 7.200 | 7.200 | 7.200 | 60.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de referencia con los competidores

Para la distribucién de los % sobre las ventas totales anuales sobre los meses se tiene en
cuenta lo siguiente:

+» Durante los primeros dos meses no hay porque se esta construyendo la web.

% Los siguientes meses (septiembre y octubre) tienen % bajos porque adn ha de
posicionarse la web de la tienda y tampoco son meses de alto consumo.

% Gran aumento a partir de noviembre por la mejor posicion de la web, la aparicion
del Black Friday y las fiestas navidefias.

+» Descenso en febrero marzo debido principalmente al descenso del consumo y al
tiempo invernal que disminuye la practica outdoor (al exterior).

+ Aumento en meses primaverales por buen tiempo y mayor practica del padel.

4.1.2.3 Blog de la empresa

Dispondriamos de un blog bien trabajado con la intencion de crear contenido de valor para
cualquier usuario que lo visite liboremente. En este blog se desarrollarian analisis de productos,
se darian consejos relacionados con la practica del padel, y se anunciarian las ultimas noticias
y novedades del mundo del padel. El principal objetivo de este blog seria el de ayudar a que
el sitio web de la tienda se posicione organicamente entre las primeras posiciones en los
resultados de busqueda, y para ello se haria uso de las palabras clave correspondientes.

También se intentaria captar leads mediante un formulario ubicado al final de cada articulo,
en el que se incita al usuario a seguir recibiendo articulos del blog en su correo, ademas de
ofertas, descuentos especiales y las dUltimas novedades. Se optimizaria la web
correspondiente al blog para que el tiempo de carga de la pagina fuese el minimo posible,
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puesto que en el momento de acceder a los blogs de la competencia el tiempo de carga
superaba frecuentemente los 5 segundos.

El blog por tanto estaria dividido en 7 categorias:

e Analisis de palas
- “Las 10 mejores palas para empezar a jugar a padel’
- “Las 5 mejores palas con mejor relacion calidad-precio”
- “Las palas con mayor control de 2021”
- “Las palas con mayor potencia de 2021”
- “Las palas con mayor equilibrio potencia-control de 2021”

e Andlisis de zapatillas y otros productos
- “Las zapatillas mas compradas de 2021”
- “Las zapatillas que utilizan los jugadores World Padel Tour en 2021”
- “Las zapatillas con mayor vida util del mercado”
- “Las pelotas de padel que mas duran”
- “Mejores pelotas para jugar en pistas indoor”
- “Mejores pelotas para jugar en pistas outdoor”

e Consejos sobre realizacion golpes
- “Como realizar bien paso a paso una volea de revés”
- “Coémo realizar bien un saque de padel paso a paso”
- “Como ejecutar correctamente un mate de padel x3”
- “Como traerte la bola a tu pista con un mate”
- “Como restar bien el servicio de tu oponente”

e Consejos sobre tactica y estrategia
- “Coémo aprender correctamente a jugar con la tactica australiana”
- “Como evitar que te hagan el neverazo”
- “Como jugar los juegos decisivos del partido”
- “Cémo jugar con gente “pasabolas” o muy defensiva”
- “Cbmo jugar con gente poderosa en el juego por alto”

o Dudas sobre el reglamento
- “Cuando un servicio es malo y cuando es bueno”
- “Cbmo saber si un rebote es bueno o si es malo”
- “Casos especiales en los que se permite la invasion de campo rival’
- “Que es la famosa bola “huevo”

e Habitos saludables para la practica del padel
- “Los alimentos que comen los jugadores WPT”
- “Alimentos que mejoran los reflejos para jugar a padel”
- “Alimentos que ayudan a evitar calambres y tirones al jugar al padel’
- “Mejores bebidas para tomar durante un partido de padel”

¢ Ultimas noticias del Universo Padel

69



- “Fechas de los torneos WPT de este afio”
- “Parejas favoritas de 2021”
- “Parejas que pueden dar la sorpresa en 2021”

Estos articulos se utilizarian los 2 primeros meses, con lo que se publicarian una media de 4
articulos semanales. Al final del articulo del blog, proporcionariamos el formulario al usuario
en el que tan solo se le pediria el nombre y el correo electrénico.

Tanto la redaccion de articulos del blog como la realizacién de sorteos tienen como objetivo
principal la obtencion de leads que nos permita obtener una base de datos considerable para
empezar a realizar campanas de email marketing. El objetivo anual es conseguir 1.800 leads,
dos tercios provenientes de los sorteos mensuales que se realizaran (1.200 leads anuales) y
un tercio de las suscripciones al blog (600 leads anuales).

Tabla 9. Objetivos Captacion de Leads y Visitas Necesarias al Blog

OBJETIVOS CAPTACION LEADS

JuL

AGO

SEP

NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

TOTAL

Objetivo captacion de leads desde sorteos

12

120

180

180

120

120

144

144

144

1.200

Objetivo captacion leads desde blog (orgénicos)

6

60

90

90

60

72

600

Total Objetivo Captacion Leads

o
o
8lo|o|o
X

o
o
8lo|o|e
xR

18

180

270

270

180

180

216

216

216

1.800
100%

procentaje de consecucién del objetivo anual

1,00%

10,00%

15,00%

15,00%

10,00%

10,00%

12,00%

12,00%

12,00%

VISITAS NECESARIAS AL BLOG PARA CAPTAR LEADS

JUuL

AGO

SEP

NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

TOTAL

Tréfico al Blog para conseguir objetivo de Leads

0

67

200

667

1.000

1.000

667

667

800

800

800

6.667

Objetivo Total Visitas campaiias Captacion Leads

0

67

200

667

1.000

1.000

667

667

800

800

800

6.667

Fuente: Elaboracion Propia

Se empezara a redactar articulos y a realizar sorteos a partir de septiembre, cuando la tienda
se ponga en marcha oficialmente. Se espera obtener de formar progresiva los leads
esperados, siendo los meses navidefios los de mayor actividad. Para el blog, la tasa esperada
de conversion de leads es del 9%, esto quiere decir que de cada 100 visitantes 9 nos dejarian
sus datos y se suscribirian. El objetivo anual de visitas para poder conseguir los leads
previstos es de 6.667, estando estas repartidas entre los distintos meses en base a la
actividad prevista en cada uno de ellos.

4.1.2.4 Campafna en Google (SEM)

Para la realizacion de la campana SEM, vamos a elegir el objetivo de “Trafico a la web”.
Mediante este objetivo lo que tratamos es conseguir que los usuarios indicados visiten la web
de la tienda. El tipo de campafa a elegir sera el de “Busqueda”, por lo que me anunciaré
mediante anuncios de texto que apareceran en los resultados de busqueda de Google.com,
ademas de sus sitios webs partners como Youtube, Ask.com etc....

Pese a que Google me sugiere para el uso eficiente del presupuesto de la campafia que

incluya la red de display como forma de anunciarnos, no la incluiremos. La red de display se
trata de los anuncios que aparecen dentro de las paginas webs que el usuario esta visitando.
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La razon por la que no la incluyo es porque mi intencion es que aparezcan los anuncios de
mi tienda, Universo Padel, cuando la gente esté buscando términos o productos relacionados
con una tienda de péadel, y, por tanto, cuando mas efectivos pueden ser estos anuncios. Esto
no ocurre en la red de display, que muestra los anuncios en los laterales 0 a veces de forma
intrusiva y molesta al usuario cuando esté estd navegando sin ningun interés de recibir
anuncios y sin ninguna intencién de informarse o comprar el producto que se anuncia.

Un paso importante en la creacion de la campafia es la especificacion de la ubicacion del
usuario al que queremos anunciarnos. En nuestro caso, queremos que nuestros anuncios les
aparezcan a espafioles pero que residen en la peninsula ibérica y en las baleares, por lo que
excluiremos la comunidad autbnoma de Canarias y las ciudades autbnomas de Ceuta y
Melilla. También marcamos en el apartado “Objetivo” la opcién “Presencia”, puesto que
gueremos evitar que los anuncios les aparezcan a personas gue solo estan temporalmente
en Espafia como seria el caso de los turistas, y centrarnos en aquellos que residen
habitualmente aqui.

llustracién 60. Gestion de ubicaciones Google Ads

ograficas a las que orientar la publicidad (@

O Tados los paises y territorios

O Espaiia

@ Intreducir otra ubicacién

Ubicaciones objetivo (1) Cobertura 3 €@
Espafia pais 40.700.000 €3
Ubicaciones excluidas (3) Cobertura (3 0
Canarias, Espafia co 3.030.000 Q
Ceuta, Espafia comu 56.000 €
Melilla, Espafia comun 56.000 Q

Q, Introduce una ubicacién objetivo para incluirla o excluirla Busqueda avanzada

~ Opciones de ubicacion

Fuente: Gestor de Campaiias Google Ads
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Esta campafia se va a dividir en cuatro grupos de anuncios, como hemos visto anteriormente
en la explicacion del SEO (pala de padel, zapatillas de padel, paleteros de padel y ropa y
otros accesorios). Utilizaremos la concordancia de frase, colocando las palabras clave entre
comillas (“...”), para relacionar nuestros anuncios con las busquedas de las palabras claves
correspondientes. La concordancia de frase funciona de la siguiente manera:

¢ Incluye busquedas que incluyan la frase y ligeras variaciones.

o Pueden ir acompafadas de palabras adicionales: oferta “babolat viper carbon 2020”.

¢ Incluye las busquedas de palabras implicitas: pala de padel = raqueta de péadel,
pelotas = bolas.

Cdémo se puede ver en la imagen correspondiente al primer grupo de anuncios (ilustracién
61), se aplicaria la concordancia de frase a todas las palabras clave, por lo que se lograria
abarcar un mayor nimero de busquedas en comparacion con la concordancia exacta, la cual
se aplica poniendo las palabras clave entre corchetes ([...]) y requiere que las busquedas se
amolden en mayor medida a las palabras clave, no permite palabras adicionales ni tampoco
permite tantas variaciones. La concordancia amplia tampoco nos interesa porque puede dar
lugar a que nuestros anuncios aparezcan en casos que no corresponden (por ejemplo: gente
gue busque palas de jardineria o algo relacionado con el paddle surf).

llustracion 61. Ejemplo aplicacién Concordancia de Frase para grupo de anuncios "Pala de Padel"

Las palabras clave son palabras o frases que se usan para relacionar los anuncios con los términos que
buscan los usuarios

“padel ragueta”

“head padel

“pales de padel”

“kombat padel”

“babolat viper carbon 2020°
“pala padel”

“decathlon pala padel’
“raqueta padel”

“padel pala”

“palas de padel”

‘padel palas”

“palas padel”

“raquetas de padel’ @
“ofertas de padel”

rdancia amplia “palabra clave” = co

Mas informacidn

Fuente: Gestor de Campafias Google Ads

El presupuesto diario destinado corresponderia a 35 €, el cual se repartiria entre los diferentes
grupos de anuncios. (palas de padel, zapatillas de padel, paleteros de padel y ropa y otros
accesorios).

En la siguiente pagina se detallan las estimaciones y el presupuesto destinado a la campafa.
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El nimero de clics totales diarios ascenderia a 394 (190 +125 + 14+  Estimaciones diarias
65), con un CPC medio de 0,09 €. La

Esto quiere decir que mensualmente se recibirian de media 11 820
visitas mediante esta campafia, que con una tasa media del 1% de
conversion resultarian 118 ventas. glics/dia coste/dia

Cabe decir que en el apartado de previsiones y presupuestos se  °%°¢
detallard con mas profundidad sobre las ventas previstas durante los
diferentes meses del afio y el coste mensual aproximado, dado que _
habra meses que debido a la mayor actividad y consumo en ellos se 1 1rase
prevé un mayor nimero de ventas y, por lo tanto, un mayor coste en  crcmeac

la campaiia. pooe

~/ ZAPATILLAS DE PADEL

~/ PALETEROS DE PADEL

llustracion 62. Estimaciones y presupuestos diarios de cada grupo CPC medio
de anuncio. 0.08

~/ ROPA DEPORTIVA'Y

CTROS ACCESORIOS DE
Fuente: Gestor de Campafias Google Ads PADEL
I Coste/dia
65 574€
CPC me
0,09 €

Estos serian algunos de los ejemplos de los anuncio de busqueda:

llustracion 63. Formato anuncios Google Ads para Ordenador y Movil
Ordenadores

Anuncio - www.universopadel.com =

Palas de padel | Ofertas de padel | Head Padel

Tienda de padel online. El servicic mas galactico. Productos estelares. Envio gratuito. At. Cliente
de confianza. Todo tipo productos padel.

Mavil

Anuncio - www.universopadel.com

Palas de padel | Ofertas de padel | Head
Padel

Tienda de padel online. El servicio mas galactico.
Productos estelares. Envio gratuito. At. Cliente de
confianza. Todo tipo productos padel.

Fuente: Gestor de Camparias Google Ads
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4.1.2.5 Landing Page

La landing page sera la pagina que les aparecera a los clientes potenciales cuando hagan
clic en alguno de nuestros anuncios. La principal diferencia que tiene con la pagina web
principal de la tienda es que la landing esta enfocada a la conversién, por lo que aparecen
los llamados botones “call to action” (Ilamada a la accion) para incitar a los clientes a realizar
la accion que se pide. La landing page por tanto tiene que ser dindmica y llamativa, con poco
texto y un gran componente visual. Para los primeros meses de la tienda seria la siguiente:

llustracién 64. Landing Page de Universo Padel

UNIVERSO PADEL

Encuentra toda
- clase de

productos del

universo padel -
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: ¢ : o e AINIVERSO PADEL
JUNATIENDA = . i L
DEOTRA. i e s .« © o
GALAXIA!

CONOCENOS EN ATENCION AL

LAS REDES CLIENTE
DUDAS Y CONTACTO
@ FREGLNTASIMAS universopadel@gmailcom
FRECUENTES

Fuente: Elaboracion propia a partir de programa editor Canvas

4.1.3 Fase de Conversion

Objetivo: Conversion de ventas, ROI (retorno de la inversion)

En esta tercera fase del embudo, las acciones ya tienen como objetivo que los clientes
potenciales interesados efectien la compra en la tienda. Las acciones aqui estan
encaminadas a que Universo Padel se posicione como la solucién para resolver su necesidad
en detrimento de las otras tiendas y que el cliente acabe realizando una accién en la web, ya
sea proporcionarnos su email 0 acabar comprando.

4.1.3.1 Campafia de Conversiones (Facebook Ads)

El objetivo elegido en esta tercera fase del funnel para nuestra campafa en Facebook e
Instagram es el de conversiones. Este objetivo hace que los anuncios de Universo Padel se
muestren a las personas que tengan mas probabilidades de realizar acciones valiosas, como
comprar o afiadir informacion de pago en la pagina web de la tienda.
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1. Publico Objetivo; Rango de Edad: 18-30 afios Sexo Masculino (Juan Cuesta)

llustracion 65. Estimaciones Campafia Conversiones (Juan Cuesta)

Resultados diarios estimados

Alcance @
4,7K - 14K

Visitas a la pagina de destino @

27-79

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

Presupuesto diario: 20 €
20 € - 53 (mediana 27-79)
X -1 visita pagina destino

= X =20*1/53 = 0,38 €/ visita a la pagina

1590 visitas mensuales, 16 ventas (tasa  conversién del 1%).

2. Publico Objetivo; Rango de Edad: 30-50 afios Sexo Masculino (José Martinez)

llustracion 66. Estimaciones Camparfia Conversiones (José Martinez)

Resultados diarios estimados

Alcance @
4,1K - 12K

Visitas a la pagina de destino @

43 -125

Fuente: Administrador de anuncios de Facebook Ads

Presupuesto diario: 20 €
20 € - 84 (mediana 43-125)
X -1 visita pagina destino

= X =20*1/84 = 0,24 €/ visita a la pagina
2500 visitas mensuales, 25 ventas (tasa conversion del 1%).
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Unos ejemplos de anuncios para Facebook e Instagram en esta campafia serian del siguiente
estilo:

llustracion 67. Anuncio en seccion noticias Facebook (Campafa Conversiones)

Universo Padel

Q

ijHazte ya con la pala més potente del mercado!

e =

WILSON BELA PRO 2021

reica § - paecison) £,
comrorr g 5 DURABILOAD 10

UNIVERSOPADEL.COM

WILSON BELA POR 2021 COMPRAR

iHazte ya con la pala mas potente d..
o) Megusta () Comentar > Compartir

Fuente: Elaboracién propia a partir de administrador de anuncios de Facebook Ads

llustracion 68. Anuncio en formato Post en Instagram (Campafa Conversiones)

Instagram

Ny ——
WILSON BELA PRO 2021

porenciA - precision ™ £.5
cowrokt  §.5  ouaBition (7]

Comprar >

Qv A

iHazte ya con la pala més potente del mercado!

Fuente: Elaboracién propia a partir de administrador de anuncios de Facebook Ads
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llustracion 69. Anuncio en Stories de Instagram (Campafia Conversiones)

Universo Padel
Publicidad

e
WILSON BELA PRO 20\21

poreNcia § precision ™ £
comroRt  § 5 DURABIIOAD 10

iHazte ya con la pala mas potente del
mercado!

~

Fuente: Elaboracién propia a partir de administrador de anuncios de Facebook Ads

Una vez habiendo detallado las tres principales campafas de venta directa que se van a
realizar para la obtencion de ventas, se procede a elaborar unatabla en la que se especifiquen
los objetivos de venta estimados por cada una y las visitas correspondientes.

Tabla 10. Objetivos de Ventas Directa y Visitas Necesarias

OBJETIVOS DE VENTAS DIRECTA JuL AGO SEP oct NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
Facebook e Instagram (Campafia "Trafico a la Web") 0 0 11 32 106 158 158 106 106 127 127 127 1.056
Campafia en Google Ads (SEM) 0 0 14 42 142 212 212 142 142 170 170 170 1416
Facebook e Instagram (Campaiia "Conversiones") 0 0 6 17 56 85 85 56 56 68 68 68 564

Total Objetivo ventas de visitas directas a tienda 0 0 30 91 304 455 455 304 304 364 364 364 3.036
procentaje de consecucion del objetivo anual 0,00% | 0,00% | 1,00% | 3,00% | 10,00% | 15,00% | 15,00% | 10,00% | 10,00% | 12,00% | 12,00% | 12,00% 100%
VISITAS NECESARIAS PARA OBJETIVOS JuL AGO SEP ocT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL

Facebook e Instagram (Campafia "Tréfico a la Web") 1.056 | 3.168 | 10.560 | 15.840 | 15.840 | 10.560 | 10.560 | 12.672 | 12.672 | 12.672 | 105.600

Campafia en Google Ads (SEM) 1416 | 4248 | 14160 | 21.240 | 21.240 | 14.160 | 14.160 | 16.992 | 16.992 | 16.992 | 141.600

Facebook e Instagram (Campafia "Conversiones") 564 1.692 5.640 8.460 8.460 5.640 5.640 6.768 6.768 6.768 56.400

o|o|o|o
o|o|o|o

OBJETIVO TOTAL VISITAS DE PAGO 1980 | 5940 | 19.800 | 29.700 | 29.700 | 19.800 | 19.800 | 23.760 | 23.760 | 23.760 | 303.600

Fuente: Elaboracién propia a partir de estimaciones obtenidas en campafas

Siguiendo con lo establecido en la tabla de Objetivos SMART, se espera alcanzar un total de
303.600 visitas de pago anuales, y siendo la tasa de conversion utilizada del 1% (una compra
de cada 100 visitas), las ventas anuales esperadas mediante estas campafas se esperan
gue sean 3.036. La distribucion de los objetivos anuales entre los distintos meses sigue un
patron parecido al comentado anteriormente, en el que se prevé una baja actividad durante
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los primeros meses de iniciacion de la tienda y un claro aumento durante los meses de
noviembre y diciembre, obteniendo una cierta estabilidad a partir del siguiente afio.

4.1.3.2 Campafia Email Marketing “Conversién de Ventas”

Camparia enfocada a la conversion, dirigida a aquellos que nos han dejado su email, ya sea
mediante los sorteos realizados o a través del blog de la tienda.

Para el email marketing se requiere haber obtenido un nimero minimo de posibles clientes
gue nos hayan dejado su email y que formen parte de nuestra BB DD (Base de Datos). Esta
BB DD se obtendria de los que se hubiesen suscrito a nuestro Blog, y de los que participaron
en nuestros sorteos dado que se les pedia el nombre y el correo para poder participar. Una
vez habiendo obtenido un numero de leads considerable procederiamos a realizar la
campafa por este medio. Cabe destacar que se enviarian emails distintos dependiendo de si
nos dejaron sus datos por participar en algun sorteo o si por el contrario fue por suscribirse al
blog. Se enviaria un email cada 3 dias. Constaria de los siguientes emails:

» Paralos que se suscribieron al Blog de la tienda

El enfoque de estos emails sera el de ofrecer informacion y datos relevantes para el suscriptor.
Si se ha suscrito es que es una persona que le gusta informarse bien antes de realizar una
compra y recabar la mayor cantidad de informacion y datos posibles.

Emails durante el primer mes

Se les envia la imagen de un producto con una descripcién de sus principales caracteristicas.
Este podria tratarse tanto de una pala de padel como una zapatilla o un paletero. El correo
trataria de ser lo méas visual posible, evitando parrafos y textos largos y facilitando en la
medida de lo posible el mensaje que queremos mostrar.

Por ejemplo: (anuncio parecido o de la misma indole al visto en la campafia de Facebook)
Titulo del correo: “La pala mas polivalente del mercado: Pala Star Vie Metheora”

Caracteristicas:
Potencia: 9
Control: 10
Confort: 10

Durabilidad: 9

Boton de llamada a la accion: “Saber mas sobre la pala Star Vie Metheora”

Emails durante los siguientes meses (si ho han acabado realizando la compra en los
primeros)

En estos emails, se les envia opiniones sobre palas, zapatillas y otros complementos que
vende la tienda realizadas por jugadores que ya los compraron y que cuentan su experiencia.
Al final del email habria un boton de llamada a la accion “Quiero saber mas”.

» Paralos que participaron en algun sorteo

El enfoque aqui va a ser distinto que los anteriores. Los emails estaran centrados en ofrecer
productos complementarios para la practica de padel que resultan indispensables o altamente
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relevantes, como medio para la captacion de la venta. En este caso se percibe que el cliente
no esta tan interesado en la informacién como el suscriptor y si en las ofertas y oportunidades
gue se le presentan.

Emails durante el primer mes

En estos emails, se trataria de mostrar las caracteristicas que ofrece Universo Padel a la hora
de comprar en su tienda. Se trataria de captar la atencion a través de elementos visuales. El
anuncio podria ser como el siguiente:

llustracion 70. Anuncio Email Marketing (para participantes de sorteos)

Fuente: Creado y editado mediante programa Canvas

Debajo de laimagen, habria un boton de call to action (llamada a la accién) “Echar un vistazo”,
en el que se invitaria al consumidor a acceder a la web.

Emails durante los siguientes meses (si no han acabado realizando la compra en los
primeros)

En estos emails, le comentariamos al participante que si realiza una compra por un valor de
125 €, se le regalaria un presurizador de pelotas de padel, valorado en 25 €. Se haria hincapié
en como funciona y en el excelente alargue que supone para la duracion de las pelotas.

Para establecer los objetivos de esta campafia de email marketing, hemos de recordar los
referentes a la captacion de leads, puesto que esta campafia se realiza en base a estos. El
objetivo anual para el primer afio seria obtener 90 ventas por este canal a partir de los 1.800
leads anuales que se obtienen. Es decir, la tasa de conversion de ventas a partir de leads
gue se utiliza para estos calculos es del 5 %.

Tabla 11. Ventas Estimadas a través de campafias de Email Marketing

Total Objetivo Captacion Leads Lo [ o [ [ 54 [ 180 [ 20 [ o0 | 180 [ 180 | 216 [ 216 | 216 | 1800 |
TOTAL VENTAS DESDE CAMPANAS DE MAIL MARKETING 0 0 1 3 9 14 14 9 9 11 11 11 90
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Fuente: Elaboracién propia a partir de objetivos captacion de leads

Se establece una tasa mas alta de conversion de ventas a partir de leads que de conversion
de ventas a partir de visitas puesto que las personas que han querido participar en los sorteos
realizados y se han querido suscribir al blog han mostrado interés por lo que ofrece la tienda
y son mas susceptibles de llegar a realizar el proceso de compra, es decir, la posibilidad de
gue acaben comprando es mayor que la del usuario aleatorio que visita la tienda.

4.1.4 Fase de Fidelizacion

Objetivo: Retencidn de clientes (tasa de fidelizacion)

En esta Ultima fase del embudo lo que se trata es de retener a los clientes que ya nos han
comprado. Es una fase verdaderamente importante puesto que se calcula que
econdémicamente es entre 6 0 7 veces mas caro conseguir un nuevo cliente que mantener
uno que ya tenemos. La fidelizacién del cliente con la marca es esencial para la supervivencia
a largo plazo de la tienda e incluso puede suponer un salto cualitativo para la empresa si
estos llegan a alcanzar el nivel de embajadores o defensores de la marca.

Publicaciones en RR SS

Una vez que los clientes nos hayan comprado, les invitaremos efusivamente a que sigan los
perfiles en RR SS de Universo Padel(si aln no lo hacen), para asi poder enterarse de ofertas
especiales, descuentos por ser cliente y novedades que les podrian beneficiar. Las razones
por las que se opta por esta via son las siguientes:

» Mantener la relacion con el cliente de forma no forzosa.

» Aprovechar la mayor interaccion con las marcas en RR SS que en otros medios como
email marketing.

» Via gratuita de promocidn frente a otras que no lo son.

Por tanto, se tratara siempre de tener los perfiles de RR SS actualizados y trabajados, de tal
forma que se consiga crear una comunidad sana donde los clientes se animen a participar,
compartir y comentar. Se tendran en cuenta también los comentarios y mensajes directos que
se nos envien ya sean para resolver dudas, plantear ideas nuevas o cualquier otra cosa que
los clientes deseen comentarnos de forma privada. El objetivo Ultimo es el de conseguir que
los clientes se identifiquen con la marca y se conviertan en embajadores de Universo Padel.

Resefias en Trust Pilot

Una vez los clientes hayan efectuado la compra, también se les dard la opcion de dejar una
resefia en la plataforma Trust Pilot. Trust Pilot es una comunidad de opiniones online que
pone en contacto a las empresas y a los consumidores a través de los comentarios reales de
los clientes sobre sus experiencias de compra y servicio. Por tanto, es una buena herramienta
para generar confianza con los clientes y tratar de solucionar los problemas que hayan
acaecido.

Cémo hemos visto en el andlisis de la competencia, la mayoria de nuestros competidores
tienen descuidada su reputacion en esta plataforma. De hecho, en algunos casos el % de
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opiniones negativas supera al de positivas e incluso no se contestan o tratan de solucionar
estas. Es por ello que como accion de retencion y fidelizacion se ve explotar este medio con
buenos ojos, y ademas supone una oportunidad para poder diferenciarse de la competencia.
Entraria dentro de las funciones del equipo de atencion al cliente de la tienda y no se permitiria
ni una sola resefa sin contestar, poniéndose como limite un plazo de 24 horas. El objetivo
seria alcanzar un 90 % (minimo) de opiniones positivas durante el 1° afio, y que este
porcentaje fuese aumentando a medida que la tienda va obteniendo experiencia en el
mercado y el trato con los clientes.

4.2 Estructura WEB

Tabla 12. Estructura Web de Universo Padel

UNIVERSO PADEL

1
Ofertas Atencion al
Dudas y
o Palas o Gorras o Andlisis de palas preguntas mas
frecuentes
= Zapatillas = Zapatillas = Zapatillas = Overgrips | Amlissde
zapatillas

Consejos sobre
realizacién de
golpes

Padel Hombre Padel Mujer Padel Junior

Contacto

= Vestimenta md Vestimenta = Vestimenta o Pelotas

Mufiequeras y

= Paleteros = Paleteros = Paleteros = A
cintas

Consejos sobre

mdtacticas y estrategia

de juego

Protectores de
pala

— Packs e Packs — Packs —

Dudas sobre el
reglamento

Hébitos
saludables

Ultimas noticias del
universo padel

La web seria disefiada mediante la herramienta PrestaShop, la cual es ampliamente utilizada
entre los e-commerce. Esta web seria responsive, es decir, se adaptaria a cualquier
dispositivo (ordenadores, portatiles, moviles, tablets...) y estaria optimizada de forma que
fuese comoda de utilizar en cada uno de ellos.

En la version para ordenadores, portatiles y tablets el menu apareceria de forma horizontal

en la parte superior de la web, mientras que en la versién moévil el menu seria un despegable
en la esquina superior izquierda, desde el cual se podria acceder a todo el contenido.
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El menud estaria compuesto por las siete ramas que aparecen en la tabla: Padel Hombre,
Padel Mujer, Padel Junior, Complementos, Ofertas Especiales, Blog y Atencién al Cliente.
Estas estarian compuestas por otras subramas cémo se puede apreciar en la tabla superior.

Para el disefio y elaboracion de la estructura web se contaria con un especialista en SEO. La
funcidn de este especialista seria la de supervisar la arquitectura y estructura de esta con el
fin de que estuviese correctamente optimizada para el posicionamiento organico de la web
en el motor de busqueda de Google. Por tanto, trataria de ver si se utiliza la cantidad de
palabras clave necesarias, si se hace correctamente y como mejorar su uso si se requiere.
También se contrataria a una agencia externa que se encargaria de realizar una auditoria del
proyecto y una analitica web, lo cual permitira detectar los posibles fallos de la misma y
determinar su correspondiente correccion. Cada 6 meses se realizaria una revisién de la web
para su correcto mantenimiento y se realizarian las actualizaciones necesarias. Se contrataria
a un servicio externo para que lo llevase a cabo.

Optimizacién de la experiencia UX (Experiencia de Usuario)

La experiencia del usuario es un factor clave para que la web sea exitosa y por tanto se
puedan obtener ventas a través de ella. Para su optimizacién se realizarian las siguientes
acciones. Con objeto de reducir el tiempo de carga de la pagina web, las imagenes no se
excederian los 300 KB ni los 1.200 pixeles.

El objetivo es que la velocidad de carga no sea superior a 2-3 segundos y por tanto esta sea
lo més rapida posible con el fin de no impacientar a quien intenta acceder a la web. También
se tratara de que la estructura esté optimizada de tal forma que los clientes solo deban realizar
3 clics como maximo para acceder a cualquier pagina dentro de la web.

Los iconos clicables de las redes sociales estaran presentes tanto en la parte superior como
en el footer (parte inferior o pie de pagina) de la pagina web. De esta forma estarian visibles
para el internauta, ofrecerian una buena imagen social de la empresa y permitirian que con
tan solo un clic pudiesen acceder a nuestros perfiles y cuentas en estas redes.

4.3 Linea editorial

En este apartado se va a detallar el tono y lenguaje con el que se va a comunicar al publico
objetivo con el fin de conseguir los objetivos marcados.

Temética

La temética tal y como se ha podido ver en los anuncios y en la landing page es la relacionada
con el universo y las galaxias. Haciendo uso de las propias palabras del nombre de la tienda
(Universo Padel) lo que se pretende es llamar la atencion y hacerse diferenciar de la
competencia, la cual es bastante alta como hemos podido comprobar en el andlisis del sector.

Lenguaje

Basandonos en nuestros dos buyer persona definidos anteriormente, deberiamos de utilizar
un lenguaje algo diferente con respecto a sus edades pero con ciertas similitudes por ser
ambos varones.
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1°. Pablico entre 18-30 afios (Buyer Persona Juan Cuesta).

A este publico se le considera que tiene un gran conocimiento de las redes sociales, siendo
activos sobre todo en la red Instagram. Aqui el tono que se utilizara Universo Padel ser4 mas
moderno, tratando de sonar natural y cercano al usuario. Se les hablara siempre de tu, y se
intentara mostrar originalidad a la hora de realizar publicaciones en RR SS y contestar a los
mensajes de los usuarios. Si es posible, se tratara que exista una conexion divertida entre
usuario y marca.

2° Publico entre 30-50 afios (Buyer Persona José Martinez)

Este publico objetivo no es tan activo en Instagram, pero si lo es de Facebook. Se trata de un
publico algo mas serio que el anterior, por lo que el tono a utilizar seguira siendo el de tu pero
con ciertos matices. Aqui el tono se centrara mas en el aspecto motivador y de confianza,
tratando de contestar con rapidez y educacion a los mensajes de los usuarios y mostrando
una cara mas respetuosa.

Cabe destacar que en el caso en el que se produzcan criticas y malas resefas, se estudiara
con determinacién las posibles causas y se contestard acorde con las conclusiones
obtenidas, pero siempre desde un tono correcto, educado y humilde. Se especificara los
errores cometidos por la empresa (si asi ha sido el caso), se pedira disculpas y se prometera
la rectificacion de estos.

Contenidos
El formato por el cual comunicaremos nuestra marca de tienda de padel sera diverso:

Fotografia: El factor visual es un factor diferencial a la hora de llamar la atencion del
consumidor. La eleccion de las fotografias oportunas para transmitir el mensaje que
deseamos transmitir es esencial para la comunicacién de la marca.

Video: El video es un formato que no podemos descartar puesto que es una forma de
comunicar atractiva para el usuario, con un alto indice de conversion y engagement, sobre
todo en RRSS. El video se podria utilizar para diversas situaciones (Anuncios de ofertas
especiales, productos nuevos, videos informativos sobre productos, video tutoriales). La
utilizacion de videos supone una oportunidad excelente para conectar, motivar y convencer.

Posts: Publicaciones en RRSS (Facebook e Instagram), ademas de los articulos que se
vayan publicando en el Blog

Landing Page: Pagina de destino a la que acudiran los que hayan hecho clic en alguno de
nuestros anuncios en RR SS o Google. Los mensajes y el texto que apareceran en ella
estaran centrados en motivar a la conversion, evitando cualquier posible distraccion.
Tutoriales: Articulos en el blog, explicados paso a paso

Ofertas y descuentos: Mediante mensajes claros y llamativos, captando la atencion del

usuario en la medida de lo posible.
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Concursos o Sorteos: Divertidos y dinamicos
Sera primordial que en todos los canales usemos el mismo tono para que toda la
comunicacion esté alineada y siga un mismo patron.

86



4.4 Calendario de acciones

Tabla 13. Calendario de Acciones

Desarrollo de la Web

Campafia de "Reconocimiento de Marca"
Campafia "Captacion de Fans"
Campafia de "Trafico a la Web"

Campafia de "Conversiones"

Publicacién contenido en RR SS
Publicacion de articulos en el blog
Sorteos
Colaboraciones con influencers

Honorarios profesional externo SEO
Pago al especialista SEM
Auditoria proyecto y analitica web

Campafia en Google Ads (Trafico a la web)

Disefio campafias e-mail marketing

Honorarios Community Manager
Honorarios Supervision del Plan marketing
Mantenimiento Web y actualizaciones Q7
Honorarios del personal encargado de atencidn al client




4.5 Presupuesto del Plan de Marketing

Tabla 14. Presupuesto Total

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO Junio | TOTAL
TOTAL INVERSION PLAN DE MARKETING 2526€| 2158€| 4339€| 5038€| 8619€| 123001€| 10.929€| 8414€| 8.836€| 9463€| 9463€| 10.763€| 92.851€
Fuente: Elaboracién propia a partir de inversiones necesarias en campafias mas los costes adicionales del plan de marketing

Tabla 15. Inversiones Necesarias en Campafas
INVERSION NECESARIA EN CAMPANA BRANDING JULIO | AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Inversion campafia Alcance y/o impreciones desde Facebook e Instagram 60,46 € 60,46 € 60,46 € - £ - £ £ £ £ - £ 181,39€
TOTAL INVERSION para OBJETIVO BRANDING . €| € 60,46 € 60,46 € 60,46 € - € - £ - € € - £ - € 181,39€
[INVERSION NECESARIA EN CAMPANA PARA CAPTAR LOS LEADS JULI0 | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Objetivo captacion de leads desde sorteos 3000€|  90,00€| 300,00€| 450,00€| 450,00€| 300,00€ 30000€ | 360,00€ 36000€ |  360,00€ | 3.000,00€
Objetivo captacion leads desde blog (organicos) - € - £ - £ - € - € - € - £ - £ - € - € - € - € - €
ITOTAL INVERSION para OBJETIVO CAPTACION LEADS - € €| 3000€| 90,00€| 300,00€| 450,00€| 450,00€| 300,00€ 300,00€ |  360,00€ 360,00€ |  360,00€ | 3.000,00€
INVERSION NECESARIA EN CAMPANA DE VENTA DIRECTA JULI0O | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Inversion necesaria en Facebook e Instagram (Campafia "Trafico a la Web") - £ - €| 14784E|  44352€| 147840€| 221760€| 221760€ | 147840€| 147840€| L77408€| 177408€| 177408€| 14.784,00€
Inversion necesaria en Google Ads (Campafia SEM) - € - €| 12744€| 38232€| 127440€| 1910,60€ | 191060€ | 1.27440€| 1.27440€ | 1.52928€| 152928€| 1.52928€ | 12.744,00€
Inversion necesaria en Facebook e Instagram (Campaiia "Conversiones") - £ - €| 18330€| 54990€ | 1.83300€| 274950€| 2.74950€ | 1.83300€| 1.83300€| 219960€| 219960€| 2.19960€ | 18.330,00€
TOTAL INVERSION para OBJETIVO DE VENTA DIRECTA - € - €| 45858€| 1.37574€| 458580€ | 6.878,70€ | 6.878,70€ | 4.585,80€ | 4.585,80€ | 5.502,96€| 5502,96€| 5.502,96€| 45.858,00€
INVERSION necesaria OBJETIVO SEGUIDORES RRSS JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Inversion captacion fans en Facebook e Instagram 36,00€ | 10800€| 21600€| 28800€| 432,00€| 432,00€| 36000€| 288,00€ 360,00€ | 36000€ 360,00€ |  360,00€| 3.600,00€
TOTAL INVERSION CAMPANAS CAPTACION SEGUIDORES 36,00€ | 108,00€| 21600€| 288,00€| 432,00€| 432,00€| 360,00€| 288,00€ 360,00€ |  360,00€ 360,00€ |  360,00€ | 3.600,00€

Fuente: Elaboracion propia a partir de simulaciéon de camparfias en Facebook Ads y Google Ads
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Tabla 16. Costes adicionales del Plan de Marketing

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL

Desarrollo web 1640€  1200¢

Programacion y disefio de la web 1200€|  1.200€ 2400€
Hosting y Dominio de la Web 150€ 150€
Sesidn fotos para web 290€ 290€

JULIO" | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL

Posicionamiento en huscadores 450€ 450€|  1050€ 700€ 700€|  1.050€ 700€ 700€ 1.050€ 700€ 700€ 1.050€ 9.300€
Honorarios profesional externo SEO 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 450€ 5.400€
Pago al especialista SEM 250€ 250€ 250€ 250€ 50€ 250€ 250€ 50€ 250€ 250€ 2500€
Auditorfa proyecto y analitica web 350€ 350€ 350€ 350€ 1.400€

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL

Disefio campaias e-mail marketing a través de MailChimp 165€ 165€ 165€ 16,5€ 165€ 165€ 16,5€ 165€ 1320€

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL

Colahoraciones con influencers 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 300€ 3.000€
Redaccion de 4 post semanales para optimizacion de SEQ 104€| 104€| 104€| 1024€| 104€] 104 104€|  1004¢€ 1.024€ 104€]  10.240¢

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL

RECURSOS HUMANOS 400€ 400€  1200€ 12006  1200€  2150€ 12006  1.200€ 1200€  1.200€ 1.200€ L150€  14.700€
Honorarios Community Manager 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 400€ 4.800€
Honorarios Supervision del Plan marketing 500€ 500€ 1.000€
Mantenimiento Web y actualizaciones 450€ 450€ 900€
Honorarios del personal encargado de atencion al cliente 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 800€ 8.000€
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En la tabla 16 se detallan las inversiones necesarias en las campafas que se requieren para
lograr los objetivos que se han detallado en cada una de ellas. En los meses en los que se
espera una mayor interaccion de los usuarios con los anuncios y por tanto un mayor numero
de ventas, también cabria esperar una mayor inversion en estas. También se observa que el
principal foco de inversion esta puesto en la venta directa, ya que casi representa un 50 % de
la inversion total en el plan de marketing.

En la tabla 18 podemos observar el coste individual por la consecucion de cada objetivo
(Coste por Lead, Coste por Clic, Coste por Seguidor y Coste por Impresién). El valor por la
consecucion de cada uno de ellos varia dependiendo de la dificultad de obtencion y del valor
gue tiene para la empresa. Asi podemos ver como la captacion de un lead (cliente potencial)
0 un seguidor en RR SS tiene mayor coste que una impresién de anuncio en la campafia de
branding o una visita a la pagina web. Estos costes estan asociados a las inversiones
necesarias en campanas.

Tabla 17. Costes por objetivo camparfias

CPL (Coster por Lead)

Captacién de leads a través de sorteos | 2,50 €
Costes Campaiias CPC para Venta directa CPC estimado
Campafia "Trafico a la web" Facebook e Instagram 0,14 €
Campania "Trafico a la web" Google Ads (SEM) 0,09 €
Campania "Conversiones" Facebook e Instagram 0,33 €

Costes estimados por seguidor
Coste por seguidor Facebook e Instagram I 0,63 €

Costes estimados por impresion de anuncio campaiia Branding
Coste por Impresion desde Facebook e Instagram I 0,0005 €

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados estimados campafias mas los costes
adicionales asociados al plan de marketing

A continuacién, se va a proceder al desglosamiento de las diferentes partidas presupuestarias
qgue figuran en las tablas 17, que hace referencia a “Costes Adicionales del Plan de
Marketing”:

1. Desarrollo de la Web

Para la puesta en marcha de la web de la tienda, destinamos una cantidad de 2400 € repartida
entre los meses de julio y agosto, que se corresponden a la programacion y disefio de esta.
El coste por alojar la web en un servidor y la compra de su dominio se estima que ascenderia
a 150 € anuales, que se pagarian el primer mes. También realizariamos una sesion
fotografica para obtener fotos para la tienda. El coste de una sesion fotografica deportiva es
de 290€/sesion.

2. Campafias con Influencer y Redaccion del Blog
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e Las colaboraciones con influencers se llevarian a cabo cada mes. Estos publicarian
en sus redes ya fuese mediante video o imagen la recomendacién y opinién personal
de uno o varios productos de la tienda. Contariamos con una publicacion de este tipo
de forma mensual, y tal y como se ha comentado anteriormente el coste seria de 300
€ mensuales.

e Para la redaccion de los blogs, se contrataria a un redactor freelance que se
encargaria de investigar sobre los temas requeridos y escribir los articulos. Dado la
importancia que le damos al Blog para el posicionamiento SEO y la captacion de
clientes potenciales, pediriamos articulos de entre 1001 y 2000 palabras, con un coste
medio de 64 €. Por tanto, la redaccion de los 4 post semanales tendrian un coste
medio mensual de 1024 €.

llustracion 71. Tarifas medias de un redactor de blogs

¢Cuanto cobra un redactor freelance en Espana?

En funcion del pedido, pueden definirse los intervalos de precios mas comunes. A
continuacion, enumeramos algunos de los pedidos mas frecuentes y sus posibles precios.

Tarifas redactor freelance:

Servicio Rango de precios
Entre 100 y 250 75€-15€
palabras
Entre 251y 500 1ne.5e
palabras
Entre 501y 1000
e sE Ly 18€-55€
palabras
Entre 1001y 2000 28 €-100 €

palabras

Fuente: (Zaask, 2021)

3. Acciones de posicionamiento SEO

e El precio medio para contratar el servicio de consultoria SEO es de 450 €/mes. Se
contrataria este servicio de forma mensual, puesto que el SEO es una parte
fundamental para la supervivencia de la tienda.

e Se contratara también a un especialista en arquitectura y analitica web, para optimizar
la Web de manera adecuada. Este trabajaria de manera conjunta con el experto en
SEO. El coste estimado mensual seria de 350 €, y se realizaria de forma trimestral
(cada 3 meses).

e Se contaria también con un especialista en SEM. Su funcidn seria la de observar las
campafas en Google Ads en curso y realizar los cambios que viese necesarios para
Su mayor optimizacion. Su coste seria de 250 € mensuales.

4. Email Marketing
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El pago por hacer uso de la plataforma Mail Chimp (el proveedor de servicios de email
marketing mas conocido) resultaria en 20 $ (16,5 € aproximadamente), dado que tratadndose
de una empresa de nueva creacién en ningun caso se van a superar los 500 000 envios de
emails por mes.

llustracion 72. Tarifas por bloques de Mail Chimp

Inspiracion Tarifas mailchimp Q E Inicia sesi

Escribe tus envios estimados por mes Cada blogue es un crédito para 25 000 correos electronicos

300‘ BLOQUES TOTALES EMAILS POR MES PRECIO POR BLOQUE
(L] 1P dedicada por 26,95 ddlares/mes (opoional) 1-20 bloques 1- 500k emails $20/bloque
R 21- 40 bloques 500k - TM emails $18/bloque

52000 /mes | 1 bloque @ $20/bloque

41 - 80 bloques 1™ - 2M emails $16/bloque

*20.00

Coste estimado por mes
+ tu plan mensual de Mailchimp 81-120 bloques 2M - 3M emails $14/bloque

Pruébal tis™
1217160 blogues o emails $12/b|oque

Fuente: (MailChimp, 2021)
5. Recursos Humanos
El desglosamiento de los recursos humanos seria el siguiente:

¢ El comunity manager o la persona encargada de llevar la actividad de la tienda en RR
SS cobraria una media de 400 € mensuales, dado que suelen cobrar entre 300 y 500
€ mensuales.

e Cada 6 meses se contrataria una revision del plan de marketing con un coste de 500
€ (meses de diciembre y junio), llevada a cabo por expertos en marketing digital
externos de la empresa. Coincidiria con el trabajo realizado por el informéatico
encargado del mantenimiento de la web y sus respectivas actualizaciones, que
resultarian en 450 €.

e Se dispondra de un equipo de 2 personas encargadas de la atencion al cliente,
cobrando cada uno de ellos 400 € mensuales.
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4.6 Prevision Ventas y Resumen Inversion-Facturacion

Tabla 18. Ingreso medio por compra

Ventas Medias por Producto 125,50 €
Margen del 30 % de beneficios por dropshipping 37,65 €
Gastos por envio a cargo de la tienda - 4,70 €

Fuente: Elaboracién propia a partir de las condiciones ofrecidas por Grupo Coas Sport y resultados encuesta

Tabla 19. Previsiéon Ventas

JULIO AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
Total Objetivo ventas de visitas directas a tienda 0 0 30 91 304 455 455 304 304 364 364 364 3.036
TOTAL VENTAS DESDE CAMPARNAS DE MAIL MARKETING 0 0 1 3 9 14 14 9 9 1 1 1 90
Ventas generadas por posicionamiento organico o actividad organica en Redes Sociales (estimado) 0 0 6 18 60 90 90 60 60 Y 7 72 600
TOTAL VENTAS (ventas directas + ventas de campafias de mail + ventas organicas) 0 0 37 12 373 559 559 313 373 447 447 447 3.726
Fuente: Previsiones de ventas en campafas de Google Ads, Facebook Ads, Email Marketing mas ventas estimadas organicas
Tabla 20. Resumen Inversion-Facturacion
RESUMEN INVERSION Y FACTURACION
JuL AGO SEP ocT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN TOTAL
Precio medio del ticket del ecommerce o servicio 33€ 33€ 33€ 33€ 33€ 33€ 33€ 33€ 33€ 33 € 33€ 33€
TOTAL VENTAS (ventas directas + ventas de campafias de mail + ventas por SEO) 0 0 37 112 373 559 559 373 373 447 447 447 3.726
Facturacion mensual (precio medio ticket * niimero ventas) - € - € 1.228 € 3.683€ | 12.277€ | 18.416 € | 18.416 € | 12.277 € 12.277 € | 14.733 € 14.733€ | 14.733 € | 122.772 €
INVERSION MENSUAL PLAN DE MARKETING 2.526 € 2.158 € 4.339€ 5.038 € 8.619€ | 12.301€ | 10.929¢€ 8.414 € 8.836 € 9.463 € 9.463 € 10.763 € 92.851 €
FACTURACION - INVERSION = RESULTADO - 2.526€ |- 2.158€ |- 3.111€ |- 1.355€| 3.658€| 6.115€| 7.487€| 3.863€ 3.441€| 5.269€ 5.269€ | 3.969€| 29.920€
[RETORNO DE LA INVERSION (ROI) [- 1,00€]- 1,00€]- 0,72€]- 0,27€| 042€] 050€] 069€| 0,46€] 039€] 0,56¢€] 056€| 037€] 0,32¢€]
[TASA DE RETORNO DE LA INVERSION (%) [ -100% | -100% | -72% | -27% 2% 50% | 69% | 46% | 39% | 56% 56% | 371% | 32% |
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Para el célculo de la prevision de ventas (tabla 20), se ha calculado primero cudl seria el
ingreso medio por venta o compra realizada por el cliente (tabla 19). Para obtener el valor de
la venta media de un producto, se ha realizado la mediana entre 51 y 200, que son los precios
por los que suele oscilar la compra de los principales productos que vende una tienda de
padel, tomando como precios el valor minimo de compra de unas zapatillas de padel y el valor
maéaximo de compra de una pala obtenidos a través de la encuesta.

El valor medio por venta seria de 125,5 €, pero cabe recordar que el ingreso real para la
tienda seria del 30 % sobre esa cantidad ya que se estan utilizando servicios de dropshipping.
El 30 % corresponderia a 37,65 €. Finalmente, como una de las diferenciaciones de Universo
Péadel frente a la competencia es el envio gratuito sin cobro alguno al cliente, se habria de
descontar a esta cantidad los gastos de envio que recaen sobre la tienda (4,70 €). El ingreso
medio por compra resultaria en 33 € (32,95 €).

En la tabla 20 se resumen las ventas objetivo que se esperan obtener, sumando un total de
3.726. Estarian repartidas de la siguiente manera: 3.036 por venta directa a través de
campanfas (el 80%), 90 a través de email marketing (2,5%) y 600 a través de posicionamiento
organico (17,5%). El hecho de tratarse del primer afio y que la web aln no esté del todo
posicionada en el buscador provoca que la mayoria de las ventas provengan de campafas
de pago. Se espera gue con el tiempo, el nimero de ventas por posicionamiento organico
vaya aumentando y se vaya acercando al de ventas por canales de pago.

Una vez ya hemos concretado el ingreso medio por compra, las ventas a obtener y la inversion
necesaria, procedemos a elaborar la tabla resumen de la inversion-facturacion del plan de
marketing (tabla 21). Se observa que tanto la facturacibn como la inversiéon se encuentran
estrechamente ligadas, y en los meses de mayor consumo y actividad ambas aumentan.

Durante los cuatro primeros meses el resultado es negativo; la inversibn supera a la
facturacion y la tasa de retorno de la inversion es negativa. Se trataran de unos meses en los
gue se estara programando y disefiando la web, realizando los ajustes necesarios para su
perfeccionamiento y su puesta en marcha. En los meses de septiembre y octubre se
empezaran a obtener las primeras ventas, pero también se doblara la inversion debido al
inicio de las campanfas de pago en Facebook y Google.

A partir del mes de noviembre se prevé empezar a obtener resultados positivos, dado que
empieza la temporada alta de consumo comprendida entre noviembre-diciembre-enero.
Obviamente la inversion en las campafas de pago sera mayor durante estos meses, pero el
ROI empezara a situarse en tasas positivas y se podr4 empezar a obtener los primeros
ingresos.

Finalmente, para los dos primeros trimestres del afio 2022 se prevé tener una cierta
estabilidad que permita obtener una tasa del ROI entorno al 40-60%. Durante los meses
primaverales de abril-mayo se espera obtener un ROl algo mas positivo debido a la mejora
del tiempo que incentiva la practica del padel en el exterior. A partir de junio y durante la
época estival se espera un descenso de las ventas, ya que son épocas de bajo consumo
respecto a la practica y al consumo de productos de padel.
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5. FASE DE CONTROL Y DE MEDICION

Como bien dice Adrian Natoli, fotégrafo y experto en estrategias de marketing online,
“Ninguna accion de marketing puede darse por concluida hasta que no se midan y analicen
sus resultados”. Esta es la tercera y Ultima fase de nuestro plan de marketing digital, pero
resulta esencial si queremos que funcione y se cumplan los objetivos que anteriormente se
establecieron. Es en esta etapa donde se tratara de controlar que se obtengan los resultados
esperados y detectar las posibles desviaciones de estos, con el fin de poder actuar de manera
efectiva y hacer las correcciones necesarias.

Para ello, se detallaran las herramientas de mediciébn que se van a utilizar y las KPI's
(Indicadores Clave de Rendimiento), y se elaborard un cuadro de trazabilidad en relacién con
los objetivos SMART establecidos.

5.1 KPI's (Indicadores Clave de Rendimiento) y Herramientas de
Medicién

Los KPI son indicadores que sirven para medir la evolucidon de los objetivos comerciales.

Reflejan la efectividad de las acciones realizadas y su evaluacion se lleva a cabo en funcion

del tipo de objetivo. Para cada objetivo a alcanzar se van a utilizar diferentes KPI's que
permitan su correcta evaluacion.

Tabla 21. Herramientas de Medicién y KPI's

Objetivo Acciones Herramientasde Medicién KPI's

496 500 impactos o Anuncios en Facebook Facebook Ads Costes estimados por impresién
impresiones anuales (Facebook Ads) Business Manager deanuncio campafia Branding
Estrategia de Contenidos en Coste Ad quisicidn Fans
~ RR S5 (contenido en social Facebook Ads Tasa crecimiento seguidores
5760 seguidores anuales ~ _ L B o .
media, realizacidn de sorteos) Business Manager Participacién en sorteos,
Campafia Adguisicidn Fans publicaciones etc...
L Optimizacion SEO L L
303 600 visitas de pago . Facebook Ads M2 de visitas orgdnicas
les a la lading pa Campafia SEM (Google Ads Google Ads N2 de visitas de pa
anua e =
60 000 visit 'g'p - "Tréfico a la Web) <] IgA Iyti CTR (% : gc‘I' ke
wisi ’-as organicas en T loog e Analytics (% personas qu_e an click en
este afio a la web g Pixel de Facebook el anuncio)
Instagram "Trafico a la Web
FASE DE CONSIDERACIONM
1200 leads obtenidos desde .
. 4 articulos semanales del blog B . B
sorteos durante el afio . lizad s Business Manager Tasa conversion estimadade
orteos realizados por
600 leads obtenidos desde el e ————— dl? - Google Analytics LEADS
blog de la tienda este afio P |m|zac|tn?n dan ing Fage Pixel de Facebook CPL (Coste por Lead)
ienda
6667 visitas anuales al blog
Optimizacion SEQ
3036 ventas anuales _
B . Campafia SEM (Google Ads .
mediante campafas en RRSS “Trafi la Web") Facebook Ads Tasa de conversion ventas
réfico a =
¥ SEM = #ia Facebook Google Ads Ticket medio de la compra
mpafia Face e e B
90 ventas anuales mediante pa" . " Mail Chimp CPC Campafias de Venta Directa
~ B Instagram "Trafico a la web' B .
Email Marketing o e Google Analytics Retorno de la Inversidn (ROI)
Campana "Conversion N
600 ventas anuales de Pixel de Facebook Tasa del ROI

Facebook

manera organica - ~ B
Campafa en Email Marketing

75 % de clientes nos siguen Cafslzes S = T %% clientes que nos siguen
icaciones en oogle Analytics . .
90 % de opiniones positivas . . 2 vt ) Valoracién dela tienda en
B Resefias en Trust Pilot Plataforma Trust Pilot _
de los clientes TrustPilot
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Fuente: Elaboracién propia

Las herramientas de medicioén son las que se van a utilizar para poder obtener informacion
sobre estos KPI's. Vamos a comentarlas una por una:

= Facebook Ads: Es el programa que nos permite gestionar nuestras campafas en
Facebook e Instagram. Desde aqui se puede saber como estan rindiendo estas y si
se estan cumpliendo los objetivos. También nos permite saber cdmo esta siendo
utilizado el presupuesto, nos permite ver desgloses sobre el alcance y las estadisticas
de los anuncios, y su rendimiento en diferentes dispositivos y plataformas a fin de
modificar y optimizar nuestras campafias de marketing en base a resultados reales.

= Business Manager: Es una herramienta gratuita que ofrece Facebook para tener
centralizado el control de todo lo relativo a las fan pages. Permite gestionar desde un
Gnico sitio todos los perfiles de empresa, cuentas publicitarias, conexiones entre
paginas, pixeles de Facebook etc.... Ademas, permite establecer los accesos y
permisos que se dan a las personas de la tienda que lo van a trabajar.

» Google Ads: Es una herramienta que ofrece Google para promocionarse en linea. La
ventaja que supone es gue los anuncios aparecen en el momento en el que se realiza
una busqueda que esta relacionada con los servicios o productos que publicitan. Una
vez la campafia ya esta en marcha, ofrece informes que permiten analizar el
rendimiento de esta mediante tablas y graficos multidimensionales.

= Google Analytics: Otra herramienta que ofrece Google para analizar las campafas.
No obstante, esta permite obtener informes mas exhaustivos y detallados que la
anterior. Estd mas centrada en analizar el comportamiento del usuario y registra todas
las visitas que se realizan a la web.

= Pixel de Facebook: Herramienta indispensable para analizar las campafias en
Facebook. Este cédigo insertado en la web permite recolectar informacion sobre
conversiones que se han producido mediante Facebook Ads, optimizar los anuncios
de la campafia, construir audiencias segmentadas y volver a dirigirse al puablico que
ya ha realizado alguna accién en el sitio web de la tienda. Su modus operandi es
colocar y activar cookies que realizan un seguimiento de los usuarios que interactian
con la Web y los anuncios. De esta forma se pueden crear mejores anuncios y
dirigirlos de forma mas efectiva.

* Mail Chimp: Esta herramienta nos permitira medir el rendimiento de las campafias de
email marketing. Podremos saber cuantos abrieron el email, cuantos hicieron clic en
el boton de llamada a la accion, cuantas conversiones se han llegado a realizar, la
cantidad promedio de gastos de esas conversiones etc.... Esta informacion nos sera
util para evaluar los diferentes emails enviados y decidir qué disefios de emails ofrecen
resultados favorables y cuéles no.

= Plataforma de TrustPilot: Herramienta clave para la imagen (y por tanto la
supervivencia) de la empresa. El tener un perfil en esta plataforma nos permitira
obtener una valoracién de la tienda, ser conscientes de los errores y molestias que se
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hayan podido ocasionar durante el proceso de compra y tratar de mostrar confianza y
profesionalidad de cara al cliente.

La explicacién de cada término KPI’s es la siguiente:

= Coste estimado por impresién de anuncio
Es el coste por cada anuncio que se muestra a un usuario. Servira para medir
el alcance de la campaia de branding o reconocimiento de marca. Es decir,
nos dira a cuantas personas han llegado los anuncios.

= Coste por adquisicién de fan
Es el coste que se debe asumir por conseguir un fan o seguidor en las cuentas
sociales de la tienda.

= Tasade crecimiento seguidores
Reflejara la tendencia en numero de seguidores que sigue la tienda y si esta
es alcista o si por el contrario esta estancada y se requiere realizar acciones
para remediarlo.

» Participacién en sorteos y contenido que se sube en RR SS
Permitira saber en qué medida los seguidores participan en los contenidos
publicados por la empresa en las RR SS.

= N.°de visitas orgénicas
Mostrar4 cuantos usuarios visitan la web de forma organica, es decir,
habiéndola buscado en el buscador.

» N.°de visitas de pago
Mostrara cuantos usuarios visitan la web por medio de algunas de nuestras
campanfas, es decir, habiendo hecho clic en alguno de los anuncios.

= CTR
Hace referencia al % de personas que dan clic al anuncio sobre el total que lo
ven. Facilitara saber si los anuncios son efectivos o no.

*» Tasade conversion de leads
Expresa el % de personas que dejan sus datos en el formulario del blog del
total que lo visitan y pasan a formar parte de la base de datos como clientes
potenciales.

= CPL
Es el coste por cada lead obtenido (cliente potencial).

*» Tasade conversion de ventas
Es el % de personas que acaban comprando sobre el total que visita la web.

97



= Ticket medio de la compra
Ingreso medio para la tienda por la compra de un cliente.

= CPC de camparfias de venta directa
Coste que supone para la tienda que un usuario haga clic en uno de los
anuncios de las campafias.

= Retorno de lalnversion
Es un indicador de si la inversion en el plan de marketing genera beneficios o
pérdidas.

= Tasadel ROI
Refleje el indicador anterior pero en forma de %.

= Op clientes que nos siguen una vez han comprado
Permitira saber cuantos clientes deciden seguir alguno de los perfiles en RR
SS que tiene Universo Padel una vez ya han realizado una compra.

» Valoracion media de latienda en Trust Pilot
Mostrara la valoracion media que tienen los clientes sobre Universo Padel.
Permitira saber la percepcion externa que se tiene de la marca, y los fallos y
errores que se pueden haber cometido.

El control y seguimiento de cada uno de estos indicadores de rendimiento se llevara a cabo
de forma mensual, y sera realizado por el gerente de la empresa. La informacion estara
disponible mediante las herramientas de medicién que se han comentado anteriormente, y
sera responsabilidad del gerente analizarla correctamente y sacar las conclusiones
oportunas respecto a si se estan cumpliendo los objetivos.

Si no es el caso, y por el contrario no se esta siguiendo con el plan establecido, se requerira
gue el gerente actie con diligencia y determinacion para la correccion de los problemas que
se hayan podido ocasionar de tal forma que se eviten posibles desviaciones en el plan de
marketing digital. Por tanto, no serd necesario contratar a personal externo de forma
mensual para que se encargue de realizar esta labor.

No obstante, como hemos visto antes en el apartado de presupuesto, se contara con la
supervision de un experto en marketing digital Gnicamente durante los meses de diciembre
y junio, el cual examinara el plan de marketing digital y evaluara si funcionar correctamente
y se siguen los pasos indicados.
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6. CONCLUSIONES

Una vez habiendo elaborado el plan de marketing digital a seguir para la puesta en marcha
de esta tienda de padel online, se procede a definir las conclusiones obtenidas sobre la
realizacién de este documento con la intencién de que se lleve a cabo de forma exitosa.

Universo Padel pretende lograr ser una tienda de padel online de referencia. Para ello debe
hacerse un hueco tanto en el sector del padel como en el sector online de los negocios, es
decir, de los e-commerce. El padel es un deporte que viene creciendo fuertemente durante
los Ultimos afios y en el que cada vez se van sumando mas practicantes. Se prevé que su
crecimiento se prolongue durante los préximos afos, por lo que existira una mayor demanda
de productos relacionados con esta disciplina deportiva. Este hecho supone una oportunidad
para la aparicion de nuevas empresas que puedan hacer frente a las ya existentes o
consolidadas en el mercado, como es el caso de Universo Padel.

El “boom” de los e-commerce debido a la aceleracion del proceso de digitalizacion que esta
experimentando la sociedad es otro factor positivo para el desarrollo de esta tienda de padel
online. Las personas estan habituandose a comprar de forma mas asidua en comercios
electronicos, ya que mas del 70% de los adultos entre los 25-30 afios ya compran por Internet
y ademas, lo hacen con una frecuencia de 3,5 compras al mes. El crecimiento de las ventas
online crecié un 36 % en 2020, y se espera que lo siga haciendo durante las proximas
décadas. El enfoque de este plan de marketing sobre la creacién de una tienda de padel
online pretende ir en sintonia con este factor presente hoy en dia.

Durante el andlisis de la competencia hemos podido comprobar las estrategias digitales que
siguen estas tiendas de padel competidoras. Disponen de un puesto establecido en el
mercado del padel, tienen mayor experiencia en el sector online y cuentan con una comunidad
de fans en RR SS. No obstante, se ha podido comprobar algunas formas de actuar que no
son del agrado de sus clientes y que suponen una oportunidad a explotar por Universo Padel
para lograr diferenciarse de ellas. Se requiere por tanto una correcta aplicacién de acciones
de marketing digital por parte de Universo Padel, para anunciarse al publico objetivo en
medios como Google y RR SS.

En el andlisis DAFO-CAME también se destaca la alta competitividad del sector como la
principal amenaza para el desarrollo de esta tienda. El poder diferenciarse de los
competidores siempre supone un gran desafio para cualquier empresa. Para solucionar este
problema, se han desarrollado diferentes campafias y anuncios que puedan permitir
distinguirse de los demas, utilizado una linea editorial que combina las teméticas de padel y
universo.

La utilizacién de un modelo de negocio disruptivo como es el dropshipping supone grandes
ventajas como el ahorro de los problemas de stock y sus costes asociados. Sin embargo, el
margen se reduce puesto que solo se ingresaria el 30% por cada venta. Resulta
indispensable, por tanto, que a largo plazo se obtenga cierta escalabilidad que permita un
mayor volumen de ventas y, por ende, unos ingresos notables para la empresa.
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Mediante la aplicacion del método del embudo de ventas, se pretende dividir el proceso de
captacion del cliente y venta en cuatro fases bien distinguibles que permitan realizar
estrategias y acciones encaminadas a conseguir objetivos especificos. Estos objetivos
especificos se tratan de objetivos SMART, por lo que son medibles, cuantificables, realistas
y acotados en un periodo de tiempo bien definido. No se ha tratado de establecer unos
objetivos al azar, sino que estos objetivos han sido obtenidos a partir de estimaciones que
me han proporcionado programas de administradores de anuncios, como Facebook Ads y
Google Ads.

En el apartado del presupuesto del plan de marketing, las inversiones necesarias en las
campafas estan estrechamente ligadas a los objetivos SMART que se han planteado y se
han calculado en base a ellos. También se han estimado los costes adicionales asociados al
desarrollo web y otros componentes necesarios para la correcta implantacion del marketing.
Del resultado de las tablas obtenidas podemos observar la irregularidad del costo mensual
gue supone aplicar este plan de marketing digital. Cabe decir que se ha tratado de ajustar los
resultados hacia un escenario realista, puesto que el nUmero de ventas no permanece
constante a lo largo de los meses, sino que se deben discernir los meses en los que hay
mayor propension al consumo debido a épocas y festividades del afio que lo acrecientan. Se
ha observado entonces que en estos meses (noviembre-diciembre-enero) el gasto en
campafias sera mayor frente a los demas.

A partir de la prevision de ventas calculada, se espera poder obtener 3.726 ventas en todo el
afio y que estas estén ligadas dependiendo del gasto en marketing que se realice. Por lo que,
como se ha comentado antes, en los meses de mayor consumo general se esperan una
mayor cantidad de ventas. La limitacion existente para la determinacién del nimero de ventas
ha sido la falta de informacion respecto a las tasas de conversiones o tasas de ventas del
sector del padel o de las competidoras. No se ha podido encontrar informacién respecto a
estas y se ha aplicado la tasa media de conversion de los e-commerce de nueva creacion
para que el resultado se ajustara en la mayor medida de lo posible a la realidad.

El resumen de la inversion-facturacién de la implantacién del plan de marketing digital es
favorable en vista a 1 afio. En los primeros meses se esperan obtener resultados negativos,
dado que la web se estara programando y no estara operativa hasta septiembre, y ademas
se estaran realizando campafias en Facebook sin obtener ninguna venta. A partir de
noviembre, una vez la tienda ya esté mejor posicionada habiendo seguido las estrategias y
acciones del plan, y aprovechando épocas de gran consumo como Black Friday y las fiestas
navidefias, se prevé obtener un ROI positivo, que pueda oscilar entre el 40 y el 60%.

La ultima fase, la de control y medicion, servira para monitorizar los resultados y corregir las
posibles desviaciones que se puedan ocasionar durante la aplicacion de este plan de
marketing digital. Para cada objetivo se han establecido las herramientas que se utilizaran
para medir y controlar los resultados, asi como también los indicadores clave de rendimiento
(KPI's). Ademas, el hecho de que los objetivos sean especificos y medibles va a permitir un
control claro del rendimiento del plan y, por ende, la realizaciébn de las correcciones
necesarias en el momento adecuado.

Desde un punto de vista personal, el trabajo de investigacion y sobre todo de la puesta en
practica de los conocimientos ligados a este documento me ha permitido aprender mas sobre
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el marketing digital y todo lo que conlleva. Para no extenderme mucho mas, voy a destacar
dos aspectos. En primer lugar, la utilizacién de programas que permitian la simulacién de
campafas me ha sido de gran utilidad tanto para la realizacion del documento como para el
autoaprendizaje propio sobre estas herramientas. He podido saber de primera mano como
se realizan campafias mediante medios como Facebook y Google y experimentar con ellos.
En segundo lugar, la elaboracion de unos presupuestos enfocados a aspectos digitales me
ha servido para poder hacerme una idea de qué costes hay que tener en cuenta para que un
comercio electrénico pueda prosperar en Internet.

Finalmente, y tras haber desarrollado las diferentes fases que componen este plan de
marketing, la correcta implementacion de este plan de marketing digital resultaria tener un
retorno de la inversion positivo. Pero cabe mencionar que estos resultados serian
pertenecientes solamente al 1° afo, y que el plan se cambiaria cada afio (o incluso antes) y
se deberian de aceptar cambios durante el transcurso del mismo si fuese necesario. Los
planes de marketing digital por lo general son muy cambiantes y dindmicos, es por ello por lo
gue su plazo de actuacién no suele ser mayor a 1 afio.
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7. ANEXO

7.1 Objetivos de desarrollo sostenible

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible, también conocidos como Objetivos Mundiales, se
adoptaron por todos los Estados Miembros en 2015 como un llamado universal para poner
fin a la pobreza, proteger el planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y
prosperidad para 2030 (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2015).

Para alcanzar estas metas que se han propuesto, la ONU pide la participacion y colaboracion
de los gobiernos, las empresas del sector privado y la sociedad civil. Los 17 Obijetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) que plantea la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible del
planeta son los siguientes:

1.
2.

10.
11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.

Erradicar la pobreza en todas sus formas en todo el mundo.

Poner fin al hambre, conseguir la seguridad alimentaria y una mejor nutricion, y
promover la agricultura sostenible.

Garantizar una vida saludable y promover el bienestar para todos y todas en todas las
edades.

Garantizar una educacion de calidad inclusiva y equitativa, y promover las
oportunidades de aprendizaje permanente para todos.

Alcanzar la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y nifias.
Garantizar la disponibilidad y la gestion sostenible del agua y el saneamiento para
todos.

Asegurar el acceso a energias asequibles, fiables, sostenibles y modernas para todos.
Fomentar el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno
y productivo, y el trabajo decente para todos.

Desarrollar infraestructuras resilientes, promover la industrializacion inclusiva y
sostenible, y fomentar la innovacion.

Reducir las desigualdades entre paises y dentro de ellos.

Conseguir que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos, seguros,
resilientes y sostenibles.

Garantizar las pautas de consumo y de produccion sostenibles.

Tomar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos.

Conservar y utilizar de forma sostenible los océanos, mares y recursos marinos para
lograr el desarrollo sostenible.

Proteger, restaurar y promover la utilizacion sostenible de los ecosistemas terrestres,
gestionar de manera sostenible los bosques, combatir la desertificacion y detener y
revertir la degradacion de la tierra, y frenar la pérdida de diversidad biolégica.
Promover sociedades pacificas e inclusivas para el desarrollo sostenible, facilitar
acceso a la justicia para todos y crear instituciones eficaces, responsables e inclusivas
a todos los niveles.

Fortalecer los medios de ejecucion y reavivar la alianza mundial para el desarrollo
sostenible.
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7.2 Objetivo 3. Salud y Bienestar

SALUD
Y BIENESTAR

4

Este objetivo tiene como meta garantizar una vida saludable y promover el bienestar para
todos y todas en todas las edades. Existen una gran cantidad de estudios y evidencias en los
gue se establece una relacion positiva entre la realizacion de deporte y ejercicio fisico con la
mejora de la salud de las personas. Segun el siguiente estudio (Granados & Cuéllar, 2018),
el deporte y la actividad fisica son factores que influyen positivamente en la salud fisica:
prevencion en riesgos cardiovasculares, enfermedades cronicas, obesidad, céncer,
osteoporosis y enfermedades degenerativas como la demencia y la enfermedad Alzhéimer; y
en la salud mental: ansiedad, depresion y disminucion del estrés; mejora en las capacidades
cognitivas, habilidades sociales, autoconcepto y resiliencia. El deporte también se presenta
como vital para evitar el sedentarismo presenta en la sociedad hoy en dia. En esta otra
investigacion (Hernandez, 2015), se menciona que el sedentarismo y la inactividad fisica son
comportamientos contrarios a la naturaleza humana y que trae como consecuencias las
siguientes:
%+ Aumento de peso corporal, pudiendo alcanzar niveles catalogados como
obesidad.
%+ Disminucion de la elasticidad y movilidad articular, hipotrofia muscular,
disminucion de la habilidad y capacidad de reaccion.
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+ Enlentecimiento de la circulacion con la consiguiente sensacion de pesadez y
edemas, y el posible desarrollo de varices.

+ Dolor lumbar y lesiones del sistema de soporte, mala postura, debido al poco
desarrollo del tono de las respectivas masas musculares.

+ Tendencia a enfermedades como hipertensioén arterial, Diabetes o incluso,
cancer de Colon.

+ Sensacion frecuente de cansancio, desanimo, malestar, poca autoestima.
relacionada con la imagen corporal, etc.

En el contexto de nuestra empresa, se trata de una tienda online de productos para la practica
de un deporte, en este caso el padel. Segun el estudio elaborado por la Universidad de Oxford
y publicado en el British Journal of Sports Medicine, en el que se analizaron a 80.306 hombres
y mujeres supervisando sus habitos en los Ultimos 9 afios, se reveld que las personas que
practicaban deportes de raqueta (como el tenis, el squash, el badminton o el padel) con mayor
regularidad eran los menos propensos a morir. Este grupo de personas que practicaba estos
deportes presentaba una reduccion del 47% de las causas por muerte general y un 56% en
casos relacionados a problemas cardiacos (Oja, y otros, 2017). Ademas, hay una serie de
beneficios que conviene mencionar:

Beneficios fisicos que nos aporta el padel

» Mejora la condicién fisica, ya que fortalece diversos musculo del cuerpo (piernas,
rodillas, brazos, abdomen, y gliteos especialmente).

Ayuda a tonificar el cuerpo y a reducir la grasa corporal.

Mejora el sistema cardiorrespiratorio al incrementar el oxigeno que llega al cerebro
Promueve la reduccion de lesiones y aumenta la flexibilidad de los muasculos.
Aumenta la agilidad, los reflejos y la coordinacién de quién lo practica con frecuencia.

YV V V

Beneficios sociales y psicoldgicos del padel

» Favorece la eliminacion de estrés y las tensiones acumuladas de la persona.

» Ayuda a liberar adrenalina y endorfinas que permiten la mejora de la autoestima
personal y actlan como buen antidepresivo.

» Mejora las relaciones sociales y el trabajo en equipo por una motivacién en coman.

Es por ello que desde nuestra empresa digital queremos concienciar a nuestra comunidad
sobre la importancia de la realizacion de deporte en general para tener una buena salud y un
buen estilo de vida saludable, haciendo un especial hincapié en el padel por todos los
beneficios saludables que supone.
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