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Introduccion

El estudio de caso que se muestra en este trabajo trata sobre las ventas en e-commerce de
una empresa de comercio, dado que, en la actualidad, muchas empresas han tenido que
implementar nuevos canales de venta debido al confinamiento por la pandemia SARS-CoV-2. En
el primer capitulo de este trabajo se expone la fundamentacién del estudio de caso, con la
descripcion de la problematica, las causas por las que las ventas han disminuido en el mundo y, de
manera especifica, en la CDMX, ademas de las estrategias que se pueden implementar para

resolver el problema.

En el segundo capitulo se describe la informacién que da sustento teérico a los temas
relacionados con las estrategias de marketing que se sugirieron emplear en los objetivos general y
especificos. En el tercer capitulo se muestran la metodologia y las herramientas utilizadas para la
medicion del plan de marketing digital que se implement6 de mayo de 2021 a julio de 2021 en una

pagina de e-commerce, a fin de incrementar las ventas en una empresa de comercio.

El cuarto capitulo presenta los resultados de los procesos de recopilacion y andlisis de datos,
asi como la propuesta de plan de marketing para el aumento de las ventas en una péagina de e-
commerce de una empresa de comercio en Ciudad de México durante el COVID-19. Su estructura
esta basada en los elementos de mercadotecnia utilizados en el area digital, el analisis, la estrategia,
el Plan de Accion, la implementacion, la medicion y el control; a través de este tiltimo se exponen
las principales estadisticas en Google Analytics, al igual que los indicadores clave de rendimiento

para una pagina de e-commerce.

Finalmente, en el apartado de las conclusiones se analizan los resultados obtenidos y las
implementaciones llevadas a cabo, con el proposito de demostrar si fueron las correctas o no para

incrementar las ventas en una tienda de e-commerce de la CDMX, durante la pandemia por

COVID-109.
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Capitulo 1

Fundamentacion del Estudio de Caso
1.1 Descripcion del Problema

La pandemia del COVID-19 que empezd en 2020 cambi6 la forma de vida de las personas. La
crisis sanitaria ha traido diversas consecuencias para la economia nacional e internacional, a partir
de lo cual se han tenido pérdidas humanas y desaparicion de muchas empresas, especialmente en
el sector de servicios; lo anterior obligé a las empresas a utilizar diferentes canales para continuar
con sus actividades, dentro de ellas la forma de compra (Lopez et al., 2021). De acuerdo con Blaise
(2020), ese fue “el ano que impulso al e-commerce en México”; la revista Forbes, en el periodo
de enero a diciembre de 2020 impulso el crecimiento del e-commerce en México, dado que, mas

alla de la pandemia, cada vez mas comercios y consumidores lo hacen parte de su vida.

La dinamica del mercado derivada de la pandemia COVID-19 ha obligado a las organizaciones
a recurrir al uso intensivo de la tecnologia de la informacién para satisfacer las necesidades de los
clientes, a lanzar un nuevo canal de venta enfocado en el e-commerce; esta forma de venta se
incremento en los afios 2020 y 2021, por lo tanto, constituye una herramienta fundamental para

vender bienes y servicios a través de la red (Sanabria et al., 2016).

Este modelo permite generar mayor productividad y competitividad en las empresas, debido a
la reduccidn de costos de transaccion y a la visibilidad que generan a través de factores como el
fundamento del negocio, las oportunidades de tecnologia y la percepcion de los empresarios, aun
mas en momentos de confinamiento que reducen sistematicamente la movilidad de las personas y,
por ende, las dificultades de ventas de bienes y servicios (Chenhall y Langfield-Smith, 2007;
Henderson y Venkatraman, 1993; Raymond et al., 2011; Raymond et al., 2013; Medina et al.,
2012).

Es de mencionar que las politicas de aislamiento que redujeron sistematicamente el volumen
de venta resultaron en una oportunidad de replantearse la forma de relacionarse con los clientes
cautivos y ampliar la oportunidad de mercado. No todas las empresas estaban preparadas para

vender en e-commerce, muchas de ellas carecian de estrategias definidas cuando comenzé la
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pandemia. Es por ello por lo que en el presente trabajo se muestra un plan de mercadotecnia que

ayude a incrementar las ventas en linea en el sector comercial.
1.2 Objetivo General

Implementar un plan de mercadotecnia digital para incrementar las ventas en e-commerce de
una empresa de comercio en Ciudad de México, mediante el analisis de los factores que han

influido debido a la pandemia por COVID-19.
1.3 Objetivos Especificos

1. Identificar las estrategias de mercadotecnia digital.

2. Analizar los factores que han influido en el sector de comercio durante la pandemia del
COVID-19.

3. Aplicar los elementos del marketing digital para llegar al publico objetivo y asi incrementar
las ventas de una empresa de comercio en Ciudad de México.

4. Configurar herramientas de trafico y medicion como Google Analytics en el sitio web, para

recopilacion de datos y KPI en e-commerce.
1.4 Justificacion

En los ultimos afos, el e-commerce o comercio electronico se ha incrementado a nivel mundial
y eso incluye a México, pero especificamente en el segundo semestre del 2020 y el primero del
2021 se logrdé un crecimiento del 60 %, impulsado por la emergencia sanitaria del COVID-19
(Carrillo, 2020). Es por ello por lo que en este trabajo se busca que el sector empresarial considere
las estrategias mercadologicas digitales que pueden servir de guia para desarrollar o mejorar las
estrategias de crecimiento en las ventas de e-commerce de una empresa dedicada al comercio.
Antes de este parteaguas de la pandemia, se estimaba que el crecimiento de esta forma de compra
llevaria alrededor de 10 afos; sin embargo, la situacion de confinamiento generd un incrementd

en el numero de usuarios que utilizan este medio.

Por ello, las empresas de retail que no han incursionado en este nuevo canal de venta deben
identificar, por medio de esta implementacion, la importancia del plan de marketing y de las

estrategias digitales que pueden poner en marcha en su negocio para generar mas ingresos, ademas
13



de las herramientas que ayudan a conocer como se pueden realizar las mediciones de las compras

de los clientes en tiempo real, a través de herramientas como Analytics.

Ahora bien, dada la importancia actual que ha tomado el marketing digital, la investigacion
sobre el e-commerce esté orientada a las empresas de comercio. En este tipo de empresas resultan
mas tangibles los efectos del marketing digital, puesto que, generalmente, se realizan acciones de
marketing directo, el cual estimula las ventas de forma directa y permite, en muchos casos,

cuantificar monetariamente los resultados (Rojas, 2017).

Desde el afio pasado, México se posicioné como uno de los paises en el mundo con mayor
crecimiento en e-commerce, con una tasa de avance de entre 30 % a 35 %, pero solo en este 2020,
dos de cada 10 marcas y comercios han experimentado crecimientos mayores a 300 % y para 2021
el 19 % de estas prevé que el e-commerce represente mas del 30 % de sus ventas totales (Ochoa,
2021). De ahi que entrar en esta nueva forma de venta sea clave para los negocios, ya sea en

pequenas o grandes empresas.

El presente trabajo servira a los profesionales y estudiantes de la mercadotecnia, asi como de la
administracion, para visualizar las tendencias y el futuro del e-commerce en México, impulsado
por la actual crisis de salud. Al mismo tiempo, el plan de mercadotecnia que se aplicé podra servir

de fuente de consulta o como reflexion para investigar sobre este tema desde otras vertientes.

A pesar de ser un nuevo canal seguro de compra para los usuarios, muchos consumidores no
realizaron compras en los primeros meses de la pandemia (abril-septiembre 2020), debido a las
preocupaciones econdémicas, incertidumbre por no saber si conservarian su trabajo, temor por
contagiarse de COVID-19, entre otras razones (Orozco, 2021). Por lo anterior, se decidio realizar
este proyecto para incrementar las ventas de e-commerce de una empresa del sector comercial,
para demostrar la importancia de las herramientas de marketing digital, pues al implementarse de
forma correcta puede ayudar a las empresas a combatir el tema de desempleo e inclusive a mejorar

su posicionamiento.

Otra de las motivaciones para la eleccion de este tema a nivel social fue identificar como
cambiaron los habitos de consumo, determinando lo que los usuarios valoran mas, como el ahorro
de tiempo, puesto que no es necesario acudir a los establecimientos, pueden comprar a la hora que
quieran y cuentan con mayor informacion del producto y/o servicio, lo que les permite tomar una
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mejor decision de compra (Calvillo, 2021). Finalmente, este estudio de caso tiene como objeto
plasmar los conocimientos adquiridos tanto en la especialidad en Mercadotecnia y Publicidad
como en la Maestria en Administracion, con un tema que se desarrolla dia a dia adquiriendo mayor

experiencia profesional.
1.5 Antecedentes

Segun Figueras (2017), el plan de marketing es la herramienta fundamental que deben emplear
todas las empresas que busquen ser competitivas, dado que en este se definen los objetivos
generales y especificos a cumplir en un determinado tiempo, asi como las estrategias a utilizar para
alcanzar dichos objetivos; esto se realiza tanto en la mercadotecnia tradicional como en la digital,

y esta ultima es la que se revisa en el presente estudio de caso.

En esta misma linea, otras investigaciones demuestran que el Plan de Mercadeo, una vez
adoptado, se constituye en la carta de navegacion de las organizaciones y en su estandarte frente
al mercado, y mucho mas para aquellas organizaciones que deben hacer frente a las ventajas
competitivas de sus contendientes (Londofio, 2015). Lo anterior evidencia que las empresas deben
buscar siempre ofrecer una plusvalia respecto a sus competidores, a fin de tener una ventaja

competitiva y posicionarse en el segmento de mercado esperado.

En cuanto al e-commerce, diversos estudios afirman que la tecnologia seguira evolucionando y
posibilitard el incremento de las compras online, las empresas tendran mas conciencia sobre el
valor de la informacién que proporcionan los clientes y las oportunidades que se dan a partir de
ello para la mejora de los negocios. La constante es y seguird siendo que los negocios se centren
cada vez mas en lo que los consumidores necesitan, cuando lo necesitan y cémo lo necesitan
(Calvillo, 2019). No obstante, otros trabajos destacan que al analizar los factores que influyen en
el deceso en las ventas en linea, se pueden plantear diferentes hipotesis, por ejemplo, si la falta de
publicidad afecta en estas (Tobar, 2013). Es por ello por lo que en este caso de estudio se revisa

como puede ser el impacto de la publicidad en la tienda en linea.

Al realizar la implementacién de un nuevo canal de venta, es necesario tener en cuenta las
herramientas de marketing que se pueden utilizar en este caso, para poder alcanzar las metas

deseadas. Para esto, se pueden revisar los desafios del marketing a los que se enfrentan las
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empresas en la era digital teniendo en cuenta el enfoque estratégico, tecnoldgico y tactico; su
objetivo es ayudar a que las organizaciones, en especial el departamento de marketing, puedan
tomar mejores decisiones con la implementacion de la analitica de datos (Ortiz et al., 2016). Es
por lo expuesto que esta investigacion retine conceptos y herramientas de diagndstico que faciliten
la formulacién de estrategias clave indicadas dentro de los planes de mercadotecnia, que ayuden a

formular modelos de negocio para lograr el incremento en las ventas.
1.6 Analisis FODA

El analisis FODA o DAFO es una herramienta de analisis en la planeacion y la toma de
decisiones que ayuda a entender los factores internos que influyen en una empresa, mediante las
Debilidades y Fortalezas, y los factores externos con las Amenazas y Oportunidades; asi, en esta
investigacion es posible saber el posicionamiento actual y el futuro deseado. A continuacion, se
presenta un cuadro con un andlisis FODA de una empresa dedicada al comercio y que

implementara un Plan de Mercadotecnia digital para incrementar sus ventas.
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Fortalezas
Poder comprar a la hora que se desee.

Ahorro de tiempo en traslados a
establecimientos.

Evitar aglomeraciones.

Mercados que no tienen acceso a internet.

No tener diversas formas de pago.

No contar con un buen inventario.

No tener buena logistica.

Implementacion de este canal de venta

antes en nuestra competencia.

Confinamiento debido al SARS-CoV-2.
Migracion de compras fisicas a compras
en linea por seguridad fisica y restriccion
sanitaria.
Los usuarios cuentan con mayor
informacion del(los) producto(s).

Aglomeraciones.

Al comprar en linea los consumidores
pueden elegir a la competencia si tienen
mejores promociones y descuentos.

Reapertura fisica de algunas tiendas.

Debido a las restricciones sanitarias, el
proceso de produccion es lento y puede
crear falta de inventario, tanto en tiendas
fisicas como para ventas online.

Figura 1. FODA. Fuente: Elaboracién propia (2021)

1.7 Diagrama Causa — Efecto Ishikawa

El Diagrama Causa-Efecto de Ishikawa aporta un conocimiento comun sobre un problema

dificil, con la totalidad de sus elementos y relaciones visibles a detalle. Su utilizacion ayuda a

organizar la busqueda de causas de un determinado fendmeno, pero no las identifica y no

proporciona respuestas a preguntas (Fundibeq, 2021).
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Materiales Contexto , e e el o
o Los corporativos y las escuelas deben realizat
DISETIPUCIOH home office y home scool respectivamente
ineficiente derivado del COVID-19.
Escases de productos en
tiendas fisicas debido a Se necesitan productos de todo tipo
la contingencia para trabajar y estudiar en casa
Incremento  de  los Caida en las
productos de exportacion ventas en tiendas
de comercio,
Las salidas de las especificamente
personas fuera de en tiendas fisicas
Se debe limitar la casa, se ‘re‘duce auna
plantilla de las por familia
tiendas para no
rebasar el 70 %.
Recurso Clientes
Humano

Figura 2. Diagrama Ishikawa. Fuente: elaboracion propia con base a Marchand. (2021)

1.8 Analisis del Diagrama de Ishikawa

En el Diagrama de Ishikawa se puede observar que la principal problematica se debe a la caida

de las ventas en las tiendas fisicas de comercio, por el confinamiento en la CDMX y en el mundo

por COVID-19; de tal modo, se propone como alternativa la implementacion de un nuevo canal

de venta, como lo es el e-commerce.
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Capitulo 2

Marco Tedrico o Conceptual

En este capitulo se describe la informacion que da sustento tedrico a los temas relacionados con

las estrategias de marketing que se presentan en el siguiente apartado.
2.1 Ventas
2.1.1 Conceptos

De acuerdo con Westreicher (1996), ventas es un término que puede tener diversos significados
dependiendo del ambito o el sector en el que sea usa, pero en el contexto mas simple, las ventas
permiten obtener ganancias econdmicas con base en la perspectiva del vendedor. El agente
economico brinda sus productos a compradores potenciales, que compensaran con dinero sobre un

precio que se le da a conocer previamente.

También se puede definir como la operacion mediante la cual una persona transmite a otra
persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a cambio de un precio determinado.
También se puede decir que la venta es ceder la propiedad de un producto a cambio de una

compensacion en dinero, servicio o especies. (Vasquez, s.f., p. 16)

Como se indico, el concepto de ventas es muy amplio y depende de otros factores para definirlo;
no obstante, en términos mas basicos, se puede decir que se da a través del intercambio de bienes
o servicios, en los que, durante el acto de negociacion, una parte funge como vendedor y la otra
como comprador; cuanto mas complejo y costoso sea el producto o servicio, mas extenso sera el

ciclo de venta.
2.1.2 El proceso de Ventas

El proceso de ventas es un conjunto de actividades comerciales que las empresas tienen
que realizar para comunicar y colocar su oferta en el mercado; incluye desde las actividades
propias de identificar los clientes potenciales, hasta el cierre de un acuerdo en el que se
definen las condiciones del intercambio de bienes y servicios con un cliente concreto.

(Conde, 2020, p. 11)
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A continuacion, en la Figura 3, se puede observar el ciclo general de las ventas:

Identificar
clientes o
prospectar

Conseguir
negocios

Cerrar las ventas

Figura 3. Ciclo general de las ventas. Elaboracion propia (2021)

Cabe anotar que la filosofia de ventas no puede resolver el problema de ventas cuando un
mercado estd saturado, cuando la competencia tiene fuertes barreras de entrada, ni cuando el
mercado esta en decadencia. Estas circunstancias pertenecen a un nivel mas sofisticado de analisis,
y para proponer una solucion generalmente se requiere realizar investigacion de mercado (Herrera,

2020).
2.2 Marketing
2.2.1 Conceptos

La American Marketing Association, define al marketing como “una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los
consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la

organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio”. (Cocktail Marketing, s.f., parr. 3)
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Mientras para Kotler (1996), el marketing es como la “ciencia y arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una

utilidad”.

Perreault (2019) expone que el marketing es: “La realizacion de actividades que buscan
lograr los objetivos de una organizacidn al anticipar el cliente o las necesidades del cliente
y dirigir un flujo de bienes y servicios que satisfacen las necesidades de las ventas,

productor al cliente o cliente”.

Finalmente, Seth Godin, plantea que “El marketing es el acto de hacer que se produzca el
cambio. El impacto no se produce hasta que has cambiado alguien”. (Cocktail Marketing,

s.f., parr. 4)

Tomando en consideracion las definiciones anteriores, se puede llegar a la conclusion de que el
marketing identifica los procesos de intercambio, y una de sus finalidades es lograr la satisfaccion

de las partes que intervienen en este a través de las ventas.
2.2.2 Marketing Estratégico

El marketing estratégico establece metas y objetivos a partir de informacion pertinente obtenida
en el diagnostico; estos deben estar alineados a los objetivos empresariales generales. El proceso

de marketing estratégico:

Es vital para las actividades de la mayoria de las empresas, que lo formalizan como un plan
de marketing, que es un mapa de ruta para las actividades de marketing de una empresa,

para un determinado periodo de tiempo futuro. (Kerin y Hartley, 2018, p.)

Para direccionar las actividades de los vendedores ordenadamente, la direccion comercial
disefia un plan de ventas, que es una declaracion que describe lo que se lograra, donde y como se
desplegard el esfuerzo de ventas de los vendedores (Kerin y Hartley, 2018). Para realizar la

planeacidn, los gerentes de ventas consideran seis preguntas basicas:

e Diagnostico: {En donde estamos ahora?
e Prognosis: ;Hacia donde nos dirigimos si no hacemos ningin cambio ahora?

e Objetivos: ;Hacia donde deberiamos dirigirnos?
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e Estrategia: ;Cudl es la mejor forma de llegar alli?
e Tactica: ;Qué acciones es necesario que emprenda quién y cudndo?
e Control: ;Qué medidas se deben monitorear, de manera que sepamos cOmo nos estamos

desempefiando?

En este sentido, el marketing estratégico es el que define el plan a seguir en una empresa,
especificamente las tacticas a utilizar en el area de mercadotecnia. Se puede considerar el
marketing digital y el marketing de contenido para aplicar acciones y tacticas que sirvan para el

Incremento en ventas en un sitio web.
2.2.3 Marketing Digital

De acuerdo con Iruretagoyena (2015), el marketing digital es un conjunto de técnicas de
marketing basadas en los medios digitales. Se puede utilizar en campanas de publicidad masivas e

individuales, destacando los siguientes puntos:

e La comunicacidn es interactiva y bidireccional.
e Los consumidores se dirigen al comercio online a través de medios digitales.

e Se puede medir el impacto.

Para Freidenberg (2019), el marketing digital se define a través de cuatro pilares: buisquedas
online, mercado online, redes sociales y mensajeria. Para entender mejor los componentes, el autor
decidi6 agruparlos en dos categorias segin la forma en la que apareceran los anuncios, que son
publicidad por intencion y publicidad por interrupcion. La primera se utiliza cuando el usuario
digital se interesa por encontrar algin producto o servicio, de modo que va a un buscador de
internet y escribe algunos términos para hallar la informacion que requiere. Mientras que, en la
segunda, el usuario que estd navegando en la red ve un anuncio que interrumpe lo que estaba
mirando, puesto que aparecen en los perfiles de usuarios con intereses, comportamientos o datos

demograficos afines a consumir el producto o servicio.
2.2.4 Marketing de Contenido

La definicion con la que mas autores concuerdan es en la que se afirma que se trata de una
estrategia llevada a cabo por las empresas a través de Internet, que consiste en la
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elaboracion de contenidos de caracter relevante y valioso, para atraer a nuevo publico
objetivo y para fidelizar a los clientes que ya tenemos, haciéndoles adquirir nuevos

productos o servicios (Garcia, 2013). (Angosto, 2015, p. 5)

El objetivo del marketing de contenidos es “incrementar las ventas y fortalecer la marca”
(Angosto, 2015, p. 6), atrayendo al ptblico objetivo, fidelizando a los clientes y conociendo sus

necesidades.

Considerando esta explicacion, se puede agregar que la informacion que se le proporcione al
usuario, ya sea mediante el uso de producto y/o ligandolo con tendencias y notas de interés, puede
resultarle de gran utilidad en el sector papelero (del que se habla en este caso). Los contenidos
pueden estar dirigidos a los duefios de papelerias para darles a conocer las tendencias que hay en
el mercado y ofrecerles consejos en épocas en que las temporadas de venta disminuyen. La
consideracion mds importante es dar a conocer a los visitantes los beneficios que genera el
producto sobre la competencia y el valor agregado de este. Ademads, se pueden resaltar los

beneficios de comprarlo en este sitio web, lo cual podria contribuir a un aumento en las ventas.

En la primera etapa del plan de marketing para este sitio web, no se utilizaron las tacticas
mencionadas, pero son de suma importancia para una segunda etapa, las cual no se considera en

este caso de estudio.
2.3 Ventas y Marketing

La actividad de comercializacion (intercambio de bienes y servicios) es una de las primeras que
llevé a cabo el ser humano en cuanto se relacion6 con los demés de su especie (Sanchez, 2013).
Dicha actividad es fundamental para las empresas, pues resulta ser la inica manera de adquirir los
recursos econdémicos suficientes para cumplir los propdsito y seguir con sus actividades en el

mercado.

Empero, esta actividad, con el transcurso del tiempo y el incremento del nimero y
complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando tanto en la forma de entenderla
como de practicarla. El marketing aporta, precisamente, un modo distinto de concebir y

ejecutar la funcion comercial. (Castellanos, 2011, parr. 3)
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Con el transcurso del tiempo, la actividad de ventas se ha complicado, dado que requiere que
las empresas hagan mas inversion en recursos econdomicos y humanos, a fin de dar respuesta a los
nuevos desafios. Por muchos afios, lo realmente relevante eran las ventas, de forma que se tenia
solo un departamento de ventas; en tanto, algunos empezaron a disefiar una funcion para el analisis
detallado del comportamiento del consumidor, crear planes de comunicacion, hacer promociones,
mejorar los envases, etc., pensando en la manera de vender mas y mejor, para lo cual se crearon

los departamentos de marketing.

En este punto, es posible destacar que los vendedores no venden, sino que son los clientes
quienes deciden comprar (Herrera, 2020). Para solucionar los problemas complejos de ventas, se
deben implementar las herramientas de marketing. La direccién de ventas suele ser una de las
direcciones funcionales de la empresa y su propodsito es liderar y gestionar las actividades
comerciales. La direccion de marketing, entre tanto, se encarga de lo que relaciona a la empresa
con el mercado y debe tener conocimiento de la percepcion del consumidor, el comportamiento de
los diferentes grupos objetivo, determinar y satisfacer sus necesidades, y saber como se configuran
los clientes reales y también los potenciales; de igual manera, disefia e implementa la estrategia de

comunicacion y, finalmente, debe conocer la competencia a la que debe enfrentarse la empresa.

Muchas empresas cuentan con departamentos de marketing y comercial separados. Sin
embargo, dependiendo del sector, el tipo de producto, la estructura de la distribucion y el
tamano de la empresa es posible encontrarlos juntos, en cuyo caso todas las tareas definidas

para ellos son realizadas por las mismas personas. (Lopez-Pinto et al., 2010, p. 93)

Para concluir, las dos actividades se relacionan con el objetivo de vender: las ventas con la
actividad de ofrecer los productos y negociar con los clientes, y el marketing con los procesos para
comprender los procesos de compra de los clientes y la adaptacion de la estrategia para hacer mas

sencillo el trabajo de los vendedores.
2.4 Las 4Ps de la mercadotecnia

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones, se puede visualizar que, para formular la
estrategia de mercadotecnia, se acude a combinar las variables de marketing. El concepto de

Marketing Mix es sinonimo de "las cuatro P" (Silcox, 2015): Producto, Precio, Plaza, Promocion
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(ver Figura 4). El mix de comunicacion parte de la necesidad de las empresas por dar a conocer
sus productos a sus consumidores comerciales y representa la coordinacion de todos los esfuerzos
iniciados por el vendedor para utilizar los canales de informacion y de persuasion, con el fin de

vender mercancias y servicios o promover una idea (Belch y Belch, 2009).

Clientes
‘f meta %‘
Promocion Producto
Plaza Precio

Figura 4. Cuadro de las 4Ps.

Fuente: elaboracion propia basada en (Silcox, 2015)

e Producto: “Es el conjunto de atributos y cualidades tangibles como presentacion, empaque,
disefio, contenido que el cliente acepta para satisfacer sus necesidades y deseos” (Munch,
2005, p. 1).

e Precio: es la etapa del proceso mercadoldgico en la cual se evaliian los métodos y las
técnicas para determinar el monto de un bien o servicio. Hay que destacar que el precio es
el unico elemento del mix de marketing que proporciona ingresos, pues los otros
componentes unicamente producen costos (Pereira, 2006).

e Plaza: su proposito es definir donde sera comercializado el producto o servicio, de tal

manera que se encuentre bien posicionado en el mercado.
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e Promocion: es el punto esencial para informar y convencer al consumidor de comprar los
productos ofrecidos; la promocion es comunicar, informar, persuadir al cliente sobre los

productos, para alcanzar los objetivos organizacionales (Pereira, 2006).
2.5 E-commerce en México

2.5.1 Definicion

Deriva de los términos en inglés electronic commerce (comercio electronico), este concepto
engloba todas las actividades desarrolladas por medios electronicos que involucran directamente
al consumidor, como ventas, proceso de drdenes de compra, administracion de las relaciones con

los clientes y el desarrollo de programas de lealtad comercial (Gaitan y Pruvost, 2001).

El e-commerce puede definirse como la generacion de operaciones de compra/venta via internet,
mientras que el marketing digital se puede resumir como las acciones de comunicacion que una
marca desarrolla mediante el uso de medios digitales, internet, mobile, videojuegos, etc. Es
importante realizar esta diferenciacion pues ambos conceptos son complementarios, pero a la vez
independientes. En resumen, el primer concepto se interpreta como la transaccion del comercio,

mientras que el segundo hace referencia a las herramientas a utilizar.
2.5.2 Evolucion de las 4Ps a las 4Fs en E-commerce

Anteriormente se hace mencién del marketing mix conformado por las 4Ps, en lo que
respecta al marketing digital, Fleming como se cit6 en Manay, 2013, llama las 4Fs (Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién) muy esenciales para el proceso de e-commerce y

la interaccion del usuario con el universo virtual. (Orbe, 2021, p. 19)
Por ello, en el medio digital es importante tener en cuenta los siguientes elementos:

(a) el Flujo representa al estado mental del cibernauta, se produce cuando éste ingresa al

sitio web.

(b) la Funcionalidad es hacer mas agradable la web, mas interactiva, mas usable;
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(c) el Feedback es esa retroalimentacion que se tenga del cliente, personalizar la pagina
teniendo en cuenta una construccion de la relacion con el cliente mas bidireccional que

genere informacion util; por ultimo,

(d) la Fidelizacion, que no es mas que hacer que el cliente vuelva a visitar la pagina
nuevamente y lograr un facil acceso a ella; por ende, el cliente quiere siempre en el
momento adecuado con las especificaciones que espera de ella, ademas de la interaccion

con los contenidos. (Orbe, 2021, p. 19)

Flujo

Funcionalidad Cuatro “F” Feedback

Fidelizacion

Figura 5. Cuadros de las 4Fs de Fleming.

Fuente: (Manay, 2013)
2.5.3 Modelos de Negocio de E-commerce

Como lo afirmaron Gaitan y Pruvost (2001), el e-commerce se divide en cuatro modelos de
negocio principales dependiendo de los tipos de agentes que actuan en ella. Estos corresponden a
Business to Consumer (B2C), Business to Business (B2B), Consumer to consumer (C2C) y
Consumer to Business (C2B). A continuacion, se describen las diferentes formas de negocio en un

mundo virtual:
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B2B B2C

Business to Business to
Bussines Consumer
C2B Cc2C
Consumer to Consumer to
Business Consumer

Figura 6. Modelo de negocio e-commerce. Fuente: elaboracion propia basada en Gaitan y Pruvost

(2001)
e Modelo B2C (Business to Consumer)

Este comercio electronico se conoce como business to consumer (negocio a consumidor), un
modelo que refleja lo que pasa en el dia a dia de la compra de productos, informacidn o servicios
sin limite de espacio o tiempo. De tal forma, es posible escoger la compra en cualquier lugar del

mundo y al precio mas adecuado.

“Esta modalidad de comercio electronico busca la venta de productos (bienes o servicios)
finales al consumidor. Son sitios de venta al detalle. Hay sitios Web que se enfocan en
servir mercados locales, regionales o internacionales, dependiendo de las capacidades y
objetivos de la empresa. La caracteristica principal de los sitios B2C es la tienda virtual, la
cual provee al visitante de la informacion sobre los productos y un medio para hacer el

pedido y el pago en linea”. (Banda, s.f., parr. 1)
e Modelo B2B (Business to Business)

B2B es la abreviatura de business to business (negocio a negocio), un modelo que permite
transacciones econdémicas entre empresas o distintos ramos, como empresas de suministro y

distribucion de bienes y servicios, € incluso los bancos.
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“El modelo de comercio electronico es dar servicio de empresas a empresas, generalmente
es de mayorista a minorista o autdbnomos. Dicho modelo B2B son direcciones web
destinadas al intercambio de productos y servicios entre empresas que pretenden reducir
costes entre ellos. Estas direcciones generalmente son sitios de acceso restringido y solo
pueden entrar las empresas que tiene acceso con un login y password para poder realizar

sus transacciones comerciales”. (ICESI, 2009, parr. 1)
e Modelo C2C (Consumer to Consumer)

“Este tipo se conoce como consumer to consumer (consumidor a consumidor). Este
modelo se basa en la venta entre consumidores individuales, presenta un sitio web con una
plataforma de intercambio desde la cual los consumidores finales hacen sus transacciones
economicas, por ejemplo, subastas basadas en web. Este modelo consiste en ofrecer dos o
mas items para la venta con el mismo precio y en funcidn de las reglas (mejor oferta, mejor
oferente) se cierran la subasta y se ejecuta la compraventa. En este modelo la empresa es
un simple intermediario entre consumidores que realizan una transaccién que puede

consiste en una subasta o simplemente un trueque”. (Rojas, 2017, p. 46)

e Modelo C2B (Consumer to Business)

“Comercio entre consumidores y empresas (C2B, consumer to business). Es el modelo de
direccion opuesta al anterior modelo B2C, en el cual los consumidores se pueden agrupar
y hacer compras en conjunto logrando de esta manera un descuento mayor al de mercado.
Este modelo se conoce normalmente como subasta inversa y consiste en que el cliente fija
el precio del producto y la empresa decide si acepta su oferta o no. Es como entrar en un
mercadillo virtual, en el que puedes negociar los precios en tiempo real”. (Rojas, 2017, p.

47)
2.6 El E-commerce en México
Es importante el comportamiento que ha tenido el comercio electronico a nivel mundial, pero

centrandolo en Latinoamérica y especificamente en México. El concepto del e-commerce ha
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crecido, las empresas han adoptado este nuevo tipo de negocio, gracias al crecimiento de

internautas que se atreven a utilizar esta forma de compra.

De acuerdo con un estudio realizado por Deloitte, en el pais existian 74,3 millones de
usuarios de internet en 2018, que representa un crecimiento de 4,1 % respecto al afio previo,
lo que nos indica el gran potencial de demanda en linea. Sin embargo, la mayoria de los
usuarios de internet utilizan el recurso para entretenimiento, comunicacion y obtencion de
informacion (arriba del 85 %), mientras que el 20 % lo utiliza para ordenar o comprar

productos. (Deloitte, 2019, p. 11)

Asi pues, con estas cifras es posible evidenciar un importante avance en el crecimiento
electronico de México, lo que se puede interpretar como nuevas oportunidades de negocio en el

ambito digital.
2.7 El Crecimiento del E-commerce durante el COVID-19 en México

La pandemia COVID-19 ha creado cambio en los habitos de los mexicanos, especificamente
en los de consumo. Segiin AMVO, en el estudio realizado en 2019, para octubre de ese mismo afio,
buscar en internet donde comprar y realizar la compra es algo que los consumidores empiezan a

hacer con mas frecuencia.

2.8 Herramientas de Medicion en E-commerce

Dos de las acciones de mayor importancia durante las campafas de marketing son la medicion
y el control de los resultados, pues son las que permiten determinar si las acciones que se
implementaron fueron correctas y si se obtendran como resultado final el incremento en las ventas.
Asimismo, se tiene que realizar este control y seguimiento en una tienda virtual, para conocer datos
mas extensos, como quiénes la visitan, cudndo lo hacen, de donde proceden, o qué puntos

concretos les resultan mas interesantes.

De acuerdo con Rojas (2017), se trata de conocer qué ocurre en el sitio web y por qué ocurre,
pues en toda herramienta de medicion de los resultados de trafico, por ejemplo, Google Analytics,
es posible encontrar basicamente las mismas mediciones, aunque es 16gico que cada aplicacion

tiene sus caracteristicas propias, que son las siguientes:
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e Numero de usuarios que visita y tiempo que dura en los sitios web.

e (Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados prospectos o
“leads”) después de generada la campafia o la estrategia de marketing.

e Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web.

e Satisfaccion del cliente y las tasas de retencion de clientes que utilizan internet, en
comparacion con aquellos que no la usan.

e Incremento en las ventas o ventas cruzadas logradas a través de internet.

e Impacto de internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca. (Rojas, 2017, p.
16)

Con los resultados obtenidos se pueden tomar las decisiones estratégicas adecuadas para el
negocio, tienda virtual o sitio web, dependiendo del perfil del producto, Si se trata de una
tienda virtual, el resultado mas interesante es la tasa de conversion que se desprende de la
informacion conseguida con el sistema. La tasa de conversion es el niimero de ventas
cerradas a través de la tienda virtual divididos por el niimero de visitantes unicos. Una
prestacion propia de Google Analytics que resulta de interés es la posibilidad de establecer
y definir objetivos segiin necesidades del usuario. El sistema identificara e informara de

los resultados obtenidos de acuerdo con los objetivos propuestos. (Rojas, 2017, p. 17)
2.9 Marco Conceptual
2.9.1 Semblanza de la Empresa

Marchand es una empresa mayorista dedicada a la distribucion de productos de papeleria, de
oficina y similares, con presencia en gran parte de la Republica Mexicana. Es distribuidor directo
de marcas lideres en el &mbito nacional e internacional como son: BIC, Scribe, Crayola, Maped,
Henkel, Newell, Arpapel, Janel, Azor, Barrilito, Larousse, entre muchas otras. Ademas de las
marcas lider en el mercado de papeleria, Marchand cuenta con tres marcas propias que destacan

por ser de los productos mas vendidos en el medio, a saber: Scool, Amigos y Full Offis.

De igual modo, cuenta con un respaldo de 70 afios en el mercado, ofreciendo productos y
servicios que facilitan el aprendizaje y la educaciéon en México. Actualmente, tiene mas de 40

tiendas en los estados estratégicos de la Republica Mexicana, como son: CDMX, Monterrey,
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Guadalajara, Aguascalientes, Veracruz, Toluca, Querétaro, Pachuca, Estado de México, Tuxtla,
Torreon, Celaya, Acapulco, Chihuahua, Morelia, Tampico, entre otros. Para mejorar la experiencia
de compra, Marchand tiene diversos formatos como son: Autoservicio, Express, Mostradores,

Venta por empaque y Tienda de remate.

2.9.2 Historia

1951 » Marchand inici6 operaciones el 8 de diciembre de 1951 en el Centro de la Ciudad de
México.
.
)
1956 » Implementaron nuevas estrategias y canales de venta.
.
( ’ . TR
1990 * Se abrio el CEDIS (Centro de Distribucion) innovando en métodos de
almacenamiento y distribucion.
-
)
2000 » Apertura de las tiendas de autoservicio.
./
N
2005 » Se comenzaron a abrir, en promedio, tres tiendas por afio.
./
)
2007 * Marchand decidi6 lanzar su marca propia bajo el nombre de Scool.
-/
2014 * Office Depot realizé la compra de la cadena Casa Marchand para consolidarse en el
sector de las papelerias
)
2017 * Marchand lanz6 dos marcas propias mas, llamadas Amigos y Full Offis.
|
) . . ;. . .y r
2020 * Se dio paso a la Vanguar'dla tecnologlc'a con la incursion en las venta en linea, con
plataformas como Rappi y Mercado Libre, y se implement6 el e-commerce.

Figura 7. Historia de la empresa. Fuente: elaboracion propia (2021)
2.9.3 Ubicacion Geografica

El corporativo se encuentra ubicado en Mesones 157, Colonia Centro, Alcaldia Cuauhtémoc,

C.P. 06000, CDMX.
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Figura 8. Ubicacion geografica de la empresa

Fuente: Catalogo Marchand (2020)

2.9.4 Mision

Contribuir a la educacion ofreciendo productos y servicios que faciliten el aprendizaje.

2.9.5 Visién
Ser lider nacional de productos y servicios que faciliten el aprendizaje y contribuyan a lograr,

en los estudiantes, una educacién de excelencia.

2.9.6 Valores

e Excelencia en la ejecucion.
e Estamos comprometidos a incrementar el valor de la Compaiiia.
e (Constantemente involucramos a nuestros empleados, a todos los niveles, hacia
la incesante mejoria de nuestro negocio.
e Tanto nuestros empleados como nosotros, somos firmemente responsables de

los resultados.

e Nos esforzamos por la ejecucion perfecta cada dia.
e Recompensamos la innovacion y la adecuada toma de riesgos.
e (Celebramos nuestros logros. (Marchand, s.f., parr. 3)
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2.9.7 Filosofia

El éxito de Marchand se ha logrado a través de los compromisos descritos a continuacion.

e Satisfaccion al cliente: Una actitud general de 1a compaifiia que reconozca que el cliente
lo es todo.

¢ Un medio ambiente orientado a nuestros colaboradores: Ellos son el recurso mas
valioso. Nos comprometemos a desarrollarnos en un medio ambiente donde el
reconocimiento, la innovacion la comunicacion y el espiritu emprendedor sean
motivados y recompensados.

e Ser lideres de la industria, en valor, seleccion y servicio: Ofreciendo mercancia con la
mas alta calidad y al mejor precio, dandole a nuestros clientes un balance de valor,
seleccion y servicio.

e Conducta ética en el negocio: Conducir nuestro negocio con un compromiso de

honestidad e integridad. (Marchand, s.f., parr. 3)
2.9.8 Situacion Actual

En 2020, se ha decidido dar paso a la vanguardia tecnologica incursionando en el ambito digital
con la venta en linea a través de plataformas como Rappi, Mercado Libre y mas importante la

implementacion del e-commerce.
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Capitulo 3

Procedimiento Metodoldgico

En este capitulo se presentan las herramientas utilizadas para la medicion del plan de marketing
digital que se implement6 entre mayo de 2021 y julio de 2021, en una pagina de e-commerce para

incrementar las ventas en una empresa de comercio.
3.1 Principales Estadisticas de Trafico y Medicion (Analytics)

Hoy en dia, las diversas paginas web, asi como las redes sociales destinadas a la venta de
productos, cuentan con herramientas fundamentales de medicion, por lo que seguidamente se

detallan el concepto y las herramientas idoneas para este caso de estudio.
3.1.1 Concepto y Descripcion

La herramienta de Analytics o Analitica Web es definida por Digital Analytical Association de

la siguiente manera:

La ciencia del analisis usando datos para comprender los patrones histéricos con miras a
mejorar el rendimiento y la prediccion del futuro. El analisis de datos digitales se refiere a
la informacién recogida en los canales interactivos (online, moévil, social, etc.). (Agiiera,

s.f.,p.4)

De acuerdo con Maldonado, “la analitica web es el analisis y presentacion de datos recabados
en internet con el propdsito de ayudar a la empresa en la gestion y optimizacion de su estrategia
digital” (Agtiera, s.f.,, p. 4). Finalmente, se puede definir como “la recopilacion, medicion,
evaluacion y explicacion racional de los datos obtenidos de internet, con el propdsito de entender

y optimizar el uso de un sitio web” (Agiiera, s.f., p. 4).

Con base en lo anterior, se puede concluir que Analytics o Analitica Web ayuda en la
recopilacion de informacion que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web; posterior a ello,
dichos datos servirdn para tener conocimiento del rendimiento que producen estas visitas y, de esa
forma, lograr aumentarlo. La Analitica Web es usada, especialmente, en marketing online y en e-

commerce.
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Medir la informacion que los usuarios dejan en el sitio web es fundamental para conocer
sus comportamientos y saber cuales son los puntos que se deben de mejorar. Medir es el
primer paso para conseguir los objetivos online; los objetivos estan relacionados con lo que
se quiere conseguir de los usuarios, no solo deben entrar en el sitio web, sino que, ademas,

es necesario que cumplan los objetivos definidos previamente por la empresa. (Agiiera, s.f.,

p.5)
3.2 Indicadores Clave de Rendimiento (KPI)

Los Indicadores Clave de Rendimiento (Keys Performance Indicators) son métricas para

ayudar a definir el proceso de una web segun los objetivos fijados, de acuerdo con Analitica Web.
3.2.1 Concepto KPI

Son niimeros disenados para transmitir la informacién de manera sucinta sobre el progreso
de la web. Los KPI deben estar bien definidos, bien presentados y crear expectativas, es
decir, generar nuevos KPI o cuestiones sobre como mejorarlos. Consisten casi siempre en
tasas, ratios, promedios o porcentajes, nunca numeros aislados simplemente. Los
indicadores clave de rendimiento ofrecen un contexto para la informacién obtenida y
ayudan a comprenderla, y estan disefiados para resumir de manera significativa todos los

datos obtenidos y para darles un significado 16gico a estos datos. (Agliera, s.f., p. 8)

En este contexto, un KPI proporciona informacion acerca del rendimiento que permite a
los organizadores saber si se estd yendo por un buen camino. La razén por la que se mide
el rendimiento en una empresa es para poder evaluar todas aquellas acciones que se realizan

para obtener mejoras en el negocio. Existen tres factores que nos proporcionan los KPI:
1. Informes entendibles: destinados a comunicar la evolucion del rendimiento

de una forma clara.

ii. Control y seguimiento del trabajo realizado: los KPI se utilizan para

establecer los objetivos y poder informar sobre los logros conseguidos.

1ii. Aprender y mejorar: Con los KPI se puede extraer la informacion que
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realmente aporta un valor respecto al rendimiento. (Agiiera, s.f., p. 8)
3.2.2 KPI para E-commerce

Cada sitio web tiene objetivos diferentes, por ello es esencial saber elegir el tipo de métricas
que se usardn para medir el rendimiento y cudles se adaptan mejor al negocio. En este caso de
estudio para el e-commerce, que tiene como objetivo incrementar las ventas y consultando los 10
KPI de Salesforce (2020), los KPI seleccionados por la empresa para evaluar el rendimiento son

los siguientes:

e Numero de visitantes del sitio web: el nimero de visitantes en el periodo es el principal
KPI de trafico para el e-commerce. Este indicador mide el desempeio de estrategias

para atraer clientes

e Numero de ventas: el nimero de ventas puede ser dividido en cantidad (total de pedidos

hechos en el periodo) o valor monetario (total facturado en el periodo). (p. 1)

e Tasa de conversion: es el nimero de pedidos pagados o compras dividido entre las

sesiones (visitas) (Salesforce, 2020).

e Ticket promedio: “el ticket promedio indica cuénto gastan tus clientes, en promedio, en
cada compra en tu e-commerce” (Salesforce, 2020, p. 1). Se calcula del valor total

facturado dividido entre el numero de pedidos.
3.3 Resumen del Disefio Metodolagico

En la Tabla 1 se resumen los métodos y las técnicas de investigacion correspondientes con los

objetivos especificos del caso.
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Tabla 1.

Resumen del diserio metodologico

Objetivo

Tipo de investigacion

Identificar las estrategias de mercadotecnia digital.

Analizar los factores que han influido en el sector de
comercio durante la pandemia de COVID-19.

Aplicar los elementos del marketing digital para llegar
al publico objetivo y por ello incrementar las ventas de
una empresa de comercio en Ciudad de México.

Configurar herramientas de trafico y medicién, como
Google Analytics, en el sitio web, para recopilacion de
datos y KPI en e-commerce.

Transversal, descriptivo y cuantitativo

Documental y descriptiva

De campo, transversal, descriptiva
cuantitativa

Fuente: elaboracion propia (2021)

38



Capitulo 4
Resultados

En el presente capitulo se exponen los resultados de los procesos de recopilacion y andlisis de
datos, ademads de la propuesta de Plan de Marketing para el aumento de las ventas en una pagina
de e-commerce de una empresa de comercio en Ciudad de México durante el COVID-19. Su
estructura estd basada en los elementos de mercadotecnia utilizados en el area digital, el analisis,
la estrategia, el Plan de Accion, la implementacion y la medicion y control; a través de este tltimo,
se mostraran las principales estadisticas en Google Analytics, asi como los indicadores clave de

rendimiento para una pagina de e-commerce.
4.1 Reportes Analytics

A continuacion, se presentan las imagenes con los reportes estadisticos de Analytics y los
insights que se hallaron en la pagina de e-commerce Marchand. Asimismo, se comparte el nimero

de visitas en el sitio web de acuerdo con los KPI sefialados anteriormente para evaluar.

‘Resumen de la audiencia

o Todos loe usuarios
OO0 & Dasicice

Rasuman

1 abr 2021 - 30 abr 2021

Figura 9. Resultados Analytics del 1 al 30 de abril de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.
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Resumen de la audiencia
O Todos los usuarios
1040100 % Ususrios

Resumen

1 may 2021 - 31 may 2021

& Usuarios

4.000

2 may & may & may & may 10 may 12 may 14 may 16 may 18 mray 20 may 22 may 24 may 26 may 28 may 30 may

Figura 10. Resultados Analytics del 1 al 31 de mayo de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.

Resumen de la audiencia

Tados los usuarios
100,00 % Usuarios

1jun 2021 - 30 jun 2021

& Usuanos

4.000
i W

Sjn Wjun Mjn 1Zjun 13jn Wjun 15jun 18N 1Thn 1Bjun 19jun 20jen Z1un 22jun 23jun 24jn Fpn 26jun 2T jun 2Hjun 29 jun 30jun

Zjun  djun 4jun Sjn EBun Tun  Sjun

Figura 11. Resultados Analytics del 1 al 30 de junio de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.

Resumen de la audiencia
1jul 2021 - 31 jul 2021

Tedos los usuarios
1000 8 Usuarios.

Resumen
® Usuarios
am
MIMW
Tl Sl PIY T 0l Tziul 14 T Tl il i 20 il a8 jul W

Figura 12. Resultados Analytics del 1 al 31 de julio de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.
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De acuerdo con las imdgenes mostradas, los usuarios se incrementaron en un 139 %, mientras

que las sesiones tuvieron un alza de 171 %. A continuacidn, se observan las ventas en el sitio web

(total de pedidos hechos en el periodo).

oAl Analytics Todos los datos de sitios . ralinterme 2

Resumen de las transacciones de comercio electronico

Todos los usuarios
00,00 % Sesiones

Vista general

1abr2021 -30 abr 2021

Tasa de conwersidnde comercio electronico
050%

# Ingresos

10.000,00 MXH

5.000,00 MXN

Figura 13. Resultados Analytics del 1 al 30 de abril de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.

Ir alinforme =

ol Analytics 15455 10s datos de sitios ...

Resumen de las transacciones de comerd o electronico
Todos los usuarios 1 may 2021 - 31 may 2021
00,00 % Sesiones
Vista general
@ Ingresos Tasa d ion de
0,40%

20.000,00 MO

20.000,00 voat 2
amis
10.008,00 WaT
P S S e i WY,
Er = e s prt "2y pr— e e mom mem S ey mem | soem

Figura 14. Resultados Analytics del 1 al 31 de mayo de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021
.0l Analytics Toqgos los datos de sitios .. I alinforme

Resumen de las transacciones de comercio electrénico
T jun 2021 - 30 jun 2021

Todos los usuaries
00,00 % Sesiones

Vista general

@ Ingresos Tasa de conversion de comercio electronico
0,40 %

15000.00 NN

10.000,00 DY
o0,20%
5 000,00 04
L L\~ s
— sl
un 14jun 15jn 18jun 17jun 18jun 19jun 20jun 21 jun 22 m 23 jn 24jun 25)um 26jun 27jun 28jun 29jun 30 jun

Sjun  Bjun  T7jun  8jun  Sjun 10 jn 11jun 1Zjun

Zjun  3jun  4jun

Figura 15. Resultados Analytics del 1 al 30 de junio de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021
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Al Anaytics o405 o5 datos de sitios ... ralintorme

Resumen de las transacciones de comercio electronico

100,00 % Sesiones

O Todos los usuarios 1jul 2021 -31 jul 2021

Vista general

® Ingresos Tasa de conversién de comercio electrénico

40.000,00 MXN 060 %

0,40%
20.000,00 MXN
Ao

2l 4 jul 6 jul 8 jul 10 jul 12 jul 14 jul 16 jul 16 jul 20 jul 22jul 24 jul 26 jul 28 jul 30 jul

Figura 16. Resultados Analytics del 1 al 31 de julio de 2021

Fuente: Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.

Como se puede observar en las figuras anteriores, los ingresos en la padgina de e-commerce sin

un plan de marketing digital fue de $ 91 448, mientras que para el mes de mayo las ventas totales

fueron de $ 244 386. En el mes de junio, los resultados fueron de $ 161 276. A pesar de que las

ventas disminuyeron en contraste con el mes anterior, no llegaron a numeros tan bajos como

cuando no se tenia pauta publicitaria. Finalmente, para el mes de julio, las ventas fueron de 171

095.64. De esa manera, se evidencio un crecimiento del 323 % entre los meses de abril y julio de

2021. El ticket promedio también aumentd, tal como se muestra en la Figura 17.

—e=ticket promedio

$1,481.13 $1,289.67

$1,075.17
$854.66

Abr May Jun Jul

Figura 17. Ticket promedio. Fuente: elaboracion propia (2021)



Para calcular la tasa de conversion de los meses de abril, mayo, junio y julio de 2021, se elaboré

la Tabla 2.

Tabla 2. Cadlculo de la tasa de conversion

Meses Usuarios Sesiones Transacciones Venta total Ticket promedio

Abril 32532 55490 107 $91 448.09 $854.66

Mayo 57918 100 463 165 $244 386.45 $1,481.13

Crecimiento  mes 78% 81% 54% 167% 73%
actual vs. anterior

Junio 67 889 119 700 150 $161275.50 $1075.17

Crecimiento  mes 17% 19% -9% -34% -27%
actual vs. anterior

Julio 77 666 150 507 299 $385611.33 $1289.67

Crecimiento  mes 14% 25% 99% 139% 20%
actual vs. anterior

Abril vs Julio

Crecimiento  mes 139% 171% 179% 322% 51%

actual vs. anterior

Fuente: elaboracion propia con datos de Cuenta de Analytics Cas Marchand, 2021.

Con esta tabla se observa que, comparando los indicadores mes ames y mes sin pauta vs. mes

con pauta, las transacciones aumentaron un 179 %, el ticket promedio subi6 un 51 % y, por ultimo,

el crecimiento trimestral de la venta fue de 322 %.

A pesar de haber tenido una caida en el mes de mayo, para junio se demuestra que el plan de

marketing digital y las pautas funcionan, incrementando las ventas en la pagina de e-commerce

Marchand. Se visualiza el crecimiento en los meses de mayo, junio y julio vs. el mes de abril, en

el que se vendia en la pagina de e-commerce sin un plan de marketing digital. El crecimiento

debido a las apuestas tanto en publicidad como en la implementacién de las 4Fs es satisfactorio.
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4.2 Propuesta de Plan de Marketing Digital

Como se ha senalado, para incrementar las ventas en cualquier empresa es fundamental contar
con un plan de marketing, debido a que es el documento que contiene toda la informacion necesaria
para llegar a la meta establecida. En este caso, el plan de marketing que se mostrara sera digital,
puesto que la empresa en la que se implement6 lo hizo en su plataforma de e-commerce. A
continuacion, se presenta en la Figura 18 la estructura del plan de marketing y los elementos a

considerar en el canal digital:

Analisis

Objetivos

Estrategia
PLAN DE

MARKETING

Plan de accién

Implementacién

Medicién y control

Figura 18. Plan de marketing digital. Fuente: elaboracion propia (2021)
4.2.1 Analisis

El primer paso fue llevar a cabo el andlisis interno en la empresa. Marchand ofrece a la venta
en linea mas de 4,500 productos de papeleria, de oficina y similares, entre marcas propias de la
empresa y las mas reconocidas en el ramo papelero. Los productos estan catalogados en 12

secciones: papel, cuadernos, escritura, archivo, arte y disefio, escolares, oficina, impresion,
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accesorios, fiestas y regalos, y didacticos. Cabe sefialar que la competencia directa es: Tony super
papelerias, Grupo papelero Gutiérrez, Super Papelera; sin embargo, los mejores beneficios y las

ventajas son ofrecidos por Marchand a través del envio gratis sin minimo de compra.

La venta esta enfocada a dos publicos, a saber: a los duefos de papelerias, realizando compras
de mayoreo y vendiendo al menudeo en sus negocios; y el publico final son nifios, jovenes y
adultos. El primer grupo pertenece al segmento de hombres y mujeres de 36 a 55 afios de NSE C;
mientras que el segundo grupo esta dirigido a hombres y mujeres adultos padres de familia, de 18
a 35 afios de NSE C tipico a D, que vivan en la Republica Mexicana, y esperen obtener productos
de buena calidad a precios bajos para obtener ganancias al vender el producto en su papeleria. El

publico final espera obtener articulos resistentes, de buena calidad y a un bajo costo.

Ahora bien, el posicionamiento actual de Marchand es de crecimiento, debido a que al
implementar la venta de articulos en linea incrementaran su participacion de mercado y, por ende,

sus ventas.
4.2.2 Objetivos

Objetivos de negocio:
e Visitas e incrementar el nimero de visitantes en el sitio de e-commerce.

e Aumentar las sesiones, teniendo como objetivo que cada una de las sesiones concluya

€n una venta.

e Sebusca que las ventas sean directamente proporcionales, es decir, al aumentar el trafico

a través de las sesiones y vistas, las ventas aumentaran.
Objetivos de marketing:

e Ser la mejor opcion en la venta de productos de papeleria al mayoreo y menudeo.

e Posicionarse dentro del gusto de los duefios de papelerias, asi como de los usuarios
finales, en la venta de productos de papeleria a través del e-commerce.

e Compromiso de calidad en los articulos a la venta.

e Se pretende llegar a todo tipo de publico que requiera productos de papeleria de buena

calidad, de bajo costo y que llegue a la puerta de su casa.
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4.2.3 Estrategia

Para la estrategia, se definieron las opciones ofensivas y adaptativas para comenzar. De las
cuatro estrategias disponibles, la que se mostrara en este caso de estudio es el uso de anuncios
digitales para promocionar el sitio web. Estos anuncios se disefiaron para atraer trafico al home del
sitio, que es la pagina especifica de la campana, e incentivar a los clientes a explorar la variedad

de productos, precios y descuentos disponibles.

Los anuncios se publicaron en plataformas como Facebook e Instagram, dirigiendo estas
campafias a targets especificos, de acuerdo con su edad, sexo, intereses, entras caracteristicas. En
el siguiente paso, se determinara donde y durante cudnto tiempo se colocaran los anuncios. Esta

informacion se detalla en el Plan de Accidon e Implementacion (ver Tabla 3).
4.2.4 Plan de Accion

Tabla 3. Plan de accion de mercadotecnia digital. Elaboracion propia (2021)

Objetivos Estrategias Tacticas
Rapida rentabilidad (de Precios bajos en el mercado. Realizando semanal o
mantenimiento) quincenalmente analisis de

precios con la competencia.
Mantener los precios bajos sin ver
afectada la utilidad.

De crecimiento
(diversificacion)

Envio gratis sin minimo de compra. Se ofrece el envio gratis sin
minimo de compra.
Dar a conocer a través de la
comunicacion interna las
promociones de e-commerce al

personal de Marchand.

Répida rentabilidad (de
penetracion)
Incrementar las ventas en el
e-commerce de Marchand en
un 40 % en el periodo de 5
meses.

Répida rentabilidad (de
mantenimiento)
Posicionarse como la mejor
opcion de venta de papeleria
en linea

Pautas pagadas en redes sociales,

medios digitales y publicidad SEM.

Posicionarse la venta de

e-commerce en las redes sociales de

Marchand.

A través de pautas pagadas en
redes sociales como Facebook,
Yahoo y la revista Chilango, se
daran a conocer las diversas
promociones del e-commerce
Marchand.

En las distintas redes sociales de
Marchand: Facebook, Instagram,
Twitter y LinkedIn, se realizaran
publicaciones diarias con
informacion del e-commerce.
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4.2.5 Implementacion

A. Campaiia de Comunicacion Interna

Dar a conocer a Family and Friends, la nueva plataforma de e-commerce Marchand, a través
de correos de comunicacion interna, para incentivar la compra entre el personal y familiares de los
trabajadores, ademds del envio de una encuesta para recibir retroalimentacion respecto de la

plataforma.

e Artes de la implementacion

MARCHAND’

sueséPapeleria

. MARCHAND"
[~

Su Casa Enpa pElEl"ia

b
¢ YA REALIZASTE

TU COMPRA?

{CONOCE NUESTRO
NUEVO ECOMMERCE!

Tu opinién es muy importante para
nosotros, contamos con tu ﬂyudn para
ofrecer una mejor plataforma a nuestros
clientes

Acabamos de liberar nuestro nuevo
ecommerce a Friends and Family y
queremos que nos ayudes a probarlo.

Realiza una compra Ayludanos a responder
y cuéntanos que te parecié la siguiente encuesta

DA CLIC AQUI DA CLIC AQUI

Figura 19. Artes de difusion e-commerce Marchand Friends and Family (A)

Fuente: Comunicacién Interna Marchand (2021)
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OFERTAS SEMANALES
Vigencia del 28 de jurio o 04 de julis de 2021.
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2
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o W L
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E-CDMMERCE

ANTES: §22.09 AMTES: §40.90
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Calculodom escolar Craydén kangulor exkagruese

SCOOL VIVIDEL
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SKLU: 2169 SKU: 21241
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AMNTES; §227-00

AMORA: 5214.00,

WA, MarChand.com.mx
n [ #] a _PAPELERA [T PAPELERIA CASA MARCHAND

Figura 20. Boletin interno con promociones semanales Marchand
Fuente: Comunicacién Interna Marchand (2021)
B. Campaiia en Redes Sociales

Campana multiplataforma con el objetivo de dar a conocer la tienda en linea de Marchand.
Hombres y mujeres de 18 a 60 afios con dos focos: duefios de papelerias, padres con hijos en edad

escolar, trabajadores que estan realizando home office, debido al aislamiento por COVID-19.
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e Artes de la implementacion en Facebook o

€ (10) Facebook x  +

(5 & facebook.com/?feed_demo_ad=23847644725850510&h=AQCEyWuuWyP_efyOtRM

9 Q, Buscar en Facebook [} 08
iDa click y descubre un mundo de productos de papeleria a los mejores precios!
. Bruno Miranda &5

#8uCasaEnPapeleria
@ COVID-19: Centro de informacién

&, Buscar amigos

@ Grupos
n Marketplace

n Watch
= ®2videos nuevos
=*. Eventos
® Recuerdos it Visita:
www.marchand.com.mx

. Guardado -

MARCHAND
L h B == “Papeleria
I- Paginas
® +9 nuevos

v Vermas

MARCHAND.COM.MX c
Tus accesos directos iEnvio GRATIS a toda la Republica! Smprsy

Figura 21. Artes de difusion de e-commerce Marchand en Facebook

Nota: semana del 26 de julio al 01 de agosto 2021.

C. Pauta digital

Campaia en Facebook, Yahoo y Revista Chilango, con el objetivo de dar a conocer la tienda
en linea de Marchand. Hombres y mujeres de 18 a 60 afios con dos focos: duefios de papelerias,

padres con hijos en edad escolar, trabajadores que estan realizando home office debido al
aislamiento por COVID-19.
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e Artes de la implementacion en Facebook o

€ 110y Facebook X +

C @ facebook.com/?feed_demo_ad=23847845109700510&h=AQBTStvdOk1QaanE400

0 Q, Buscar en Facebook ﬂ % @
- Fanmrer

I
Exclusivo Online! &
. Bruno Miranda #5SuCasaEnPapelerfa

@ ‘COVID-19: Centro de informacion

[ Lt

pas et

& Buscaramigos

@ Grupos

7  Marketplace

n ‘Watch

® 2 videos nuevos

Eventos

Recuerdos

m QD

Guardado
_ Paginas
49 nuswos

¥ Vermas

MARCHAND COM MX
iDaclicky nuestras Comprar
Tus accesos directos Online!

) ottica Danot Guimtamata Q0 = 1 comentario

Figura 22. Testigos de promociones exclusivas en e-commerce con pauta pagada en Facebook

Nota: Marchand, semana del 26 de julio al 01 de agosto 2021.
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Figura 23. Testigos de promociones exclusivas en e-commerce con pauta pagada en Yahoo

Nota: Marchand, semana del 26 de julio al 01 de agosto 2021.
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e Artes de la implementacion en web
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Figura 24. Testigos de promociones exclusivas en e-commerce con pauta pagada en SEM
Nota: resultado de anuncio Google (Marchand, semana del 26 de julio al 01 de agosto 2021).
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Figura 25. Banner tipo lona difundiendo la pagina de e-commerce Marchand en las tiendas de la

misma empresa

Fuente: Mercadotecnia Marchand (2021)

51



E. Cronograma
Plan de mercadotecnia digital

Tabla 4

Cronograma plan de mercadotecnia digital

Mayo Junio Julio

Campaiia de lanzamiento de
Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem

e-commerce 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Comunicacion interna O
Campafia redes sociales

Pauta digital A A I
Material POP I I I

Fuente: Mercadotecnia Marchand (2021)

F. Seguimiento y control

El seguimiento y el control en las redes sociales tanto en las campafias como en las pautas

pagadas se dieron a través de la cuenta interna de Facebook de Marchand.

Para este caso de estudio, no se consideraron los KPI que evaluaron la inversion publicitaria.
Sin embargo, en el pico de la temporada de regreso a clases en los meses de agosto y septiembre,
para medir la efectividad de dichas campaiias, la empresa utilizo6 el retorno de la inversion (ROI),

la tasa de engagement y el crecimiento de audiencias en redes organicas
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Conclusiones

Enla CDMX y en el mundo, la pandemia por COVID-19 cambi0 las vidas de muchas personas,
y entre los cambios se pueden mencionar los habitos de consumo y las formas de comprar, por lo
que las empresas dedicadas al comercio debieron actualizar sus herramientas y planes de ventas a
corto y mediano plazo, con el uso de nuevas herramientas de mercadotecnia mas actuales e
innovadoras, a fin de conseguir el incremento en sus ventas, incluso algunas de ellas para

sobrevivir a la dificil situacion econdémica.

Los resultados obtenidos posterior a las implementaciones fueron favorables (322% de abril a
julio) para la empresa que utilizd el Plan de Mercadotecnia Digital, haciendo uso de las
herramientas de marketing de la mejor manera posible y aprovechando el panorama actual en el

que los usuarios se han familiarizado mas con las plataformas digitales y las ventas en linea.

Es de sefialar que la demanda de productos de papeleria favorecié a esta empresa, pues el
confinamiento obligd tanto a trabajadores del sector publico como del sector privado a realizar
home office, como a los nifios, adolescentes y jovenes a realizar home school, lo que incentivo la
compra de materiales escolares como lapices, cuadernos, colores, asi como en los trabajadores el
paquete de hojas de papel, también en articulos de mayor precio pero que son necesarios para el
trabajo como computadoras y muebles de oficina. Como futuras propuestas de desarrollo para

mejorar las ventas, se proponen las siguientes acciones:

1. Incrementar la pauta publicitaria en redes sociales.

2. Analizar la viabilidad de poner a la venta articulos exclusivos solo para la pagina de e-
commerce.

3. Implementacion de mas descuentos en linea por categorias, tanto para escolares como para

oficinas.
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