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Resumen ejecutivo

Si existen placeres en la vida, uno de los mas importantes, por no decir el que mas, es la comida. Ya
sea en compafiia o en soledad, la comida es un instrumento Unico que traspasa fronteras y genera
emociones. A todos nos encanta comer, y ahora, en plena Revolucién Digital es mas facil que nunca
gracias a la comida a domicilio o precocinada.

Los servicios de Delivery han ayudado a la consolidacion de un modelo que parece haber existido
siempre. Las empresas de comida a domicilio ofrecer un amplio menu de opciones de alimentos y
bebidas, a precios econémicos y con un servicio de entrega rapido y confiable con el que satisfacen
las necesidades de los usuarios.

En Espafia, el interés por la comida preparada y el servicio a domicilio no para de crecer. Segun la
Aecoc (2022), el 43% de los consumidores espafioles compran platos preparados en los
supermercados y el 26% solicita delivery con frecuencia. Datos que confirman que el sector de la
comida a domicilio online sea uno de los sectores mas estables del mercado actual (Just Eat, 2022).

De hecho, segun las previsiones de Statista, se espera que la facturacién por reparto de pedidos de
comida online supere los 450.000 millones de délares para el afio 2027.

Por este motivo, surge Wetaca. Esta marca espafiola, formada en 2014 y afincada en Madrid desde
entonces, vio una oportunidad de mercado en el servicio de comidas a domicilio. Todo se basaba en
comida basura y de baja calidad. Ellos tras analizar los habitos de consumo de los consumidores
espafioles y de la sociedad en general, decidieron emprender un viaje en tupper.

Su misién no era otra que ofrecer una alternativa sana y cémoda para aquellas personas que no
disponian de tiempo o habilidad para cocinar, pero que querian alimentarse de forma sabrosa y
saludable.

Un concepto totalmente diferente al promulgado por las empresas de servicios de delivery. Una idea
rompedora que en menos de siete afios ha crecido hasta generar en el pasado afio 2022 una
facturacion de 13 millones de euros. Y esto es sélo el principio de un camino que dard mucho que
hablar.

Por este motivo se ha seleccionado a la marca Wetaca como objeto de estudio. Un plan de
marketing digital con el que se ha pretendido elevar el nivel de la empresa en numerosos aspectos, a
los cuales se ha llegado a la conclusién de que seria sumamente interesante y recomendable su
puesta en marcha.

Palabras clave

Plan de marketing digital, comida a domicilio online, tuppers a domicilio, e-commerce,
posicionamiento web, sector delivery y plan de social media.
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Abstract

If there are pleasures in life, one of the most important, if not the most, is food. Whether in company
or alone, food is a unique instrument that crosses borders and generates emotions. We all love to
eat, and now, in the midst of the Digital Revolution, it is easier than ever thanks to home or pre-
cooked food.

Delivery services have helped consolidate a model that seems to have always existed. Food delivery
companies offer a wide menu of food and beverage options, at affordable prices and with a fast and
reliable delivery service with which they satisfy the needs of users.

In Spain, the interest in prepared food and home delivery does not stop growing. According to Aecoc
(2022), 43% of Spanish consumers buy prepared dishes in supermarkets and 26% request delivery
frequently. Data confirming that the online food delivery sector is one of the most stable sectors in the
current market (Jus Eat, 2022).

In fact, according to Statista forecasts, online food order delivery revenue is expected to exceed $450
billion by 2027.

For this reason, Wetaca arises. This Spanish brand, formed in 2014 and based in Madrid since then,
saw a market opportunity in the food delivery service. It was all based on junk and low quality food.
After analyzing the consumption habits of Spanish consumers and society in general, they decided to
embark on a trip in a Tupperware.

Its mission was none other than to offer a healthy and comfortable alternative for those people who
did not have the time or ability to cook, but who wanted to eat tasty and healthy.

A totally different concept from the one promulgated by delivery service companies. A
groundbreaking idea that in less than seven years has grown to generate a turnover of 13 million
euros in 2022. And this is only the beginning of a path that will give a lot to talk about.

For this reason, the Wetaca brand has been selected as the object of study. A digital marketing plan

with which it has been tried to raise the level of the company in numerous aspects, to which it has
been concluded that its implementation would be extremely interesting and recommendable

Keywords

Digital marketing plan, food delivery online, tuppers at home, e-commerce, web positioning,
delivery sector and social media plan.
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1. Introduccién

La infancia era esa bendita época donde no habia responsabilidades, donde las Unicas
preocupaciones era terminar los deberes para jugar a la pelota y estar listo y reluciente a la hora de la
cena. No habia mucho mas. Bueno, quiza si lo habia. Una misién que requeria de eficacia y
precision en la ejecucion. No habia cabida a fallos. Hablamos nada y nada menos que de la recogida
del tupper de la abuela.

Ese tupper que evoca una nostalgia reconfortante y un sabor auténtico que perdura en la memoria.
La comida de la abuela tenia esa capacidad de hacerte viajar en el tiempo, transportandonos a
los aromas y sabores que impregnaban el hogar de nuestra infancia. Y es que no hay nada mas
conocido y nada mas cercano que un tupper.

Este estudio va a tratar y girar en torno a ese concepto tan conocido como el del tupper. Y es que,
¢quién no ha comido alguna vez de tupper? En los Ultimos tiempos, se ha intentado menospreciar y
desprestigiar el buen nombre del tupper. Lo que no saben es que en ellos se esconde el legado
culinario que nos conecta con nuestras raices y nos brinda una sensacion de calidez y
pertenencia con nuestros seres mas queridos. Esa comida hecha con carifio y amor de la que tanto
disfrutabamos en el calor del hogar.

Si bien, debido a los cambios producidos por la era digital, la cual ha transformado la percepcion
del tiempo y la capacidad de vivir y relacionarnos, el tupper es concebido como un salvavidas para
miles de personas que trabajan o estudian fuera de casa. Ya sea por falta de recursos,
conocimiento o de tiempo, los espafioles cada vez recurren mas a la comida precocinada o a
los servicios de Delivery con empresa como Glovo para salvar su dia a dia.

El crecimiento de este modelo se debe a los cambios emergentes que ha experimentado la sociedad
y el mercado en el dltimo tercio de década. El impacto del cambio digital ha sido uno de los que
mas positivos para la industria. De hecho, en el Ultimo afio mas del 50% de los consumidores
espafioles afirman haberse vuelto més digitales, por lo que es un medio y un canal propicio para
optimizar las ventas de una compafiia.

La pandemia, también ha tenido un papel fundamental en el cambio de habitos de los consumidores
que han pasado a recurrir con mas frecuencia a los servicios de ‘delivery’, el cual ha crecido mas
de un 80% en los ultimos tres afios. Un crecimiento que, de hecho, segin estimaciones del dltimo
informe de la compafiia de Just Eat, el negocio de la comida a domicilio online alcanzara los 1,68
millones de euros en 2027 en Espafia.

De esta manera, Wetaca surge como respuesta a la creciente necesidad de la sociedad actual de
cubrir la falta de tiempo que cada vez mas personas tienen para cocinar. Su objetivo es fomentar
un estilo de vida saludable y sostenible.

Para ello, pone a disposicién de sus clientes una oferta gastrondmica protagonizada por productos
frescos y saludables en un packing mundialmente conocidos por todos: los tuppers. Un tipo de
packing que ha cautivado a propios y extrafios y que ha hecho de Wetaca todo un referente en el
mercado de la comida a domicilio en Espafia.
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wetaca”

Con las ganas.

Fuente: Wetaca, 2023.

Esta marca de origen espafiol ha logrado una importante presencia en el mercado gracias a su
estrategia de venta online y delivery, adaptandose a las necesidades de un publico cada vez mas
ocupado y exigente. Una propuesta que ha ido ganando adeptos desde su fundacion en 2014,
pasando de facturar lo minimo para cubrir gastos a alimentar a casi 30.000 personas al mes y facturar
13 millones de euros.

De este modo, Wetaca se encuentra en una posicidn de privilegio, sin embargo, su margen de
crecimiento sigue siendo muy amplio. Por ello través de este Trabajo de Final de Master, se
presenta un completo plan de marketing digital con el objetivo de establecer una estrategia que
permita a la marca mejor, mejorar su posicion en el mercado y aumentar su participacion frente a la
competencia.

El objetivo que se busca conseguir es abrir la marca a nuevos segmentos de poblacién, captar
nuevos targets potenciales y asi poderles hacer que vean en Wetaca la opcién ideal para comer,
ahorrar dinero y ganar en calidad de vida. No debe ser solo una simple herramienta para
despreocuparse de la comida en el trabajo, sino una opcién para ganar en estabilidad.

1.1 Metodologia

La metodologia de investigacion estara centrada en primer lugar en una investigacién cuantitativa
basada en encuestas, las cuales estaran dirigidas a diversos sectores de la poblacion para asi poder
conocer la opiniéon de un amplio espectro de la sociedad en determinados temas.

Asimismo, se utilizara la metodologia de anédlisis digital, donde se realizara un analisis
pormenorizado de las distintas redes sociales de la empresa y del posicionamiento digital de la marca
en el mercado con herramientas de analitica digital, entre otros aspectos.

Por dltimo, se llevara a cabo una relacién inicial de las fuentes de informacién secundaria que
estara comprendida por grandes instituciones y con gran prestigio como el INE, Eurostat, CIS o
Statista, entre otras.

También, se consultaran memorias empresariales, datos de organismos auténomos, empresas
como Just Eat o articulos de medios nacionales. Con esta metodologia, se pretende conseguir la
mayor informacion posible del sector actual de la alimentacion y del Delivery para conocer y analizar
de manera cuantitativa y cualitativa cuél es el curso que toma el mercado y el que debe de llevar el
plan de marketing digital de la empresa Wetaca.

1.2 Objetivos y alcance
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Como ya hemos hecho referencia anteriormente, la meta principal a conseguir con el plan de
Marketing Digital es hacer de la empresa Wetaca es elevar su imagen de marca. Mejorar su
posicionamiento en la mente de los consumidores digitales debe ser uno de los principales objetivos a
conseguir con este plan de marketing.

La marca Wetaca es actualmente conocida por miles de personas en Espafia, pero su potencial de
crecimiento es tan amplio que la busqueda de esta premisa no es una utopia. La compafiia espafiola
esta en pleno crecimiento por lo que es un objetivo factible y mas cuando hasta ahora solo se han
dirigido a un target muy concreto. De este modo, el objetivo debe ser la mejora del posicionamiento
de la marca en internet con respecto a sus competidores y la diversificacion de los segmentos del
mercado al que se dirige.

Esto le otorgaria a la empresa un mayor control en el mercado, convertirse en la referencia del sector
en Espafa, mejorar su imagen de marca y el conocimiento de la misma entre nuevos sectores de la
sociedad y la consolidacion de un modelo al alza.

1. Objetivo general: aumentar la facturacién durante el primer afio de la estrategia digital un 5% con
respecto al periodo anterior.

Objetivos especificos:

1. Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los proximos 12 meses
mediante la creacién de contenido de calidad y especializado de la marca.

2. Aumentar la tasa de engagement en las redes sociales en un 2%, en concreto de Instagram,
en 12 meses a partir de la creacion de contenido de valor (marketing de contenidos), a través
de una estrategia de contenidos interactivos y de promociones de los productos de la marca.

3. Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales, en concreto, en Instagram 8.000
nuevos seguidores y en Tik Tok mas de 2.000 nuevos seguidores en 12 meses.

4. Aumentar el nimero de leads generados por la marca en su landing page un 20% en un
periodo de 12 meses.

5. Aumentar el numero de conversiones generados por la marca un 10% en un periodo de 12
meses.

6. Aumentar el nimero de suscripciones al plan semanal en un 10% durante los proximos 12
meses.

7. Conseguir mediante una encuesta de satisfacciéon implementada durante 12 meses, un 95%
de respuestas satisfactorias de clientes en su experiencia de compra y de la calidad de la
comida.

8. Aumentar en un 15% el nimero de resefias positivas en un plazo de 12 meses, mediante el
envio de correos personalizados solicitando las mismas o incentivando la participacion de los
clientes mediante descuentos en la proxima compra o regalo de un tupper adicional.

2. Modelo de negocio:

Los actuales estilos de vida, frenéticos, mecanizados y donde prima la inmediatez (Fact Checked,
2023), ha originado el aumento y normalizacion de los servicios de entrega de comida a domicilio en
linea. Unos servicios de comida impulsados principalmente por los cambios tecnolégicos
experimentados en los dltimos diez afios y por el desarrollo de ciudades inteligentes y
sostenibles a través del Internet de las Cosas y las redes 5G (Terol, 2021).
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El sector de comida de entrega a domicilio en Espafia ha experimentado un crecimiento del
172% desde el inicio de la pandemia, y cerca del 70% de los establecimientos en Espafia utilizan
una de las tres principales plataformas de entrega para servir a sus clientes —Glovo, Just Eat o Uber
Eats— (Osorio, 2022). Esto solo deja entrever el cambio de tendencia que se ha producido en la
sociedad en cuanto a habitos se refiere.

En los dltimos afios, los hébitos de consumo han experimentado un cambio significativo y el
comercio en linea ha ido ganando terreno frente a los métodos de compra convencionales. La
pandemia ha acelerado este proceso. Ha convertido el comercio en linea en la principal forma de
adquirir bienes, transformando completamente la mentalidad de los consumidores hacia nuevos
hébitos de compra (Digitales, 2022).

En Espafia, la penetracién de la compra en linea sigue aumentando, impulsada por el creciente
interés de los jévenes. Actualmente, hay mas de 31 millones de usuarios de internet en la
poblacién, y mas de la mitad de ellos ya son compradores en linea (IAB Spain, 2022).

Las estadisticas muestran un claro aumento en las compras en linea, con un 86% de la poblacién
gue compra y vende a través de internet. Una cifra muy alta en comparacion con otros paises
como la India o Etiopia, donde mas de la mitad de su poblacion vive al margen de internet (Digitales,
2022).

Figura 1. Poblacién internauta en Espafia.

247M

Compradores
online

Poblacién espariola Poblacién Compradores
de 16-70 afios - internauta online
33,8M o . 31,7M@ 247 M

Fuente: IAB Spain, 2022.

Espafia ha destacado en el crecimiento del comercio electrénico durante 2022, siendo uno de los
paises donde méas ha evolucionado. Segin el informe "European Ecommerce Report 2022"
elaborado por Adigital, se estima que la facturacién total en Espafia alcanzé los 65.300 millones
de euros al cierre del afio, siendo un 17% correspondiente a las ventas en linea. De esta manera,
Espafia se posiciona como el tercer pais europeo con mayor facturacibn en comercio
electrénico (It Reseller, 2023).

«Los datos confirman esta tendencia y muestran como la compra ‘online’ se ha integrado en los
habitos de consumo de forma generalizada en Espafia, equiparandose a los datos y niveles de otros
paises de la Unién Europea», subraya Rodriguez, la Business Development director de Webloyalty
(Forbes, 2023).

Pagina 11 de 104




Las cifras referentes al comercio electrénico no dejan de crecer. Segun WebLoyalty (Forbes, 2023),
se preveé para los proximos afios un aumento del 10% en los pedidos realizados en linea. También
se espera un incremento del gasto online y de las compras moviles de entre un 5% y un 10% para
este afio (It reseller, 2023). Este cambio de tendencia se puede apreciar en los datos recopilados en
los Ultimos 7 afios:

Figura 2. Frecuencia de compra en el ambito online en Espafia.
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Fuente: Statista, 2023.

La pandemia jugé un papel importante en el desarrollo y consolidacién del comercio electrénico en
Espafia. Durante este periodo, las ventas a través de este canal aumentaron un 50% (EI Pais, 2021).

Desde entonces, cada afio mas personas se han sumado a la tendencia del comercio electrénico. En
2021, el 76% de los usuarios de Internet afirmaron realizar compras de forma regular, una
tendencia que se ha mantenido estable durante 2022 (IAB Spain, 2022).

En los ultimos afios, el cambio hacia el comercio electronico se ha acelerado de forma espectacular,
y los dispositivos méviles se han vuelto cada vez mas comunes para realizar compras. Segun
PWC (2021), el crecimiento del uso de dispositivos moviles para compras en linea sigue
aumentando. El 75% de los usuarios ya los utilizan para navegar por internet y mas de un 50% para
adquirir un producto.

Este dato es relevante ya que confirma que cada vez mas consumidores prefieren hacer sus
compras desde sus teléfonos mdviles. Se espera que este porcentaje siga aumentando en Espafia 'y

se acerque a los valores cercanos al 70% que ya se registran en algunos mercados asiaticos
(Forgas, 2023).

Figura 3. Venta y tréafico online por dispositivo.
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Ventas Online por dispositivo Tréfico Online por dispositivo

Escritorio 25.00%,

Escritorio 44.75%.

Fuente: SaleCycle 2023 Sa’ecgdeo Fuente: SaleCycle 2023 salchdEo
Fuente: Salecycle, 2023.

Al menos, la tendencia revela que el 75% de los usuarios esperan mantener o aumentar sus gastos
durante el 2023, (PWC, 2021), de los cuales, la mayor parte del gasto ira destinada al sector de la
alimentacion.

Antes de la pandemia, el segmento de la comida a domicilio ya era popular entre la poblacion,
pero a raiz de ella, este tipo de servicios se ha disparado, llegando a representar un 7% del total del
gasto en restauracion en Espafia, (Osorio, 2022). Un tipo de negocio que siempre ha estado
relacionado de manera directa con grandes franquicias de comida rapida y de baja calidad
nutricional.

Figura 5. Expectativas de gastos de los consumidores esparioles.
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Fuente: IAB Spain, 2022.

No obstante, con el paso del tiempo las tendencias han cambiado. En la actualidad, los
consumidores son mas conscientes de su salud. Segun un informe de la empresa de andlisis de
mercados de consumo NPD, el 86% de los espafioles estan mas preocupados por su salud
después de la pandemia (Segarra, 2023).
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Figura 6. Boom de la alimentacién saludable en Espafia.
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Cada vez mas, los espafioles se interesan por mantener una alimentacién saludable y recurren a
Internet para adquirir productos adecuados. Segun un estudio realizado por FITstores.es, la compra
online de comida saludable ha aumentado un 41% en Espafia desde el inicio de la pandemia
hasta la actualidad (FoodRetail& Service, 2023). Una tendencia que como reafirma Just Eat en su
Gastrometro de 2022, parece haber llegado para quedarse.

2.1 Posicionamiento de marca

A continuacion, se describe el andlisis del modelo de negocio de Wetaca, una empresa de comercio
electréonico B2C y en expansion al B2B, basado en un modelo Canvas empresarial. Asimismo, se
incluye una representacion gréafica del modelo.

Alianzas claves: Las alianzas clave de Wetaca incluyen una amplia lista de proveedores de
alimentos frescos y de calidad que suministran diariamente la materia prima necesaria para la
elaboraciéon de sus platos. Ademas, Wetaca ha establecido alianzas con servicios de mensajeria.
Estas alianzas son cruciales para el funcionamiento del negocio.

Actividades claves: Wetaca se enfoca en la creacion de menus semanales de comida casera, sana
y equilibrada. Estos procesos son extensos y complicados, ya que involucran multiples factores, tales
como la busqueda de los ingredientes mas adecuados, la continua innovacion en la elaboracion de
nuevos platos, la mejora en las cadenas de produccion y distribucion, entre otros aspectos.

Recursos claves: La compaifiia cuenta con una amplia variedad de recursos clave que abarcan
desde la contratacion de personal altamente cualificado en distintas areas, como chefs profesionales
y nutricionistas, hasta la gestion de marketing, financiacion externa, procesos de produccion vy
conservacion de los platos, entre otros.

Propuesta de valor: La propuesta de valor y diferenciacion de Wetaca se basa en atender las
necesidades de sus clientes al ofrecer una solucidn para alimentarse de manera saludable a diario.
La empresa proporciona platos con ingredientes frescos y de calidad, disefiados por chefs
profesionales y supervisados por nutricionistas para garantizar su equilibrio nutricional.
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Fuente: Wetaca, 2023

Relacién con los clientes: Wetaca propone una relacion cercana, amigable y directa con sus
clientes y potenciales compradores, tal como se evidencia en sus redes sociales. Su tono es muy
cercano y sus creatividades buscan la interaccidn del publico, ademas de resolver cualquier duda
gue tenga el publico. Por otro lado, hacen uso de micro influencers, los cuales poseen una
comunidad estrecha y comprometida con su contenido.

Canales: Los canales principales de la empresa se encuentran en internet, principalmente en su
pagina web y en sus redes sociales. En estas plataformas, la empresa comparte todo su contenido y
propuesta de valor con su publico objetivo.

- Informacién: Wetaca utiliza su sitio web y las redes sociales para dar a conocer su propuesta de
valor, es decir, sus productos y servicios mas destacados. Su estrategia de marketing incluye
campafias de publicidad en plataformas como Instagram y TikTok. Ademas, hace uso de otras redes
de captacién para realizar camparfas publicitarias como por ejemplo YouTube o Google mediante
técnicas de posicionamiento SEM.

- Evaluacidén: Con el objetivo de mejorar la tasa de conversion, Wetaca utiliza sus redes sociales
para resolver cualquier pregunta que los clientes puedan tener acerca de la marca, ya sea antes de
descubrirla 0 antes de realizar una compra.

- Compra: Para concluir la compra, los usuarios deben finalizar sus pedidos en la pagina web de la
marca. Su proceso de compra es muy facil e intuitivo, lo que permite a cualquier persona realizar un
pedido semanal sin problemas. Ademas, basandose en el historial de compras de cada usuario,
Wetaca utiliza esta informacién para ofrecer experiencias mas personalizadas en futuras solicitudes
de pedidos.

- Entrega: De acuerdo con la informacion en la web de Wetaca (2022), se indica que los pedidos se
pueden hacer hasta el miércoles por la noche, ya que los platos son cocinados semanalmente y no
se almacenan en stock. Para recibir los pedidos a tiempo para la semana siguiente, se debe hacer el
pedido antes de esa fecha limite, ya que el plazo de entrega de los pedidos es de aproximadamente
de 72 horas.

- Postventa: La atencién al cliente después de la venta se fundamenta en el envio de correos
electrénicos automatizados para evaluar la experiencia de compra que ha tenido el cliente.
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Segmentos de clientes: su target estda comprendido por urbanitas, activos en redes sociales y que
compran en linea con frecuencia. Estan en el rango de edad de 25 a 40 afios y suelen tener trabajos
estables, ademas de un nivel socioecon6mico medio-alto. Son personas que estan abiertas a nuevas
tendencias y buscan un estilo de vida saludable, aunque no disponen de mucho tiempo para cocinar.

Estructura de costes:

- Fijos: aquellos elementos que no cambian segun las ventas, es decir, salarios y sueldos del
personal, contratos de publicidad, la inversién en publicidad y comunicacién, y el arrendamiento de
las instalaciones.

- Variables: Entre las partidas a considerar se encuentran el coste del transporte, los gastos de
mantenimiento, el precio de las materias primas y otros servicios secundarios esenciales, tales como
el agua o la electricidad

Fuente de ingresos: La venta directa en linea de sus productos y los planes de suscripcién semanal
ofrecidos por la compafiia.

Modelo Canvas (Anexo: 1)

3. Anadlisis de la situacion

3.1 Anélisis del macroentorno

Inicialmente, se llevard a cabo un examen detallado del macroentorno que afecta directamente a la
marca Wetaca. Para lograrlo, se analizardn los aspectos politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales de esta marca espafiola ubicada en Madrid, a través de un
andlisis PESTEL (Navio Navarro, 2022).

3.1.1 Entorno Politico

En 1978, Espafia adopto la Constitucion, dando inicio al modelo politico actual tras mas de 40 afios
de dictadura franquista. Desde entonces, se establecid6 una monarquia parlamentaria, con el Rey
como jefe del Estado y maxima representacién del pais.

Actualmente, el Gobierno de Espafa esta liderado por el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE)
en coaliciéon con Unidas Podemos, y su presidente es Pedro Sanchez, representando al sector de la
izquierda espafiola. Desde su llegada al poder, el Gobierno socialista ha puesto en marcha varios
planes de accién en el sector agroalimentario y empresarial (La Moncloa, 2022):

- El Proyecto para la Recuperacion y Transformacion Economica (PERTE) del sector
agroalimentario.

- El Plan Estratégico Nacional para la reduccién de la obesidad infantil.

- Estudios acerca del tipo de comida que sirven en las grandes multinacionales del Delivery -Just Eat
o Glovo-
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- Campafias contra el desperdicio alimenticio.

Durante los ultimos cuatro afios, el Gobierno espafiol se ha visto obligado a enfrentar multiples crisis,
siendo la mas significativa la pandemia del Covid-19. Esta crisis sanitaria afectd gravemente a
Europa, pero en especial a Espafa, donde se adoptaron medidas extremas, como la declaracion del
estado de alarma, para contener la propagacién del virus (La Moncloa, 2020).

Esta medida paralizé completamente el pais durante tres meses con un confinamiento que dio lugar
a la adopcion de nuevos héabitos de vida, como el teletrabajo, y cambios en los patrones de
consumo, influenciados por la creciente importancia de la tecnologia en la vida cotidiana.

3.1.2 Entorno Econémico

En los Ultimos afios, la economia global ha sufrido diversos impactos negativos, como la
pandemia, la guerra en Ucrania y una inflacién desorbitada. Ademas, la falta generalizada de
suministros desde China y una crisis energética sin precedentes, que estd comenzando a
estabilizarse gradualmente, han tenido un impacto directo en la disminucién del poder adquisitivo
de los ciudadanos europeos, especialmente los espafioles.

En lo que se refiere a la economia espafiola, se ha experimentado un crecimiento del 5,5% en el
PIB durante 2022, igualando la tasa del ejercicio anterior. A pesar de esto, la realidad es que
Espafia ha crecido tres veces menos que la media de la Eurozona. En otras palabras, el PIB per
capita en Espafia apenas ha aumentado un 5,7%, mientras que en la Eurozona el incremento ha
sido del 15,6% (Poyo, 2023).

Figura 7: Evolucién del PIB en Espafia
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Fuente: Epdata, 2022.

No obstante, como indica Medinilla (2023), aunque la mejora constante de todos los sectores
econdmicos parece haber disipado los temores de una recesion, el crecimiento trimestral del 0,2%
sugiere que 2023 sera un afio de crecimiento mas moderado.

Esto puede deberse a varias causas. Una de ellas se puede deber a los efectos de la inflacién en el
contexto econdmico social de las familias espafiolas. El aumento de los precios ha contraido el
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mercado, por lo que las previsiones realizadas con anterioridad a la crisis de Ucrania y a la recesion
actual son caducas (Medinilla, 2023).

También, se puede deber a las medidas adoptadas por el Gobierno espafiol en materia de
fiscalidad. En los dltimos meses, el Gobierno espafiol ha adoptado politicas fiscales y econémicas,
como la subida de impuestos a las grandes fortunas y la fiscalidad a las grandes empresas, que han
tenido consecuencias negativas en la economia espafola. La marcha de numerosas multinacionales
a otros paises de la Unién Europea, como Ferrovial, es un ejemplo de ello (Delgado, 2023).

En 2020, el Gobierno de Coalicion introdujo cambios en el Impuesto de Sociedades que afectaron
a las multinacionales con un alto porcentaje de beneficios en el extranjero (Delgado, 2023). Esto ha
provocado la marcha de multinacionales de renombre del pais con la correspondiente pérdida de
miles de millones de euros y un precedente peligroso.

Una inestabilidad econémica que golpea y afecta de manera directa a la renta de las familias
espafiolas. En estos momentos, la renta per capita en Espafia ha caido 8% desde la pandemia,
segun la OCDE debido principalmente al aumento de los costes de vida (Martinez, 2023). Este
hecho ha provocado una desaceleracién en el consumo de las familias, lo que no es una buena
sefial para la economia ni para su evolucién en el afio actual (Medinilla, 2023).

Esta situacion se puede observar en el indice de Precios al Consumo (IPC), donde la inflacion
alcanzé en 2022 niveles histéricos que no se habian registrado desde mayo de 1985 (EFE, 2022).
En la grafica se puede apreciar que la evolucién en el primer y segundo trimestre de 2022 fue
vertiginosa, alcanzando un 10,8%. A pesar de que el Gobierno implementé politicas econémicas
para reducirla, en 2023 la inflaciéon ain no se ha visto reflejada en los precios de las miles de familias
espafiolas, ya que se redujo solo al 3,3%.

Figura 8: Evolucién Anual del IPC en Espafia

M General Subyacente

Fuente: El Economista, 2023.

A pesar de todo, en términos macro, la deuda publica experiment6 un ligero respiro en el comienzo
de 2023, al reducir la deuda del conjunto de las administraciones publicas a 1,489 billones de
euros, lo que representa una disminucion de 12.708 millones de euros, segun datos publicados por
el Banco de Espafa (Garcia, 2023).

Figura 9: Deuda del conjunto de AA PP en enero
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Deuda del conjunto de AA PP en enero
Datos segtin el protocolo de défict excesivo (PDE)
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Fuente: Banco de Espafia, 2023.

Una cifra que, aunque refleja un progresivo descenso del déficit en Espafa, el pais sigue ocupando
los primeros puestos entre los paises con mas deuda y desempleo en el mundo, a pesar de haber
reducido su deuda y su paro desde la crisis del Covid-19 (Expansién, 2022).

Para reducir el impacto econdmico negativo en la sociedad espafiola, el Gobierno ha tomado
diversas medidas entre las que se encuentra el incremento del salario minimo interprofesional
(SMI). El Gobierno aprobé un aumento del 5,5% para 2022, pasando de los 950 euros mensuales a
los 1.000 euros mensuales en 14 pagas (El Pais, 2022). Este aumento es el mayor en términos
porcentuales desde 1986 y se espera que beneficie a unos dos millones de trabajadores en Espania.

Asimismo, también se ha producido una revalorizacion de las pensiones, en concreto una subida
del 1,6% en 2022 para todas las contributivas, y un 3% para las minimas y no contributivas (Europa
Press, 2022). Este incremento superd el aumento del 0,9% en 2021 y beneficié a alrededor de 10,3
millones de pensionistas en Espafia. Ademas, se anuncié una medida para garantizar que las
pensiones se ajusten al IPC real en los proximos afios, lo que significa que las pensiones se
ajustaran a la inflacion en Espafia (Oliver, 202

Figura 10: Evolucion de la pensién media en Espafia
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Fuente: Epdata, 2023.
3.1.3. Entorno Social

Espafia tiene actualmente una poblacién de 47.615.034 habitantes, ubicandose en el puesto nimero
30 de la lista mundial de poblacién (Expansién, 2023). Comparando los datos con los de 2021, se
observa un aumento de 90.313 personas, lo que equivale a un aumento del 0,19% (Marca, 2023).
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El territorio espafiol abarca mas de 500 mil kildmetros cuadrados y cuenta con una densidad de
poblacién moderada. Segun el dltimo informe del INE (2023), aproximadamente el 11,7% de su
poblacion esta compuesta por ciudadanos extranjeros.

Figura 11: Evolucién de habitantes en Espafia (1975-2022)
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Fuente: INE, 2023.

Durante el afio 2022, Espafia ha registrado un leve aumento del 0,38% en su densidad de
poblacién, lo que ha llevado a un incremento en el nimero total de habitantes en el pais (Statista,
2022). Este crecimiento se debe, en parte, al aumento porcentual de inmigrantes que han
establecido su residencia en Espafia. Las Comunidades Auténomas con mayor nimero de
habitantes son las siguientes:

Figura 11: N.° de habitantes por regiones en Espafia

Andalucia B.518.053
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6.769.113

5.072.176

Castilla y Ledn 2.376.739

Canarias 2.252.465
Pais Vasco 2a77.2n
Castilla - La Mancha

Alegion de Murcia

1.314.586

1.223.961

Fuente: Epdata, 2022.

La edad media en Espafia es de 44 afios (Marca, 2023), siendo el grupo de edad mas numeroso
el comprendido entre los 40 y los 60 afios, seguido del grupo de los 16 a los 44 afios. Como
resultado, la mayoria de la poblacién se encuentra en edad laboral, representando un 60% del total
de la poblacién, segun el Instituto Nacional de Estadistica (2022).
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Figura 12: Estadisticas del Padrén Continuo en 2022.
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La sociedad actual ha experimentado cambios significativos en comparacion con hace 20 afios, en
gran parte debido a la proliferacion de nuevas tecnologias y formatos de entretenimiento. Esto ha
llevado a una mayor inactividad entre la poblacién, especialmente entre los jévenes espafioles
(Torices, 2022).

Segun datos recientes del Ministerio de Sanidad, el 45% de los espafoles de entre 15y 25 afios
admiten ser sedentarios y no tener ninguna actividad fisica. Esto representa casi la mitad de la
poblacién en ese grupo de edad (Torices, 2022).

Con el aumento de la pandemia del Coronavirus en Espafia, se ha agravado un hecho preocupante:
los malos hébitos de vida entre la sociedad espafiola se han afianzado, y la pandemia ha jugado un
papel fundamental en este fenémeno.

De hecho, de acuerdo con un informe de Just Eat, durante 2021 se experimenté un aumento del
80% en los pedidos en linea de comida. Este incremento se debidé principalmente al aumento del
servicio de entrega a domicilio tras la pandemia (Garrido, 2021).

La pandemia ha consolidado una tendencia que ya existia previamente: los consumidores
recurren cada vez mas a los servicios de entrega de comida. La amplia variedad de opciones
para comer, junto con los ahorros mensuales que se pueden obtener y la reduccion del tiempo
dedicado a cocinar, ha impulsado el auge de las comidas precocinadas. Unas comidas que ya
consumen mas del 43% de los espafioles una vez a la semana, segun Aecoc (Ruiz, 2022).

La pandemia, a su vez, ha originado cambios en el seno de la sociedad espafiola. Como resultado
de los problemas econémicos y las fluctuaciones del mercado, los jovenes espafioles son de los que
mas tardan en dejar el hogar familiar. La edad media de emancipacién es de 30 afios, segun
Eurostat (Mena, 2022).
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Figura 13: Media de edad de emancipacién por paises en Europa
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Fuente: Eurostat via Statista, 2022.

Una situacion que afecta de manera directa a la natalidad y mortalidad en Espafia como se aprecia
en el siguiente gréafico. La tendencia actual dicta que la situacion en Espafia es alarmante en este
sentido (Epdata, 2022).

Figura 14: Evolucién de nacimientos y defunciones en Espafia desde 1943
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Fuente: Epdata, 2023.
Ademas, en Espafia la tasa de fecundidad se encuentra entre las mas bajas de la Union Europea y
continba disminuyendo. Un estudio de la Universidad Autbnoma de Barcelona (UAB) ha revelado

que la fecundidad masculina es aun mas baja que la femenina, lo que puede derivar en un problema
claro de envejecimiento poblacional. (Pilar, 2023).

3.1.4 Entorno Tecnoldégico
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En la actualidad, el entorno tecnolégico es uno de los aspectos mas relevantes en nuestra sociedad,
pues influye en gran medida en la forma en que vivimos, trabajamos y nos relacionamos.

Desde la revolucidn digital, que tuvo lugar en los primeros afios del siglo XXI, el desarrollo de la
tecnologia ha sido vertiginoso y se ha acelerado ain méas con la pandemia mundial de COVID-19.
En este entorno, la tecnologia se ha convertido en una herramienta fundamental para el desarrollo
de la economia y la sociedad, y ha transformado la manera en que se realizan las tareas cotidianas.

Espafia ha experimentado un notable crecimiento en su entorno tecnolégico, lo que le ha permitido
posicionarse como un destacado centro de innovacion y desarrollo de tecnologia en Europa.
Esto se puede corroborar con el creciente aumento en materia de I+D. La inversion en esta parcela
no ha parado de crecer en Espafia en los ultimos 40 afios (EPDATA, 2022).

En esta grafica se muestra cémo el gasto en tecnologia ha aumentado de 2 mil millones de inversion
en los afios 90 a casi 18 mil millones en 2021. Un gasto total que representa el 1,41% del PIB
espafiol, todo un récord. (EPDATA, 2022).

En este sentido, el comportamiento de compra de los consumidores espafioles ha experimentado
un viraje hacia el canal online. El crecimiento de este fendmeno ha provocado la necesidad
imperiosa de digitalizacion de las empresas, de ahi el aumento y la inversién de més del 50% en 1+D
por parte de las empresas privadas (EPDATA, 2022). Su objetivo: adaptarse a las nuevas
circunstancias del mercado.

Y es que, en la dltima década, el e-commerce ha desarrollado un crecimiento metedrico,
pasando del 9,6% al 19,9% de las ventas totales, o lo que significa que de cada cinco compras
gue se realizan cada dia en nuestro pais, una se hace a través de Internet (Dueso, 2023).

La pandemia provocé un cambio drastico en muchos aspectos de la vida social actual, asi como en
los habitos de consumo. Un informe de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC) indica que las transacciones relacionadas con el comercio electrénico en Espafa
aumentaron en el segundo trimestre de 2020, con un incremento de 244 millones, lo que
representa un aumento del 15,6% (Ruiz, 2021).

Una tendencia que se ha mantenido con el paso del tiempo y que ya en 2021, el 76% de los

usuarios de la red afirmaron realizar compras de manera regular por esta via (IAB Spain, 2022).

Figura 14: Gasto en |1+D en Espafia por sectores
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Fuente: Epdata, 2023.

Asimismo, cada vez son mas las personas que utilizan sus dispositivos moviles para buscar y
comprar productos en linea. De hecho, el 55,25% de las ventas en e-commerce se realizan a
través de estos dispositivos, mientras que el 44,75% de las veces se hacen a través de la
version de escritorio. (Forgas, 2023).

Es un dato sumamente relevante, pues confirma que cada vez son mas los consumidores que eligen
hacer compras desde sus dispositivos mdviles. Se estima que esta cifra seguird creciendo en
nuestro pais hasta llegar a valores cercanos al 70% que ya se registran en algunos mercados de
Asia (Forgas, 2023).

3.1.5 Entorno Ecoldgico

En la actualidad, Espafia se encuentra en una situacion de emergencia climatica extrema. Los
cambios en el clima se han convertido en una de las principales preocupaciones para el futuro del
pais. La emergencia climatica representa una amenaza real para Espafa, que debe afrontar una
serie de desafios que requieren una respuesta urgente (Servente, 2023).

En amplias zonas del territorio se esta experimentando la peor sequia desde al menos 1970, en
medio de un periodo prolongado y extenso de escasez de precipitaciones. Todo ello, unido a un
constante aumento de las temperaturas, las cuales, segin el informe de la Organizacién
Meteorolégica Mundial, indica que en los Ultimos 30 afios la temperatura en Europa ha aumentado
mas del doble de la media mundial, con un incremento medio de +0,5°C por década (Europa Press,
2022). Esto esta provocando consecuencias en todos los sectores, pero en especial dos: en el
medio ambiental y en el econémico.

Por estas razones, la importancia de la sostenibilidad, el medio ambiente y la conciencia ecolégica
han ido ganando terreno en la sociedad espafiola. Ya en el afio 2015, las Naciones Unidas
establecié un plan de impacto contra el cambio climatico, la llamada Agenda 2030 (Naciones
Unidas, 2022).

Sin embargo, la situacién actual en Espafa indica que los objetivos propuestos en la Agenda 2030
no son suficientes debido a la emergencia climatica que esta produciendo. Esta emergencia ya se ha
manifestado en forma de sequia y altas temperaturas que afectan los ciclos naturales de los frutos y
hortalizas (Soler, 2022), asi como en el aumento y en la frecuencia de los incendios (Telecinco,
2022).

Para mitigar los efectos del cambio climatico, el Gobierno espafiol ha adoptado diversas medidas,
gue incluyen la reduccion de las emisiones de gases de efecto invernadero, la mejora de la eficiencia
energética, la promocién de fuentes de energia renovable o la sensibilizacion de la poblacién sobre
la importancia de esta situacion (Servente, 2023).

La responsabilidad social se ha convertido en un tema cada vez mas importante en la sociedad
espafiola, lo que ha llevado a que influya en las decisiones de compra. Un estudio reciente realizado
por la consultora NielsenlQ, "The Changing Climate of Sustainability”, muestra que el 73% de los
consumidores considera la sostenibilidad méas importante ahora que en 2020. Este hecho
confirma la creciente importancia que la sostenibilidad ha adquirido en las decisiones de compra de
los consumidores en los dltimos afios.
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Una afirmacién que confirma la compafiia Jealsa. Esta compafiia de conservas de pescado llevé a
cabo un estudio que reveld que el 67% de los espafioles considera importante que las empresas
cuenten con un programa de Responsabilidad Social y fomente el desarrollo sostenible
(Ejecutivos, 2022).

3.1.6 Entorno Legal

La normativa legal que rige una empresa es uno de los aspectos mas importantes a considerar. Las
compafiias de comida a domicilio no se quedan atras, aunque si es cierto que no existe para ellas
una regulacion explicita.

Solo, recientemente se ha producido una novedad legislativa que influyen directamente a las
plataformas de delivery y sus empleados, los denominados ‘Riders’. En mayo de 2021 el Gobierno
aprobd la Ley Riders, la cual establece que los repartidores de plataformas digitales debian ser
considerados como trabajadores autonomos y no como empleados (Bankinter, 2021). Una ley que
ha levantado mucha crispacion al no brindar suficiente proteccién a los trabajadores, pero que por el
momento sigue vigente.

En cuanto a la legislacion relacionada con empresas de comida a domicilio, es muy amplia y
densa ya que deben de cumplir muchos requisitos alimentarios, ademas de otros relacionados con el
comercio y la distribucién de los propios alimentos preparados, en concreto con el Real Decreto
3484/2000, el cual regula su actividad.

Estas empresas de comida a domicilio, a su vez, deben regir su actividad mediante el Real Decreto
3484/2000, el cual establece las normas para el comercio y distribucién de comidas preparadas.

Para asegurar la calidad y la trazabilidad de los alimentos en las entregas a domicilio, las empresas
del sector deben cumplir con una serie de garantias y estandares. Entre las regulaciones mas

importantes se encuentran (AESAN, 2022):

- Decreto 2484/1967, de 21 de septiembre, por el que se aprueba el texto del cddigo alimentario
espafiol (BOE numero 248, de 17/1071967).

- Normativa de seguridad alimentaria establecida por la agencia espafola de seguridad alimentaria y
nutricion.

- Real Decreto 1086/2020, de 9 de diciembre, de 9 de diciembre, por el que se regulan y flexibilizan
determinadas condiciones en materia de higiene de la produccién y comercializacion.

- Reglamento 852/2004, de 29 de abril de 2004, del Parlamento Europeo y del Consejo, relativo a la
higiene de los productos alimenticios.

3.2 Andlisis del microentorno

3.2.1 Anélisis del entorno

Las empresas de comida a domicilio operan en un mercado altamente competitivo y en constante
evolucion. El cliente objetivo de estas empresas es amplio y diverso, aunque esta formado por
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regla general por adultos de entre 30 y 44 afios, que viven en zonas urbanas y que son
aficionados al futbol o a los videojuegos (Just Eat, 2022).

Estas empresas tienen que ofrecer un amplio mend de opciones de alimentos y bebidas, precios
competitivos y un servicio de entrega rapido y confiable para satisfacer las necesidades de sus
clientes.

Dentro de ese ambito se encuentran las empresas méas conocidas de comida a domicilio como Glovo
o Just Eat. grandes multinacionales que ponen su foco en establecimientos de comida rapida y a un
bajo coste. Su publico es mayoritario, y ellos junto a Domino’s o Uber Eats, dominan el sector del
Delivery.

Fuente: Wetaca, 2023.

No obstante, Wetaca se sitla en otro espectro del sector. En este caso Wetaca ofrece un tipo de
producto muy diferente al concepto de comida rapida que se explota en estas plataformas de
Delivery. Su concepto es totalmente opuesto, por lo que sus clientes también lo son.

En general, los clientes de Wetaca son personas ocupadas y preocupadas por su salud y
bienestar, que valoran la comodidad y la practicidad de recibir alimentos frescos y bien preparados
en su domicilio. Muchos de los clientes son jovenes independizados, parejas jovenes y familias
gue tienen un estilo de vida activo y ocupado.

Los consumidores de Wetaca son principalmente usuarios digitales de entre 27 y 48 afios, que
viven solos o en pareja en grandes ciudades y buscan tener mas tiempo libre y cuidar su
alimentaciéon (Mallorca Diario, 2022). Tienen un nivel socioecondmico medio-alto, son personas
muy activas en redes sociales y valoran la calidad y nuevas experiencias gastronémicas. Son
exigentes, ocupadas y enfocadas en la productividad.

La principal motivacion de los clientes de Wetaca reside en la busqueda de tiempo libre y en
obtener una mayor calidad de vida. Los platos elaborados les permiten ahorrar tiempo en la
preparacion de las comidas y enfocarse en otras actividades mas relacionadas con el ocio (Wetaca,
2023).

Ademas, Wetaca ofrece una amplia variedad de platos preparados por chefs profesionales, lo que
garantiza ademas de una alimentacién saludable y equilibrada, una solucién préactica y asequible
para aquellos usuarios con menos facultades culinarias.
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De hecho, segun un articulo de Noelia Ruiz publicado en El Espafiol (2022), el 95% de los
clientes de Wetaca se preocupan por su alimentacién y buscan opciones saludables y
caseras, mientras que el 60% busca mejorar su rendimiento deportivo o perder peso.

Un suceso que se esta generalizando entre la poblacion a pesar del reinado de la comida basura en
el mercado. Y es que el informe mas reciente de Just Eat acerca de las tendencias en delivery
muestra que la demanda de opciones saludables ha experimentado un aumento significativo en el
Ultimo afo, en particular en el caso de la comida vegetariana y vegana, que ha registrado un
incremento del 50% y 80% respectivamente.

Figura: 15: Informe Just Eat.
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Fuente: Just Eat, 2022.

Ya en 2019, un estudio realizado por El Tenedor recogia que “el 73% de los espafoles estan
dispuestos a pagar mas por comida saludable” (Restauracion News, 2019). Unos datos que tres
afos después, el V Estudio de Salud y Estilo de Vida de Aegon, corrobora que casi el 58,1% de los
espafioles considera que su dieta es saludable. Este porcentaje es practicamente igual al obtenido
en el estudio anterior realizado en 2021 (Europa Press, 2022).

A pesar de esto, la tendencia predominante indica lo contrario. El interés por la comida preparada y
el servicio a domicilio continia creciendo en Espafia. Segun la Aecoc, el 43% de los consumidores
espafioles compran platos preparados en los supermercados y el 26% solicita delivery con
frecuencia.

En 2022, la demanda de comida preparada ha aumentado un 3,5% en comparacion con el afio
anterior, alcanzando las 682.656 toneladas, con un consumo per capita anual de 16,47 kilogramos,
segun el dltimo informe publicado por la Asociacion Espafiola de Fabricantes de Platos Preparados -
Asefapre- (20 minutos, 2023).

En definitiva, la capacidad de compra de los usuarios que adquieren platos preparados es muy
variada, ya que depende de las necesidades de cada grupo poblacional que consume alimentos a
través de servicios de entrega a domicilio, supermercados o empresas especializadas en preparar
menUs personalizados semanales. El espectro de precios es muy amplio y diverso, por lo que su
publico y capacidad de compra también lo es.

3.2.3 Tamaiio del mercado (TAM, SAM, SOM)
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TAM (Tamafio Total Accesible)

Wetaca distribuira sus tuppers por todo el territorio espafiol, por lo que se puede considerar que toda
la poblacién adulta de Espafia podra adquirir los productos de la marca. Para Wetaca, por tanto, se
tendra en cuenta la poblacion adulta de entre 16 y 70 afios con capacidad de compra en el
territorio espafiol, es decir, 33,8 millones de personas, un 65% del total.

De este modo, si nos centramos en la poblacion internauta esta se reduce a los 31,7 millones,
mientras que aquellos que son compradores online entre 16 y 70 afios de edad de e-commerce en
2022, es de 24,7 millones de usuarios en Espafia, aproximadamente un 60% del total de internautas
del pais (IAB SPAIN, 2022). Esto se traduce en 15.627 millones de euros en ventas segun el portal
de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (Dueso, 2023)

SAM

Segun el informe denominado 'Los momentos de consumo dentro y fuera del hogar', de Aecoc
Shopperview, un 72% de usuarios habituales de compras online pide comida a domicilio a
restaurantes o a través de plataformas con mas o menos frecuencia.

De este modo, de los 24,7 millones de usuarios que hacen compras online en Espafia un 72%
suele hacer pedidos de comida a domicilio, lo que reduciria la cuota de mercado a 17.8 millones
de personas.

Un subgrupo que segun los datos proporcionados por The NDP Group realizan mas de 400 millones
de pedidos de comida a domicilio al afio, lo que supone unas ventas de 2.600 millones de euros
(Consumidor Global, 2022).

SOM

Como se puede observar el mercado potencial de Wetaca es muy amplio y diverso, sin embargo, las
posibilidades de crecimiento de Wetaca en cuanto a volumen de pedidos es restrictivo. Sus
infraestructuras no le permiten servir a mas de 10.000 clientes a la semana, ya que actualmente
posee 7.500 usuarios semanales, es decir, 390.000 anuales aprox.

Por ello, su capacidad logistica y de fabricacion es el eslabén por donde Wetaca debe comenzar a
crecer y fortalecer su desarrollo si quiere aumentar su capacidad de nuevos clientes, ya que las

estimaciones dan como resultado un beneficio por la venta de tuppers de 250.000 de forma semanal.

Figura 16: TAM, SAM SOM.
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Fuente: Elaboracion propia.

3.2.4 Analisis de la competencia

Encontrar el nUmero preciso de empresas de comida a domicilio en Espafia resulta dificil debido a la
existencia de numerosas micropymes que ofrecen un servicio alternativo en diferentes zonas del
pais.

No obstante, hay que puntualizar la diferencia existente entre las empresas de Delivery y de las
empresas de comida a domicilio. La principal es que las empresas de delivery como Just Eat,
Glovo o Uber Eats son plataformas en linea que permiten a los usuarios solicitar comida rapida en
cuestion de minutos, es decir, son un servicio de entrega de comida, pero no una empresa o
compafiia que elabore alimentos. Es simplemente un intermediario, por lo que, aunque es un
competidor de Wetaca, su actividad difiere sensiblemente.

Si son competidores méas directos aquellas empresas de reparto de comida a domicilio mas
tradicionales, como Telepizza o Domino's, o incluso los propios supermercados como Mercadona,
gue recientemente se han unido a esta tendencia de la elaboracion de comida al por menor.

Ante este creciente interés en el sector y el surgimiento de nuevas empresas debido a las buenas
proyecciones futuras, es fundamental analizar e investigar la competencia para encontrar una
ventaja competitivay una propuesta de valor que permita destacar por encima del resto.

Y es que si existe una clara competencia directa sobre Wetaca y que operan sobre su mismo
nicho de mercado son aquellas que han emulado su modelo de negocio con el tupper como
protagonista.

De esta manera, se presenta un mapa de posicionamiento basado en las variables de precio y

calidad (productos, servicio, etc). En cuanto al precio, no existen grandes diferencias, pero si en
cuanto al nivel de experiencia y calidad del producto final que ponen a la venta.
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Mapa de posicionamiento (Anexo 2) v un analisis de las principales empresas
competidoras (Anexo 3).

3.2.5 Analisis del sector empresarial

El mercado del sector de la comida a domicilio online ha experimentado un crecimiento
exponencial en los ultimos afios debido a la creciente demanda de los consumidores por recibir
productos y servicios en la comodidad de sus hogares. La composicién, tamafio y estructura de este
mercado varian segun el pais y la regién, asi como también segun los tipos de productos y servicios
gue se ofrecen.

En este sentido, este sector se ha afianzado en los mercados con una alta presencia en todos los
frentes. Con un crecimiento vertiginoso y una alta estabilidad, tal y como muestran las predicciones
del sector, hace que el sector de la comida a domicilio online sea uno de los sectores mas
estables del mercado actual (Jus Eat, 2022).

A nivel mundial, durante los Ultimos afios, los ingresos de la compra y entrega de alimentos en linea
han experimentado una tendencia al alza tanto a través del reparto directo desde el restaurante o
mediante alguna plataforma intermediaria. Segun las previsiones de Statista, se espera que la
facturacion por reparto de pedidos de comida online supere los 450.000 millones de ddlares
para el afio 2027 (Statista, 2023).

Figura 17: repartos de pedidos de comida online vs presencial.

@ Entrega al consumidor a través de restaurantes @ Entrega al consumidor a través de plataformas

Fuente: Statista, 2023.

Espafia, actualmente se encuentra entre los 20 paises con mayor demanda de este tipo de
servicio. En concreto, Espafia se sitia en el puesto n°16 de paises con mayor facturacion a nivel
mundial. Un ranking que encabeza China a nivel mundial, seguido de Estados Unidos (Fernandez,
2022).

Un sector el del delivery que afio tras afio se consolida mas en Espafa. De hecho, en el dltimo afio
generd un 7% de cuota de mercado sobre la facturacion total de la restauracion en el pais (Europa
Press, 2022).

Figura 18: Demanda a nivel mundial de comida precocinada.
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Fuente: Statista, 2023.

Segun los datos de The NDP Group, en Espafia se realizan anualmente méas de 400 millones de
pedidos de comida a domicilio, lo que genera una facturacion de 2.600 millones de euros. De
todos ellos, mas del 50% son realizados via online, lo que muestra el cambio de tendencia tradicional
al hacer este tipo de pedidos por via telefénica.

Unos datos que arrojan un crecimiento del 80%, con respecto a los momentos prepandémicos y que
la propia empresa Just Eat confirma su crecimiento en los proximos afos.

Sin embargo, las tendencias auguran un cambio notable en el sector con respecto a estos uUltimos
afos. En el dltimo Gastrometro de Just Eat, se apuntan varias tendencias que van en la misma
direccion: la diversificacion del consumo y la apuesta por una alimentacién mas sostenible. Lo
contrario que sucede ahora, donde las hamburguesas, las pizzas y el sushi copan las portadas de la
gran mayoria de los pedidos (Just Eat, 2022).

Un interés creciente en un mercado lleno de oportunidades para empresas con un gran margen de
conocimiento del mercado espafiol como sucede con Wetaca. Una idea de negocio que ha cogido
las mejores ideas de varias sectores -entrega a domicilio (delivery) y elaboracién de comida
preparada (precocinada)- para darle un nuevo enfoque al mercado y abrir una nueva via de negocio,
en la cual el margen de crecimiento y expansion es, en paralelo al del delivery, es muy amplio.

No obstante, para completar el andlisis del sector en el que se enclava la empresa Wetaca, se hara

uso del modelo de las 5 fuerzas de Porter. Un modelo de negocio basado en la venta de comida a
domicilio en tuppers de manera online.
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Figura 19: Evolucién y previsiones del mercado de la comida online.
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Fuente: Just Eat, 2022.

1. Poder de negociacién de los proveedores:

Cuando se hace referencia a los proveedores, el analisis se debe de centrar en aquellas empresas o
particulares que suministran las materias primas a la empresa. En el caso de Wetaca sus mayores
proveedores provienen del sector agroalimentario, es decir, proveedores de hortalizas, frutas, carnes
0 pescados, entre otras materias primas. Estas empresas forman un grupo central en el sector
nacional que provee a Wetaca con los ingredientes necesarios para elaborar sus productos.

En este sentido, tal y como se recoge en su pagina web (2022), Wetaca recurre a proveedores
locales y de cercania en la gran mayoria de sus casos para suministrarse alimentos frescos y de
primera calidad.

La empresa madrilefia ha logrado durante estos afios establecer distintos acuerdos privados con
proveedores de confianza, lo que ha permitido a la compafiia garantizar una oferta constante de
ingredientes frescos y de temporada. Ademds, esto ha permitido a Wetaca garantizar la
disponibilidad de materia prima y estabilizar los costos de produccion.

No obstante, los proveedores a nivel general no tienen un gran poder de negociacion, ya que el
espectro de este sector en Espafia es muy amplio, por lo que la oferta y demanda rige los precios del
mercado.

Ni siquiera la espiral inflacionista que azota a Europa y Espafia ha provocado que esta tendencia

cambie, si bien es cierto que depende de cada caso, ya que no poseer de un producto sustitutivo de
menor precio y de una calidad mayor o similar, si podria tener una mayor capacidad de negociacion.

2. Poder de negociacion de los clientes:
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Debido a la propia naturaleza del mercado de la comida a domicilio, el poder de negociacion de los
clientes es alto en comparacion con otros sectores. Hoy en dia, los clientes tienen una amplia
variedad de opciones en el mercado.

Si se realiza un breve estudio de los precios de los platos elaborados en el mercado el precio es
relativamente similar en la gran mayoria de las empresas, por lo que los clientes tienen el poder de
decisién en su mano.

Tan solo la calidad de los productos o la experiencia de compra son factores que pueden hacer que
un cliente sea fidelizado por una empresa de este sector. Wetaca ha logrado mantener la lealtad de
sus clientes gracias a su modelo de suscripcion y su oferta de comida saludable y de alta calidad a
precios asequibles.

Si bien, la linea de perder o fidelizar a un cliente es muy fina. El mercado y la confianza de los
clientes un muy volatil, lo que les otorga les otorga un gran poder de negociacion.

3. Amenaza de nuevos competidores:

Las perspectivas de futuro y de reconocimiento en ciertos sectores, hace que resulte mas atractivos
para los empresarios incorporarse en qué determinados mercados.

En el caso del mercado de la comida a domicilio online, es un sector alin por explotar, sin embargo,
las barreras legales y estructurales de las que dependen los nuevos emprendedores es
significativamente alta, por lo que la amenaza de nuevos competidores es baja debido a las
barreras de entrada existentes.

El proceso de produccion de comida a domicilio de calidad es costoso y requiere una gran inversion
en infraestructura, logistica y personal especializado. Y aunque existen nuevos competidores dentro
del sector, se requiere aprobar una gran cantidad de condicionantes para operar en un mercado tan
complejo.

Un sector como el de la venta de comida a domicilio precisa una constante innovacion y
evolucion en todos los procesos para la adaptacion y bisqueda de nuevos nichos de mercado. Sin
embargo, la comprensién de las preferencias y gustos de los clientes, asi como la capacidad de
destacarse de la competencia son aspectos que dificultan la entrada de nuevos competidores en
este mercado.

4. Amenaza de productos sustitutivos:

Los productos sustitutivos son aquellos productos que pueden proporcionar un beneficio similar al
gue ofrece el producto que comercializa una empresa (Navio Navarro, 2022). Si en el caso de la
empresa Wetaca se analizan los beneficios que aportan sus productos a sus clientes, se pueden
encontrar nuevos productos sustitutivos en el mercado que compitan con los de Wetaca.

Existen diversas compafiias que ofrecen productos sustitutivos, tales como Guisos.com, MenuDiet

o NoCocinoMas, los cuales proporcionan un servicio muy parecido al de Wetaca en cuanto a precio
y distribucion se refiere.
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Fuente: Wetaca, 2023.

Si bien, Wetaca ofrece una experiencia gastronémica por un precio bastante competitivo a
diario. En definitiva, en este caso, juega un papel muy importante la diferenciacién, y Wetaca sale
ganando contra sus competidores al ser vista como la precursora de esta idea.

5. Rivalidad entre empresas:

En el mercado de la venta de comida a domicilio de tuppers, Wetaca se enfrenta a una competencia
significativa de empresas como Tuppers, nococinomas o MenuDiet, entre otras. Segun el Gltimo
Gastrometro de Just Eat, en 2022, el mercado espafiol de comida a domicilio tuvo un valor de 1.120
millones y se espera que en los préximos afios crezca mas de un 10% (Profesional Horeca, 2022).
Unos datos que reflejan el crecimiento de un sector en auge donde la competencia es muy intensa.

En este sentido, las empresas del sector de la comida a domicilio en tuppers compiten en varios
niveles: precio, calidad de sus productos, experiencia de compra, proceso de distribucion e
imagen.

El precio es significativamente uno de los valores mas importantes para la atraccion de nuevos
clientes, y mas cuando se trata de un sector en ciernes. En este sentido, no existen grandes
diferencias en cuanto a precio.

Practicamente todas, tienen un precio estandar de unos 5-7 euros el plato de comida, por lo que
todas se mueven en los mismos margenes, pero si existen diferencias en sus estrategias de
atraccion, con ofertas o descuentos especiales prolongados en el tiempo.

La calidad es otro de los aspectos fundamentales por los que compiten las empresas del sector del
tupper. Para ello, no solo hay que hacer referencia a las materias primas, sino también al proceso de
elaboracion y el resultado final.

Para ello, muchas empresas ponen a disposicion de sus clientes platos elaborados por chefs
profesionales asegurando que su resultado final sea el mas satisfactorio posible, como sucede en el

caso de Wetaca.

Otro punto relevante es la experiencia de compra que experimentan los clientes. Las empresas
buscan que el proceso de compra de sus clientes sea una aventura satisfactoria.
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Desde la primera toma de contacto hasta el cierre de la compra, las empresas ofrecen un servicio
completo de informacion escrita y visual para que los usuarios puedan tener una vision completa del
camino a completar. Para su éxito, otros aspectos entran en juego. Entre ellos se encuentra el de la
distribucion.

Wetaca puede destacar facilmente entre las empresas de entrega de comida a domicilio, ya que
ofrece un servicio personalizado y en busca de una relaciébn mas estrecha con sus clientes, en
lugar de simplemente proporcionar un servicio rapido.

Sin embargo, con empresas de su misma rama, las diferencias se estrechan y en algunos casos
incluso mejoran ese nivel de envio a domicilio, donde prima la inmediatez.

Si bien, en estos casos Wetaca, debido a su experiencia y liderazgo en el sector, hace uso de su
imagen de marca para diferenciarse del resto de competidores. Y es que Wetaca ha sabido crearse
una imagen en el mercado de la comida a domicilio, donde a pesar de la alta competencia actual y
venidera, sigue siendo el rey del tupper en Espafia.

4. Andlisis interno

4.1. Mision, visiéon y valores

Wetaca es una empresa espafiola que fue fundada en 2014 por dos jovenes emprendedores, Andrés
Casal y Efrén Alvarez (un exconcursante de Masterchef). Su actividad principal se basa en la
elaboracién y entrega a domicilio de comida casera y saludable en tuppers.

Su razén de ser es ofrecer una alternativa sana y cémoda para aquellas personas que no
disponen del tiempo o la habilidad para cocinar, pero que quieren alimentarse de forma saludable
y sabrosa.

Su sede esta ubicada en la Comunidad de Madrid y se ha destacado por ser uno de los principales
actores en el ambito de la entrega de comida a domicilio online, al permitir resolver muchas
necesidades alimenticias de los consumidores que buscan opciones saludables y equilibradas a
precios asequibles.

Sus platos son elaborados con ingredientes frescos y de calidad, sin aditivos ni conservantes, y su
packing esta conformado por envases biodegradables y reciclables. Su publico objetivo son
personas ocupadas que valoran una alimentacion saludable y conveniente, asi como empresas que
desean ofrecer opciones saludables a sus empleados.

Con un volumen de negocio anual cercano a los 13 millones de euros, Wetaca es una destacada
empresa en el sector de la comida a domicilio en linea en Espafa (Cachero, 2023). Actualmente, la
empresa madrilefia es referente del sector de la venta online de tuppers al servir mas de 7.000
menus semanales por todo el territorio nacional.
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Fuente: Wetaca, 2023.

Su objetivo a largo plazo es convertirse en la principal opcién de comida a domicilio saludable y
de calidad en Espafia. La posibilidad de expandirse a otros mercados internacionales esta encima
de la mesa. Sin embargo, a corto plazo, los planes de la compafiia, tal como lo ha indicado su CEO
Andrés Casal, consisten en ampliar su presencia en ciudades distintas a Madrid y Barcelona, asi
como también incrementar su capacidad de producciéon (Cachero, 2023).

Ademas, este objetivo acompafia a otro que persigue la marca: su afianzamiento en el mercado.
Busca establecerse como un modelo completamente diferente a los principales competidores del
sector, como Uber Eats o Glovo, con un enfoque exclusivo en la ‘comida’ (Cachero, 2023).

Unos valores y un enfoque que Wetaca busca transmitir con la calidad de sus elaboraciones, la
sostenibilidad de sus procesos y su compromiso con la salud y el bienestar de sus clientes.

Estos se reflejan en su proceso de cocinado, donde utilizan ingredientes frescos y de calidad, sin
aditivos ni conservantes, y en su compromiso con el medio ambiente, utilizando envases

biodegradables y reciclables (Cachero, 2023).

Una empresa moderna que promueve una alimentacion saludable y equilibrada, pero con una
tradicion innegociable.

4.2. Estrategia Corporativa, Competitivay Funcional

4.2.1 Estrategia Corporativa

Con el objetivo de consolidarse como lider en el sector de comida a domicilio de tuppers, Wetaca
busca aumentar progresivamente sus ventas. Este crecimiento implica un incremento de la inversion
empresarial y la mejora de equipos e infraestructuras para aumentar la capacidad de produccion,
almacenamiento y distribucion.
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Por esta razén, el principal objetivo a corto-medio plazo de Wetaca consiste en incrementar su
capacidad de produccién. En la actualidad, la empresa puede producir 7.500 menis semanales,
pero su meta es aumentar esta cifra hasta los 25.000 menus (Cachero, 2023).

Para ello, Wetaca busca aumentar su base de clientes a través de un sistema de suscripcién que
ha estado funcionando con excelentes resultados desde hace varios meses.

La implementacion de este plan ha demostrado una reduccion en el impacto de los periodos
estacionales, ya que en poco tiempo el sistema de suscripcién ha permitido aumentar los
pedidos semanales de 5.600 a mas de 7.000, en comparacién con el sistema anterior (Cachero,
2023).

No obstante, no es la Unica prioridad de la marca de tuppers, ya que también tiene como objetivo
abrirse a nuevos mercados en Espafa. El 70% de los ingresos de la empresa madrilefia estan
centrados en dos ejes geogréaficos: Madrid y Barcelona. De esta manera, Wetaca busca aumentar
su capacidad de venta y distribucidon en otros puntos del territorio nacional (Cachero, 2023).
Por el momento, tiene 13 puntos de negocio abiertos por toda Espafia, aunque es solo el principio.

4.2.2 Estrategia Competitiva

En el ambito digital, Wetaca ha desarrollado una estrategia competitiva muy efectiva basada en la
creacion de una fuerte presencia en redes sociales y en la implementacién de herramientas
digitales. Ademas, la marca ha logrado diferenciarse de sus competidores a través de una cuidada
imagen de marca y una oferta gastronémica muy bien definida.

Todo esto ha permitido a Wetaca posicionarse como una de las opciones mas destacadas en el
mercado de la comida a domicilio en Espafia.

En Instagram, Wetaca ha conseguido forjar una imagen de marca muy potente en torno a su
propdésito de negocio y sus valores comerciales y empresariales. Actualmente, cuanta con una
comunidad de més de 180.000 seguidores, lo que nos muestra el gran potencial de la empresa en
esta comunidad digital.

wetaca”™

Fuente: Wetaca, 2023.
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Sin embargo, carece de otros canales comunicativos que aporten a la empresa el mismo valor que el
de su cuenta de Instagram. La marca carece de presencia en Linkedin y YouTube, y su nimero
de seguidores en Tik Tok es realmente residual en comparacién con Instagram.

De esta manera, podemos observar como Wetaca ha centrado sus esfuerzos de creacion de marca
y de publicidad en una red social tan potente. Y los resultados estan ahi: una comunidad que
crece en torno a la comida.

A su vez, también cuenta con campafias en Google mediante campafias SEM y la optimizacién
SEO de su web y sus contenidos, asi como de otras herramientas de gran utilidad para la venta de
productos como el email marketing o campafias de influencers (Bastén, 2023).

Un amplio abanico de estrategias que ha catapultado a Wetaca al lugar que tiene en la mente del
consumidor actual: una situacion de pleno liderazgo.

4.2.3 Estrategia Funcional

Ser lider de un sector como el de los tuppers en Espafia, requiere de una fuerte y estable
organizacion interna para lograr que todo marche sobre ruedas para crecer afio tras afio. Wetaca
es un claro ejemplo de buen hacer en materia de estructura interna.

Tal y como apunta su CEO Andrés Casal en marketingdecommerce, el equipo consta de alrededor
de 90 personas, de las cuales aproximadamente el 65% trabaja en la parte operativa, es decir, en la
cocina, preparacion de alimentos antes de cocinarlos, racionamiento, empaquetado y preparacion de
pedidos. El resto del equipo se enfoca en las areas de negocio, que se dividen en marketing,
producto, desarrollo y creatividad.

En el apartado productivo, la empresa se esfuerza en asegurar la satisfaccion de sus clientes a
través de un riguroso control de calidad en todas las etapas de la produccion (Baston, 2023). Para
ello, realiza un minucioso seguimiento de las materias primas que se utilizan en sus tuppers,
trabajando Unicamente con proveedores confiables que comparten su vision empresarial y ofrecen
productos frescos y de alta calidad.

Asimismo, la empresa tiene una politica de adquisicién responsable y sostenible, buscando siempre
minimizar su impacto ambiental al trabajar con proveedores locales o de proximidad.

En cuanto a tecnologia, con el fin de mejorar la experiencia del cliente, Wetaca ha realizado
inversiones en herramientas digitales, mediante la implementacion de un método de suscripcién
semanal facil e intuitivo. Asimismo, la empresa ha adoptado herramientas de analisis de datos para
obtener un mayor conocimiento de sus clientes y adaptar la oferta a sus necesidades (Baston, 2023).

Para ese fin, Wetaca emprendié desde sus inicios un largo camino que le ha llevado a facturar en el
afio 2022, 13 millones de euros (Bastdn, 2023). Pero para llegar a ese objetivo, Wetaca tuvo que
recurrir a varias rondas de financiacién, las cuales le permitieron ampliar sus zonas de produccion,
su capital laboral y expandirse por todo el territorio nacional.

5. Propuesta de valor

La era digital ha traido consigo un cambio radical en la forma en que se percibe el tiempo.
Este fendmeno se hace particularmente evidente en las ciudades, que se han adaptado a la
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velocidad de la vida moderna convirtiéndose en verdaderos escenarios del cambio. No hay espacio
ni tiempo, solo actividad contante y sonante.

Ya sea por la escasez de tiempo, la falta de cualidades culinarias o simplemente dejadez, hay
muchas personas que comen para pasar del paso. No se paran a ver qué comen y por qué. El
dia a dia los engulle. O simplemente ninguna de las cosas, tan solo es que no quieren dedicar el
tiempo a otras actividades.

Cuando llegan a estas situaciones, los usuarios suelen tirar de malas practicas alimenticias:
productos de bajo coste, elevados contenidos cal6ricos, excesos de grasas saturadas; y un sin de
malas praxis que derivan en una mala alimentacion diaria.

La gran mayoria prefiere pasar tiempo fuera de casa, dedicarle su escaso tiempo libre a la familia,
los amigos, las mascotas o algin hobbie. No quieren pasar el resto de su dia disefiando y pensando
gue comeran mafiana o pasado. Quieren vivir el momento, el ahora.

Por eso cuando van camino de casa, solo piensan en buscar el nUmero de teléfono de la pizzeria de
confianza. La que nunca falla. Ese momento de paz y tranquilidad con eso que te gusta, es
incomparable. Luego, uno se siente culpable y piensa que debe cambiar su vida, cambiar su
alimentacion.

De esta manera, surge Wetaca, una empresa que nace con la idea de cubrir una necesidad
creciente en la sociedad actual, donde cada vez mas personas tienen un ritmo de vida frenético y
no disponen del tiempo necesario para cocinar de forma saludable.

TR e

Fuente: Wetaca, 2023.

Por tanto, busca promover un estilo de vida sostenible no solo en la alimentacién, sino
también en su impacto en el medio ambiente. De ahi que su oferta gastrondmica de Wetaca se
caracteriza por ser una propuesta fresca, saludable y variada, basada en la utilizacion de
ingredientes frescos y de alta calidad.

La empresa cuenta con un equipo de chefs y nutricionistas que trabajan en la elaboracién de menus
semanales adaptados a diferentes tipos de dietas y necesidades nutricionales. Su producto esta
basado en cocina casera, de calidad y aun precio relativamente econémico.

Los tuppers se pueden adquirir de forma individual o mediante la union a modelo de suscripcion
semanal de menus diarios, totalmente adaptados a las exigencias de cada cliente.
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6. Marketing Mix

El marketing mix es una herramienta clave en el desarrollo de la estrategia de marketing de una
empresa, ya que permite analizar y gestionar los diferentes elementos que conforman la oferta de la
empresa (Navio Navarro, 2022). En el caso de Wetaca, los 4 puntos del marketing mix son los
siguientes:

Producto: Wetaca ofrece una amplia variedad de platos preparados y listos para consumir, que
abarcan diferentes tipos de cocina, pero sobre todo, donde destaca la cocina tradicional y la dieta
mediterranea. Sus platos se caracterizan por ser elaborados con ingredientes frescos y de
calidad, sin aditivos ni conservantes artificiales.

La marca no solo busca satisfacer las necesidades de sus clientes en cuanto a comodidad y calidad
de vida, sino en ofrecer una experiencia gastrondmica con productos locales y de primera calidad.
En su web, se puede encontrar hasta 40 platos diferentes cada semana, que van desde comidas
ligeras y cenas, comidas, entrantes, postres, e incluso, productos naturales de sus proveedores de
confianza como pulpo o huevos camperos, entre otras opciones. Una oferta gastronémica completa,
variada, sana, equilibrada y para todos los gustos.

Elige los platos de tu primer
ment

Fuente: Wetaca, 2023.

Ademas, para que sus clientes puedan comparar y ver que menu y que plato se adapta mejor a sus
gustos y objetivos personales, vienen acompafiado de una ficha de producto individual. En ella, se
muestran imagenes extras de los platos para que los clientes puedan observar el resultado final del
plato que van a adquirir, los ingredientes de los que se compone el plato, las kcal de cada plato y
sus valores nutricionales detallados en una tabla perfectamente organizada.

Asimismo, Wetaca ofrece a sus suscriptores menus disefiados de manera exclusiva para ellos.
Esto lo consigue la marca gracias a un sistema de inteligencia artificial que ofrece un menu tipo en
base a las exigencias, gustos y objetivos caléricos de cada cliente de forma totalmente
personalizada.
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En cuanto a su packing, éste se caracteriza por contar con un disefio atractivo y funcional que
refleja la calidad de los productos de Wetaca. Los envases presentan un estilo moderno y
elegante, con colores y gréficos llamativos que captan la atencién, siendo un gran atractivo de
imagen de marca. Ademas, estan disefiados pensando en la comodidad del cliente, facilitando el
transporte, almacenamiento y calentamiento de los platos, ademas de ser biodegradables y
responsables con el medio ambiente.

Fuente: Wetaca, 2023.

Precio: Para la fijacibn de sus precios, Wetaca busca ofrecer una relacién calidad-precio
competitiva. La compafiia ofrece numerosos productos, por lo que adapta varias horquillas de precio
en base al valor del producto, el valor percibido por sus clientes y a los precios de su
competencia mas directa, asi como dependiendo del producto en cuestién. El precio de media de
un tupper de Wetaca puede rondar los 6-7 euros, por lo que un pedido de 5 tuppers para toda
la semana ronda los 38€ con los gastos de envio incluido.

Un precio que puede resultar elevado, con lo que para ello han adaptado un servicio de
suscripcion semanal con el que son capaces de abaratar sus precios de media y competir de
manera directa contra su competencia, ya no solo en la calidad de sus productos, sino también en
cuanto a precios. En estos casos, la rebaja semanal por pertenecer a este sistema es de unos 5€
de media, con lo que si puede resultar rentable adherirse a este programa.

Ademas, Wetaca también suele ofrecer promociones y descuentos periddicos para atraer a
nuevos clientes y fidelizar a los clientes mas dudosos y existentes. Todos esos precios son visibles
en su web, en una amplia carta de platos que va cambiando semana a semana.

Distribucion: Wetaca se destaca por tener un sistema de entrega caracteristico. La compafiia
recurre a empresas como Seur Frio y a otras 25 empresas de transporte para distribuir sus
productos por Espafia (Cachero, 2023). Los clientes tienen hasta el miércoles para gestionar sus
pedidos, ya que la produccién es bajo demanda, por lo que los clientes deben elegir el mend con
una semana de antelacion. Una logistica compleja pero efectiva que le ha llevado a Wetaca a poder
distribuir miles de menus semanales por toda la peninsula ibérica. No obstante, atn tiene mucho que
mejorar en este aspecto, ya que no llega a todas partes por el momento.
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Promocién: El sitio web de Wetaca se trata de un e-commerce creado con cédigo JavaScript. Su
disefio es estéticamente agradable, con una organizacion y simplicidad que facilita la navegacion,
convirtiéndolo en un sitio user-friendly. Con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario, las
categorias se encuentran ubicadas tanto en el menU superior como en la pégina de inicio,
permitiendo una navegacion intuitiva y rapida.

Wetaca también se destaca por el uso de imagenes de alta calidad que acompafian sus platos,
mostrando visualmente su aspecto apetitoso, ademas de acompafiar a sus platos con descripciones
detalladas optimizadas para SEO. No obstante, su optimizacidon no es la mas adecuada, tal y como
se muestran los analisis realizados.

Visién general de dominio: wetaca.com &, Exportar a PDF
@ Todoelmundo B8 US €8 UK | B2 ES | e D Escritorio »  21jun2023 v USD v
Visién general Comparacién de dominios  Crecimiento Comparacién por paises
Authority Score Tréfica Orgdnico Trifico De Pago Backlinks
35 441K 15. 5,9K

Orgénico | De pago

Distribucién por pais

Palabras clave 9K

™M &M 1A 2A Todo el tiempo

Tréfico organico 44

Cuota de wafico Trifico  Palabras cla Trafico erganico Trafico de pago B Notas
Todo el mundo 48,2k 13K
mEs g 247K 9K
X 1.4K
AR

Otros 9K 2,7K

Fuente: Semrush, 2023.

A pesar de ello, la web de la compafiia registra un nimero muy alto de usuarios que llegan a la
web de forma diaria, muy por encima de sus competidores mas directos. Segin la herramienta
Semrush, el nUmero de usuarios que llegan a través de SEO a la web es de 44.000 personas.

Sin embargo, Wetaca su niumero de usuarios que llegan a la web baja de forma mensual debido al
escaso contenido de valor que genera la marca.

En cuanto a sus redes sociales, Wetaca destaca por ser una potencia en Instagram. Su cuenta de
Instagram registra mas de 180.000 usuarios y en una clara tendencia ascendente. Gran parte de
su nicho de mercado se encuadra en esta red social, por lo que pone todo su foco en ella.

©®

@) wetaca

L)

Tasa de engagement

0.67%

Nivel promedio

Compartir
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Fuente: Hypeauditor, 2023.

No obstante, su tasa de engagement es demasiado baja para lo que se recomienda, situdndose en
0,67%. Una situacién similar le ocurre en la otra red social de Wetaca, TikTok. En esta red social, la
marca acumula 4.065 seguidores, una comunidad muy escasa en comparacién al niumero de
seguidores de Instagram. Unos datos que vienen a demostrar que las tacticas empleadas, no
terminan de dar los resultados esperados.

7. Andlisis DAFO

Analisis DAFO (Anexo 4)

8. Objetivos de marketing digital

El plan de marketing digital establece objetivos tanto cuantitativos como cualitativos, los cuales son
formulados mediante la metodologia SMART. Esta técnica propone que los objetivos deben ser
especificos, medibles, alcanzables, realistas, relevantes y estar definidos en un plazo determinado
(Navio & Villela, 2021).

El objetivo general de la marca consistira en incrementar el volumen de suscripciones a los planes
semanales de envios de tuppers, mediante la atraccion de nuevos publicos afines a la marca, es
decir, la diversificacion de nuevos segmentos del mercado; y en consonancia la mejora de la imagen
de la marca y su presencia en el ambito digital.

De este modo, se fija como objetivo principal aumentar la facturacion durante el primer afio de la
estrategia digital un 5% con respecto al periodo anterior, lo que se traduciria en una facturacién media
superior al millén doscientos mil euros mensuales. Ademas, Se prevé que las iniciativas de branding
complementen las ventas en linea y contribuyan al crecimiento de las ventas generales de la
compafiia.

Este objetivo general ha sido establecido debido a que uno de los mayores problemas de la empresa
se encuentra en su limitado target de mercado, puesto que la empresa destina la mayor parte de sus
esfuerzos a un grupo de poblacion demasiado escueto. Abrir nuevas vias de segmentacion en el
mercado objetivo de la empresa puede conseguir el crecimiento de la marca en diversos sectores; a
nivel de imagen de marca, con una mayor concepcion por parte del piblico general y especifico de
los valores y del prestigio de la marca en el mercado; a nivel estratégico, al situarse como una
referencia en el mercado de la comida a domicilio y su posicionamiento de lider del sector por encima
de su competencia y que sea concebido asi por un mayor espectro de la poblacion espafiola; y por
ultimo, a nivel empresarial y de facturacion, al aumentar su alcance e imagen de marca, repercutira
en el aumento de suscriptores a la marca y por tanto, a la facturacion final de Wetaca que vera como
sus ventas se incrementan, para asi aumentar su capacidad operacional y expandir y desarrollar con
mayor eficiencia su modelo de negocio en Espafia.

En cuanto a los objetivos especificos establecidos para lograr el objetivo general, se pueden
observar los siguientes:

Objetivo 1. Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los proximos 12
meses mediante la creacién de contenido de calidad y especializado de la marca.

Objetivo 2. Aumentar la tasa de engagement en las redes sociales en un 2%, en concreto de

Instagram, en 12 meses a partir de la creacion de contenido de valor (marketing de contenidos), a
través de una estrategia de contenidos interactivos y de promociones de los productos de la marca.
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Objetivo 3. Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales, en concreto, en Instagram 8.000
nuevos seguidores y en Tik Tok mas de 2.000 nuevos seguidores en 12 meses.

Objetivo 4: Aumentar el nUmero de leads generados por la marca en su landing page un 20% en un
periodo de 12 meses.

Objetivo 5: Aumentar el nimero de conversiones generados por la marca un 10% en un periodo de
12 meses.

Objetivo 6: Aumentar el niumero de suscripciones al plan semanal en un 10% durante los préximos
12 meses.

Objetivo 7: Conseguir mediante una encuesta de satisfaccién implementada durante 12 meses, un
95% de respuestas satisfactorias de clientes en su experiencia de compra y de la calidad de la
comida.

Objetivo 8: Aumentar en un 15% el nimero de resefias positivas en un plazo de 12 meses, mediante
el envio de correos personalizados solicitando las mismas o incentivando la participacién de los
clientes mediante descuentos en la proxima compra o regalo de un tupper adicional.

9. Publico objetivo

9.1 Estrategia y criterios de segmentacién

Para conocer el publico objetivo de Wetaca, en primer lugar, se definiran los stakeholders o grupos de
interés de la marca, para ver como estos podrian llegar a afectar a la marca:

Proveedores de productos:

Frutas Roman

Grupo Alimentario Citrus:
Makro

Central de Carnes Premium
MercaMadrid

Sénchez Romero Carvajal
La Despensa de Madrid:
Cooperativa la Fageda

. Balfego

0. La Selva

1. Conservas Ortiz

RRpoo~NogorwDE

Proveedores de servicios:

- Google

- Bancos

- Transportes refrigerados: SEUR, MRW, Integra2.
- Empleados

- Clientes particulares

- Empresas privadas

Asi pues, después de determinar el listado del publico de interés relacionado con la marca, se
seleccionara el publico de los clientes particulares para centrar la estrategia de marketing digital.

9.2. Segmentos del publico objetivo
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El perfil de cliente de Wetaca est4 compuesto por personas solteras, parejas y familias que
residen en grandes ciudades y llevan una vida ocupada. Estas personas necesitan una
alimentacién simple pero saludable, sin perder tiempo en la preparacién de alimentos. Este perfil se
asemeja al descrito por Just Eat en su Gastrémetro, donde los clientes habituales de comidas
preparadas son jovenes que viven en grandes ciudades, tienen un nivel adquisitivo medio y utilizan
activamente dispositivos mdviles y redes sociales.

Segun el informe de Just Eat de 2021, el 53% de los clientes de comida a domicilio son hombres y
el 47% son mujeres. La mayoria de los pedidos se realizan por personas de entre 18 y 55 afios, lo
gue representa mas del 90% del total. EI grupo mas numeroso de pedidos corresponde a
personas de 35 a 45 afios, que representan el 53% del volumen total.

En cuanto a la situacion familiar y residencial, el 62% de los clientes son padres y el 79% vive en
entornos urbanos (Just Eat, 2021). Las principales ciudades con mayor volumen de pedidos de
comida preparada son Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla. En términos de ocupacion laboral,
mas del 76% de las personas encuestadas trabajan y un 14% son estudiantes.

De manera general, con la informacién recopilada se puede llevar a cabo una segmentacion del
publico objetivo de la marca Wetaca. El publico objetivo de la marca son consumidores finales de
productos de tuppers residentes en la peninsula ibérica, que tienen experiencia en compras online y
un poder adquisitivo medio-alto.

La encuesta se realiz6 a una muestra de 108 personas de distintas partes de Espafia. La mayoria
de los encuestados son mujeres (59) y hombres (49) entre 25 y 35 afios, con estudios universitarios
y situacion laboral activa. En cuanto a los ingresos brutos anuales, la mayoria se encuentra en la
franja de entre 0 y 15.000€ o entre 15.001 y 25.000¢€.

Figura 20: Encuesta publico objetivo.

Sexo

108 respuestas Nivel de ingresos

108 respuestas.

@ Mujer

® Hombre
No binario
@ Prefiere no contestar

@ De0al5000€
@ De 15.001 € 2 25.000 €
De 25.001 € a 40.000 €

@ Més de 40.001 €

El usuario tipo suele comer en casa. La mayoria de los encuestados (76,9%) come habitualmente
en casa, mientras que un 20% lo hace en la oficina o en bares y restaurantes. Ademas, en cuanto a
sus habitos de consumo, se observo que se consumen con mucha frecuencia platos preparados.

Figura 21: Encuesta publico objetivo.

¢Eres usuario habitual de empresas de comida a domicilio o de comida precocinada
(supermercado)?
108 respuestas

¢Dénde sueles comer habitualmente?

108 respuestas

@ Si, de man:

@ Enla oficina tupper)
@ Fuera de casa (bar, restaurante
cafeteria)

No, prefiaro

En casa
@ Enla universidad (comedoritupper)
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En concreto, mas de la mitad de los encuestados suelen consumir este tipo de
producto/servicio durante todo el afio y no en determinadas épocas. Ademas, un 77,9% afirma
consumir de manera habitual platos preparados o delivery al menos una vez por semana.

La comodidad es la principal motivacién de los usuarios al consumir este tipo de productos y
servicios. Mas del 50% de los encuestados considera la comodidad como la razén principal, por
encima de la falta de tiempo o la variedad de opciones.

Figura 22: Encuesta publico objetivo.

¢Qué te motiva a comprar o pedir comida preparada?

:Con qué frecuencia consumes comida de empresas a domicilio (delivery) o comida preparada del
108 respuestas

supermercado a la semana?
108 respuestas

@ Comodidad
® Una vez @ Falta de tiempo para cocinar
@ Dos vece: Variedad de opciones

@ Méds de rres veces A = @ Sabores distintos

o ® Antojo

@ Q no haya tenido tiempo de hacerla
® Dias especiales
® No suelo comprarla

172V

En cuanto a la toma de decisiones de compra, los encuestados se dividen en dos grupos distintos. La
mayoria se guia principalmente por la relacion calidad-precio, siendo la calidad de la comida
(47,1%) el factor méas valorado por los clientes, seguido del precio (39,4%). El tiempo de entrega
(8,7%) y el gusto personal también influyen, pero en menor medida.

La decision final de los usuarios se basa en diferentes fuentes de informacion. El 37,5% confia en la
informacion consultada o en la experiencia de amigos y conocidos. Un 34,6% considera las
resefias y opiniones de la empresa en Google, mientras que el 15,4% se guia por las redes
sociales de las empresas. Por Ultimo, un 12,5% utiliza la web de la marca como referencia.

Ademas, las promociones desempefian un papel determinante en la incentivacion de la compra
de estos productos. Segun los encuestados, mas del 70% de ellos afirma que los descuentos en los
precios de los productos son las promociones que mas les agradan. Estas opciones son preferidas en
comparacion con otras como la oferta de comida gratis con la compra de otra o regalos con la compra
de la comida.

Figura 23: Encuesta publico objetivo.

Y ala hora de hacer un pedido/compra de comida preparada, ¢por dénde te sueles informar? £ Qué tipo de promociones te gustaria ver mas en los servicios de entrega a domicilio?

108 respuestas 108 respuestas
@ Descuentos en el precio
@ Comida gratis con la compra de otra
Regalos con la compra de comida
@ No suelo mirarlo
) @ Entrega gralis

@ Reseilas de Google

@ Amigosi/conocidos
Redes sociales

@ Web de la marca

La encuesta tenia como objetivo evaluar no solo el consumo de platos preelaborados y el uso
frecuente de servicios de entrega de comida online, sino también confirmar la falta de conocimiento
de gran parte de la poblacién sobre plataformas y empresas de comidas como Wetaca.

Se descubrié que casi la mitad de los encuestados, es decir, el 48,6% del total, desconocia la
existencia de empresas de comida a domicilio que ofrecen tuppers en Espafia. Lo mas
destacado fue que, a pesar de los niveles de ingresos registrados en el estudio, mas del 70% de los
encuestados estaria dispuesto a utilizar este tipo de servicios.
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Figura 24: Encuesta publico objetivo.

;Sabias que existen empresas de comida a domicilic que disefian platos y menu saludables a la

medida de cada cliente y su formato de entrega es un tupper?
108 respuestas

¢ Estarias dispuesto o valorarias en un futuro a corto plazo pedir comida casera a domicilio a
empresas de tupper?
106 respuestas
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A partir de esta encuesta, se pudieron determinar los habitos de consumo del publico objetivo de
Wetaca, analizando las tendencias de consumo actuales, los patrones de compra en linea, los
factores que influyen en sus decisiones y su comportamiento e intereses en linea. Ademas, se pudo
obtener una mayor comprension de las caracteristicas de este publico, como su género, nivel de
ingresos y otras variables.

9.3 Buyer persona
A través de un andlisis de agrupamiento de los datos de la encuesta, se han identificado tres

segmentos de mercado que se relacionan con perfiles especificos de compradores o "Buyer
personas”. Estos segmentos se pueden describir de la siguiente manera:

Figura 25: Buyer Persona 1 José Antonio Medrano

INFORMACION - Hombre, con 28 afios

DEMOGRAFICA - Soltero con pareja, pero sin hijos.
- Reside en Sevilla

PERFIL - Estudios: Graduado en economia por la Universidad de Sevilla.

GENERAL - Trabajo: subdirector financiero de Sanitas en Espafia.

- Rango salarial: 28.000 brutos anuales.

- Su pareja es profesora en un colegio publico de interina.

Tiene, por tanto, ingresos fijos y un sueldo que le aporta una buena salud econémica.

PERFIL - Se trata de una persona muy afin y con la que es muy facil trabajar, ya que siempre esta
PERSONAL dispuesto a dar una mano por la otra persona. Es una persona muy trabajadora y
responsable.

- Se mueve en entornos muy digitalizados de maravilla. Ademas, le gusta la tecnologia,
aungue su gran pasion son los numeros. Tiene una capacidad brillante para entender y
comprender las cifras.

INTERESES - Le gusta salir con sus amigos, su familia, pasar tiempo con su pareja, conocer a personas
nuevas, el futbol y la politica,

RELACION - usa Internet a diario en su trabajo y en su dia a dia como medios para estar informado,

INTERNET para consultar temas de su interés, para comprar y estar en contacto con personas de su
entorno.

- es un usuario medio de redes sociales, en especial Instagram, y muy activo en redes
como Linkedin, y hace mucho uso de YouTube y WhatsApp.

- Tiene conocimientos bastantes avanzando en tecnologia, sobre todo relacionados con
aquellos que hace uso de manera habitual en su trabajo, pero también en aquellos mas
ortodoxos como camaras de foto. La tecnologia es algo que resulta de interés y le gusta
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estar al dia de ello.
- compra muy habitualmente por internet todo tipo de productos, principalmente por rapidez
y comodidad. Ya que le permite adquirir productos de una manera mas eficiente.

HABITOS DE
CONSUMO

- Suele delegar las compras del hogar en su pareja, si bien es una persona que mira
mucho por los precios del mercado.

- En cuanto a las compras de productos de ocio, acude a tiendas especialidades, si bien
suele finalizar sus compras por Internet ya que le permite comparar precios y opciones. Le
gusta informarse en profundidad de aquello que va a adquirir, y aunque a veces puede
actuar por impulsos, suele meditar muy bien sus compras.

NECESIDADES

- Dispone de poco tiempo debido a las exigencias de su trabajo y el poco que dispone
quiere aprovecharlo con su pareja en casa y no cocinando.

OBJETIVOS - encontrar una empresa que ofrezca comida de calidad a un precio competitivo.
PRINCIPALES - Elevados precios para las raciones de comida.
PROBLEMAS - Baja calidad de los productos y de las elaboraciones.
- Sistemas de distribucion poco eficientes
¢QUE - Elaboraciones realizadas por chefs acreditados.
OFRECEMOS? - Productos frescos y de proveedores locales.

- Servicio personalizado.
- Promociones y sistemas de suscripcion semanales competitivos.

Figura 26: Buyer Persona 2.

Delia Lépez

INFORMACION
DEMOGRAFICA

- Mujer, con 37 afios
- Casaday con tres hijos.
- Reside en Madrid

PERFIL - Estudios: Graduada en ADE por la Universidad Complutense de Madrid.

GENERAL - Trabajo: asesora y gestora de una empresa farmacéutica internacional en Espafia.
- Rango salarial: 35.000 brutos anuales.

- Su pareja es ingeniero aeronautico.
Tiene, por tanto, ingresos fijos y un sueldo que le aporta una buena salud financiera.

PERFIL Es extrovertida y altamente competente en su trabajo. Ademas, se identifica como

PERSONAL ecologista, feminista y progresista, y se preocupa por ser consciente del medio ambiente.
Por esta razén, elige viajar en autobls al trabajo y siempre recicla cuando tiene la
oportunidad.

Aungue le gusta mantener una alimentacion saludable, debido a su trabajo no dispone de
mucho tiempo. Por lo tanto, prefiere adquirir platos preparados de calidad.

INTERESES A Delia le encanta llevar un estilo de vida saludable. Practica deporte a diario y se alimenta
de manera saludable. Entre sus pasatiempos se encuentran socializar, disfrutar de la
comida, apreciar el arte, ir de compras y leer.

RELACION Internet desempefia un papel crucial en su vida. Trabaja de forma remota, se comunica con

INTERNET amigos de todo el mundo a través de videollamadas y realiza la mayoria de sus actividades

diarias en linea, como hacer compras, relajarse viendo Netflix y participar en redes
sociales.

HABITOS DE
CONSUMO

Siempre opta por realizar compras en linea, especialmente a través de su teléfono movil,
debido a la conveniencia que esto implica. Busca que las compras sean rapidas y sencillas,
sin que le lleven demasiado tiempo. Ademas, disfruta de la amplia variedad de productos
disponibles en linea y tiende a adquirir articulos de alimentacion, tecnologia y hogar.
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NECESIDADES

Dispone de poco tiempo debido a las exigencias de su trabajo y la vida familiar. Busca una
opcién sostenible para comer en casa sin mayores preocupaciones y que sus hijos puedan
disfrutar de comida casera y de calidad.

OBJETIVOS Encontrar una empresa de comida que le permita a su familia disponer de un menu casero
y equilibrado durante toda la semana y disponer de tiempo para ellos.

PRINCIPALES No encuentra sitios web fiables para comprar.

PROBLEMAS No encuentra productos de calidad.
Le cuesta encontrar comida ecolégica y casera.
Poder realizar compras de manera rapida, sin perder mucho tiempo.

éQUE Facil acceso a la web y de compra

OFRECEMOS? Amplia variedad de menus

Ofertas y promociones
Sistema de suscripcion semanal
Comida casera y ecoldgica

Figura 27: Buyer Persona 3

Pep Martinez

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Hombre, con 22 afios
Soltero
Vive en Girona pero reside debido a sus estudios en Barcelona

PERFIL
GENERAL

Estudios: estudiante del grado de Educacion Fisica en la Universitat Oberta de Catalunya.
Trabajo: media jornada en lkea.
Rango salarial: 6.500 brutos anuales.

Sustenta sus estudios con unos ingresos minimos para pagar sus necesidades basicas,
mientras que su familia sufraga sus estudios universitarios, asi como el alojamiento y su
alimentacion.

PERFIL
PERSONAL

Pep esta altamente motivado para tener éxito tanto en sus estudios como en su trabajo.
Esta decidido a aprovechar al maximo su tiempo universitario y adquirir las habilidades
necesarias para convertirse en un profesional de la educacion fisica. Ademas, se esfuerza
por equilibrar sus responsabilidades académicas y laborales, demostrando su capacidad de
organizacién y gestion del tiempo.

Es una persona responsable y comprometida. Posee buenas habilidades de comunicacion
y disfruta interactuando con otras personas. Ademas, su experiencia laboral en lkea le ha
brindado habilidades de atencion al cliente y trabajo en equipo, las cuales considera
valiosas tanto para su desarrollo personal como profesional.

INTERESES

A Pep le encanta el deporte. Muestra un genuino interés por la salud y el bienestar,
buscando promover habitos saludables entre sus seres queridos. Ademas, le gusta pasar
tiempo con sus amigos y compafieros de estudio, compartiendo experiencias y
fortaleciendo relaciones.

RELACION
INTERNET

Internet desempefia un papel crucial en su vida. Es una persona muy activa en redes
sociales, sobre todo en Tik Tok. Le gusta estar siempre al tanto de las Gltimas tendencias y
hace un uso muy intenso de internet en su dia a dia, tanto para mantenerse en contacto
con sus amigos, como para hacer compras.

HABITOS DE
CONSUMO

Suele hacer un uso muy intenso de Internet a la hora de realizar una compra. Opta por
realizar compras en linea de manera muy asidua, pero no sin antes consultar las redes
sociales o resefias de la empresa. Hace uso de su movil y valora la comodidad y la
facilidad en los procesos de compra. Suele adquirir articulos de moda, tecnologia y
alimentacion.
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NECESIDADES Dispone de poco tiempo debido a su trabajo a tiempo parcial y a sus estudios
universitarios. Ademas, Pep no es una persona especialmente dicha en las artes culinarias,
por lo que busca comer de manera saludable, pero sin tener que preocuparse por hacerse
Su propia comida.

OBJETIVOS Encontrar una empresa de comida que le permita comer de manera saludable a diario lejos
de casa a un madico precio.

PRINCIPALES Desconoce el mercado de empresas de comida a domicilio de tuppers.

PROBLEMAS No encuentra opciones fiables para su alimentacion.
No sabe cocinar.

¢QUE Féacil proceso de compra.

OFRECEMOS? Amplia variedad de platos saludables y equilibrados.
Ofertas y promociones.
Sistema de suscripcion semanal.

10. Estrategia de marketing digital

10.1 Concepto de campania

Con el fin de lograr los objetivos establecidos, se buscara definir el mensaje general junto con las
ideas fundamentales y creativas para asegurar la coherencia y alineacion de todas las acciones entre
Si.

10.2 Propuesta Unica de venta

La misién de Wetaca es proporcionar a sus clientes comidas ricas y saludables, a un precio
econdmico y que les permita ganar tiempo en su dia a dia.

Asi pues, el mensaje que la marca quiere establecer en la mente del consumidor seria: “Con Wetaca,
si no tienes tiempo para cocinar, Wetaca se ocupa de darte de comer. Una solucién para poder comer
de forma natural y variada a un precio rompedor, pero con el sabor y el carifio de la comida de la
abuela, la comida de toda la vida. Y es que Wetaca no solo aporta sabor a la vida de las personas,
sino también confort, comodidad y calidad de vida. El tiempo es oro.”

10.3 Concepto Creativo

El concepto creativo de Wetaca, consistiria en un eslogan corto y sencillo de recordar, que
resaltaria el packing principal de la marca, ya que su innovacion y su conexién con la tradicién se
encuentra en su formato de envio, el tupper; y la necesidad que resuelve: la falta de tiempo de
muchas personas, en especial de aquellas que trabajan o viven més tiempo fuera de casa que dentro.

Asi pues, el eslogan o claim seria el siguiente: “Tupper, que te quiero tupper”.
“El tiempo es oro, no lo malgastes cocinando. Sumate al tupper.”

Para Wetaca, se desarrollara una estrategia de marketing digital teniendo en cuenta sus objetivos y

publico objetivo. Esta estrategia se basard en el Customer Journey Map, el modelo POEM y un
embudo de conversion, y se implementaran acciones especificas para cada canal y fase.

10.4 Customer Journey Map
El Customer Journey Map tiene como objetivo visualizar de manera grafica el proceso que los
clientes de Wetaca siguen en su relacién con la marca, diferenciando entre diferentes etapas y tipos
de interaccion.
A continuacién, se ha creado un Customer Journey Map para la marca que estamos estudiando,

resaltando los puntos de contacto mas relevantes en cada fase.
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Figura 28: Costumer Journey map.
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Fuente: elaboracion propia.

El Customer Journey Map de Wetaca se compone de cinco etapas, las cuales se representan
graficamente de la siguiente manera:

1. Conciencia o atraccién: En esta etapa, se pretende brindar a los clientes un primer acercamiento
a la marca y sus productos. Por esta razon, Wetaca empleara diversas técnicas para atraer a estos
usuarios. Entre ellas se encuentran el uso de técnicas de SEO centradas en palabras clave
especificas, la optimizacién del contenido de su blog para atraer a través de una estrategia de
marketing de contenidos y estrategias de linkbuilding, estrategias de pago SEM enfocadas en los
tuppers de la marca y en los nuevos publicos, y estrategias de redes sociales. Estas acciones
tienen como objetivo dar a conocer la marca, aumentar su presencia digital y generar mas visitas al
sitio web.

2. Interés o consideracién: En esta fase, el objetivo es fomentar la interaccién del cliente con la
marca y sus contenidos, despertando su interés por los productos ofrecidos. Para lograrlo, se
implementard una pagina de aterrizaje centrada en la captacidon de clientes potenciales en lugar
de la venta directa de tuppers, que es la estrategia actual. El objetivo en este sentido, es impulsar el
namero de leads, potenciales suscriptores al plan semanal. Para ello, la nueva landing tendra un
peso especial, pero no Unico. También, se impulsara la creacién de contenido en redes sociales
para fomentar una mayor interaccion con el publico objetivo. También se emplearan técnicas de
marketing de influencers con el objetivo de llegar a los nuevos publicos de forma masiva, ademas
de crear una cierta imagen de marca.

Asimismo, se pondrd en marcha una newsletter gratuita con el objetivo de captar nuevos leads de
forma gratuita mediante contenido de valor personalizado, de interés y Gtil. También, se elaboraran
una lista con las principales FAQS de la marca para facilitar los procesos de conocimiento de la
marca y posterior fase de compra.

3. Compra: Con el objetivo de fomentar la conversion del consumidor durante la fase de compra,
Wetaca implementard diversas estrategias. Se ofreceran descuentos y ofertas personalizadas por
tiempo limitado con el objetivo de estimular las ventas y acercar el producto y la marca a aquellos
clientes indecisos.

Ademas, se brindara un servicio de atencién personalizado en el sitio web para responder
cualquier duda o sugerencia que planteen los clientes. Asimismo, se establecera una politica de
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garantia y devoluciones favorable para el comprador. La usabilidad web también desempefiara un
papel crucial, ya que sera la herramienta que permitira a los clientes navegar de manera fluida
durante el proceso de compra, sin comprometer su experiencia en el sitio web de Wetaca.

4. Retencién y fidelizacion: En esta fase, el objetivo principal es retener a los clientes y evitar que
cambien a la competencia. Por ello, se implementaran estrategias de email marketing
personalizadas a cada uno de los segmentos seleccionados por la empresa. Estos podran incluir
descuentos personalizados, promociones por tiempo limitado y detalles sobre nuevas recetas
disponibles en el mend, asi como platos de temporada.

Ademas, Wetaca ofrecera un servicio posventa que fomente la interaccién de los usuarios tanto en
web como en redes sociales, brindandoles la oportunidad de compartir sus opiniones y sugerencias
para mejorar el servicio. Se llevaran a cabo encuestas de satisfaccion con el fin de conocer la
opinién de los clientes y mantenerse al tanto de sus necesidades y expectativas. Estas acciones
permitirdn a Wetaca adaptarse continuamente a las preferencias de sus clientes y fortalecer la
lealtad hacia la marca.

5. Recomendacién: En conclusion, el objetivo final es generar una conexiéon emocional sélida entre
el usuario y la marca, de modo que este Ultimo la promueva de manera positiva. Para lograrlo, se
implementara una estrategia de captacion de resefias positivas en Google, para mejorar la imagen
de marca y afianzar la relacién con los clientes actuales.

10.5 Funnel o embudo de conversién

Otra técnica de andlisis grafica es el embudo de conversién, también conocido como funnel. Es
una técnica de analisis grafico que permite visualizar el proceso que siguen los clientes de una
marca. Se divide en diferentes etapas para observar cémo el publico avanza y en qué punto se
produce la retencion o pérdida de usuarios a medida que descienden por el embudo hasta llegar a la
fase de fidelizacion.

A continuacion, se muestra la representacion grafica del embudo de conversién digital de la
marca:

Figura 29: Embudo de conversién.
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10.6 Modelo POEM
Para concluir la estrategia de marketing, se empleara el enfoque POEM, el cual implica analizar los
diversos canales o medios que la empresa utilizara, incluyendo aquellos de pago, los propios y los

adquiridos organicamente.

Medios pagados:

+ SEM: Durante todo el afio, excepto en las épocas de menor consumo de este tipo de servicios
como son los periodos vacacionales, se implementaran campafas de pago utilizando Google Ads.
Esto se debe a la apuesta por la blisqueda de nuevos nichos de mercado con las que se busca
aumentar su conocimiento de marca y sus ventas.

* Email marketing: Wetaca aprovecha un sistema automatizado de envio de correos electrénicos a
través de la plataforma Mailchimp. Este sistema se utiliza para enviar contenido de alta calidad a los
suscriptores, incluyendo descuentos, promociones, cupones y opiniones sobre los productos de la
marca, ademas de nuevas sugerencias para mejorar su experiencia.

» Social ADS: Del mismo modo que a través de Google Ads, se ejecutaran campafias publicitarias
en fechas especificas utilizando Facebook Ads (Instagram y Facebook) con el objetivo de
incrementar el nUmero de seguidores en las redes sociales. Esto, a su vez, potenciara la visibilidad
de la marca, aumentard el trafico hacia el sitio web y, en consecuencia, impulsara las ventas.

* Influencers: Se realizaran colaboraciones con influencers para promocionar los productos de la
marca y aumentar el posicionamiento de Wetaca.

Medios propios:

* Web y landing: El principal objetivo del sitio web de Wetaca es vender sus tuppers. No obstante, la
estrategia de utilizacion de la web no se limita Gnicamente a aumentar las ventas, sino que también
busca mejorar su rendimiento en términos de atraccién de nuevos publicos. Con este fin, se
implementard una nueva estrategia de posicionamiento de palabras clave en Google. Mediante la
optimizaciéon del SEO de su pagina web, la creacion de contenido de calidad y el interlinking, Wetaca
lograra atraer de forma organica a su publico objetivo. De esta manera, se lograra posicionar el sitio
web entre los primeros resultados para palabras clave relevantes, lo cual se traducira en un aumento
de visitas y, a su vez, facilitara la obtencién de conversiones mas significativas.

» Blog: El objetivo principal del blog es generar contenido que atraiga trafico organico al sitio web,
por lo que no sélo se creara nuevo contenido, sino que se optimizard el ya existente. Dicho contenido
abarcara una variedad de temas, como recetas y articulos de nutricion destinados a usuarios menos
familiarizados con la tematica. Ademas, se ofrecerd un servicio de orientacion alimentaria,
informando sobre novedades del sector y utilizando técnicas de storytelling. Esto permitira cubrir las
tres etapas del embudo de ventas (TOFU, MOFU y BOFU).

* SEO: Mediante el andlisis de palabras clave y la optimizaciéon del contenido, se atraerd publico
interesado en ciertas palabras clave de forma organica.
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* Redes sociales: Utilizando las redes sociales de Wetaca, como Instagram y TikTok, junto con la
implementacién de nuevos canales como Facebook y la reactivacién de su cuenta de YouTube, se
generara contenido valioso para atraer al publico objetivo. Esto resultard en un aumento en el
namero de seguidores, la visibilidad de la marca y, por consiguiente, en el aumento de visitantes y
conversiones en el sitio web.

Medios ganados:

* Resefias: Valoraciones que dejen otros usuarios en el sitio web, en foros de internet, en redes
sociales o en el perfil de Google de Wetaca, respecto a los productos o al servicio ofrecido.

* Interacciones en redes sociales: Tales como likes, comentarios, visualizaciones o shares.

« Linkbuilding: Enlaces entrantes o menciones de otros sitios web al sitio web de Wetaca.

Figura 30: Modelo POEM

MEDIOS PROPIOS

Web, blog, landing
page,SEO vy
Redes Sociales

MEDIOS DE PAGO MEDIOS GANADOS

SEM, Email Resefas,
Marketing, Social interacciones en

Redes Socialesy
Ads, Influencers linkbuiding

Fuente: elaboracion propia.

11. Desarrollo tactico de acciones

Una vez que se haya establecido la estrategia de marketing digital de Wetaca mediante el Customer
Journey Map, el embudo de conversion y el modelo POEM, se procedera a definir en detalle las
acciones aimplementar.

En primer lugar, se ha creado una tabla que proporciona una vision mas detallada de los objetivos

previamente establecidos. Posteriormente, se presenta de manera mas visual el despliegue tactico
de las acciones.

. Objetives | Estrategia | Tacticas |
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Objetivo 1. Aumentar en un 10% el trafico SEO de la
pagina de Wetaca durante los préximos 12 meses
mediante la creacién de contenido de calidad y
especializado de la marca.

Objetivo 2. Aumentar la tasa de engagement en las
redes sociales en un 2%, en concreto de Instagram, en
12 meses a partir de la creacion de contenido de valor
(marketing de contenidos), a través de una estrategia
de contenidos interactivos y de promociones de los
productos de la marca.

Conciencia

SEO

SEM

Linkbuilding

Marketing de contenidos
para la web (optimizacion y
creacion de contenido)
Redes sociales: creacion de
contenido

Objetivo 2. Aumentar la tasa de engagement en las
redes sociales en un 2%, en concreto de Instagram, en
12 meses a partir de la creacion de contenido de valor
(marketing de contenidos), a través de una estrategia

Consideracion

Landing page

Captacion de leads
Contenido en redes sociales
Marketing de

de contenidos interactivos y de promociones de los Influencers
productos de la marca. Newsletter
FAQS

Objetivo 3. Aumentar el nimero de seguidores en
redes sociales, en concreto, en Instagram 8.000
nuevos seguidores y en Tik Tok mas de 2.000 nuevos
seguidores en 12 meses.
Objetivo 4: Aumentar el nimero de leads generados
por la marca en su landing page un 15% en un
periodo de 12 meses.

Compra Descuentos/ofertas
Objetivo 5: Aumentar el niumero de conversiones Usabilidad web
generados por la marca un 10% en un periodo de 12 Atencion personalizada
meses.
Objetivo 6: Aumentar el nimero de suscripciones al
plan semanal en un 6% durante los proximos 12
meses.
Objetivo 7:  Conseguir mediante una encuesta de | Fidelizacién Encuesta de satisfaccion

satisfaccion implementada durante 12 meses, un 90%
de respuestas satisfactorias de clientes en su
experiencia de compra y de la calidad de la comida.

Email marketing
Descuentos y promociones
para clientes recurrentes
Interaccion por redes
sociales

Servicio post venta

Objetivo 8: Aumentar en un 10% el ndmero de
resefias positivas en un plazo de 12 meses, mediante
el envio de correos personalizados solicitando las
mismas o incentivando la participacién de los clientes
mediante descuentos en la proxima compra o regalo
de un tupper adicional.

Recomendacién

Campafias de solicitud de
resefias

111

Implementacién especifica de las acciones
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Fase de conciencia o atraccion:

Figura 31: Implementacién especifica de acciones.
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SEOQ/SEM Landing Page
Linkbuilding Captacion de leads
Marketing de contenidos Fags
Blog Newsletter

Redes sociales:

Descuentos/ofertas Ventajas clientes Captacion de resefias

Usabilidad web recurrentes positivas
Atencion personalizada

Servicio Postventa
Encuestas de satisfaccion
Interacciones

Email marketing

Redes sociales: Interacciones

Creacién de contenidos

Creacion de contenidos
Influencer marketing

Redes sociales:
Promaociones

Sorteos

Descuentos por tiempo
limitado

Fuente: elaboracion propia.
Se ha decidido llevar a cabo las siguientes acciones para la etapa inicial de conciencia o atraccion:
Estrategia SEO

Con el fin de optimizar el posicionamiento en los motores de busqueda, se implementaran las
siguientes acciones como parte de la estrategia SEO.

El objetivo principal de la estrategia SEO es posicionar la marca en un nuevo nicho de
mercado, especificamente dirigido a parejas de entre 36 y 45 afios, tanto con como sin hijos, y
estudiantes que viven fuera de casa. Con esto en mente, se llevara a cabo un estudio de palabras
clave.

Utilizando la herramienta gratuita del planificador de palabras clave de Google Ads, se han
identificado un total de 28 palabras clave que podrian resultar interesantes para la marca después de
analizar los sitios web de Wetaca y otros competidores como Nococinomas o MenuDiet. Estas
palabras clave se han sometido a un proceso de filtrado, y se han seleccionado 11 opciones con
mayores posibilidades. Finalmente, se han elegido 7 palabras clave teniendo en cuenta el
volumen de busquedas mensuales, la competitividad y el coste por clic en la parte superior de
la pagina (Anexo 5).

“mend semanal saludable” 10 mil - 100 mil Baja
“comida sana a domicilio” 1 mil - 10 mil Alta
“comida para llevar al trabajo” 1 mil - 10 mil Baja
“comida para estudiantes” 100 - 1 mil Baja
“menl semanal a domicilio” 100 - 1 mil Alta
“tupper comida para llevar” 100 — 1 mil Alta
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“Comida saludable a domicilioc” | 100 — 1 mil | Alta |

Con el fin de mejorar el SEO, se implementaran técnicas de optimizacidon on-page en el sitio web.
Estas técnicas incluiran una mejor distribucién de los encabezados "H1, H2, H3" en las diferentes
paginas de la tienda, el uso de palabras clave seleccionadas en diversas areas del sitio web y la
optimizacion de los atributos "alt" de las imagenes en la tienda.

También se prestara atencion al tipo de texto utilizado, considerando la funcién que cada uno aporta,
y se buscara mantener una densidad de palabras clave entre el 1% y el 4%, evitando técnicas de
black hat SEO como el Keyword Stuffing (Sospedra, 2015).

Ademas, se dara importancia a establecer una estructura web coherente para el sitio, ya que
actualmente se ha detectado la falta de un sitemap mediante la herramienta SEOquake. Por lo
tanto, se incluirdn enlaces internos y externos, asi como un mapa del sitio dentro del propio sitio web,
con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario y la usabilidad.

MARKETING DE CONTENIDOS EN EL SITIO WEB Y LINKBUILDING
Con el objetivo de mejorar el posicionamiento web y aumentar el niumero de visitantes en los
segmentos seleccionados, se implementara una estrategia de marketing de contenidos mediante la

optimizacién y creacion de contenido de valor y especializado para el blog de la marca.

Figura 32: Blog web.

EN NUESTRO ELOG

Fuente: elaboracion previa.

Se generara contenido de valor como articulos, imagenes y videos de calidad, abordando temas de
interés actuales y relacionados con recetas, novedades en la industria de la alimentacién y las
historias detras de los platos (Anexo 6). Se utilizard Google Trends para analizar tendencias y se
produciran videos de recetas basadas en productos populares. Todo esto contribuira al Linkbuilding
y atraerd a mas visitantes al sitio web de Wetaca.
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Mediante la implementacion combinada de SEO, Linkbuilding y marketing de contenidos, se lograra
alcanzar el objetivo de optimizar el sitio web y aumentar la cantidad de trafico en linea.

ESTRATEGIA SEM:

A través de la publicidad de pago en Google Ads (SEM), se complementara el esfuerzo de SEO al
enfocarse en campafias dirigidas a la promocién de la marca, sus servicios y necesidades que
solventa. En definitiva, en imagen y conocimiento de marca. Se utilizardn términos informativos y
navegacionales para atraer a un publico interesado adquirir los servicios de Wetaca.

Para lograrlo, se potenciaran las palabras clave seleccionadas en el informe SEO, ademas de
afiadir otras palabras relacionadas que resalten la imagen de marca y aumenten el conocimiento de
la misma entre el publico objetivo. La nueva pégina de destino, centrada en aumentar el
reconocimiento de la marca y generar leads potenciales, serd fundamental en esta estrategia SEM,
a la cual se dirigiran todas las nuevas visitas de la campafia.

Con la estrategia SEM, ademas de lograr un mejor posicionamiento del sitio web y aumentar el
tréfico, también se busca incrementar la facturacion de Wetaca al reorientar su estrategia hacia
nuevos segmentos de la poblacién espafiola. Para ello, se estableceran los siguientes criterios para
la campafia:

e Se utilizaran anuncios de busqueda para dar a conocer la nueva pagina de destino a los
nuevos segmentos de publico, con el objetivo aumentar las conversiones y la consecucion
de nuevos leads potenciales. Se empleara el sistema de pujas por clic, estableciendo un
CPC maximo por palabra clave de 1,20€, y se buscara obtener un ROAS minimo de 1,5.
Esta campafia tendra un presupuesto de 30.000€ mensuales y se mantendra activa
durante todo el afo.

CREACION DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES:

Todas las acciones relacionadas con SEM, SEO, Linkbuilding y marketing de contenidos se llevaban
a cabo exclusivamente en el sitio web. Sin embargo, en esta nueva estrategia, la creacién de
contenido se centrara en las redes sociales de la empresa.

Como se ha mencionado a lo largo del estudio, Wetaca utiliza actualmente Instagram y TikTok
como sus principales redes sociales, siendo Instagram su plataforma insignia debido a su amplia
comunidad de seguidores. No obstante, en este estudio se hara referencia a tres redes sociales
complementarias a las existentes, las cuales también recibirdn un impulso. Estas tres redes son
YouTube y Facebook. Ambas plataformas se potenciaran con el objetivo de atraer a un mayor
namero de posibles clientes o usuarios interesados en contenido relacionado con el mundo de la
cocina. Ademas, también se revisaran las redes principales de la marca, es decir, Instagram y
TikTok.

En consecuencia, se seguird una estrategia de creacién de contenido con algunas diferencias
respecto a la que se lleva a cabo actualmente. En primer lugar, se reactivardn las cuentas de
YouTube y Facebook, ya que en la actualidad no estan activas o han sido abandonadas, como
sucede con YouTube.

Youtube: se plantea una estrategia de creacién de contenido valioso y relevante para el publico
objetivo de la marca. Se busca generar diversidad en el contenido, abarcando recetas de cocina,

Pagina 58 de 104




el dia a dia en la empresa, consejos culinarios, colaboraciones con chefs y expertos en gastronomia,
asociaciones con restaurantes destacados en diversas ciudades del pais, videos sobre nutricién y
relatos detras de los platos.

El formato del contenido variara, pero se dara prioridad y especial importancia a los shorts, que son
videos cortos en formato vertical similares a los reels de Instagram y a los videos de TikTok. También
se destacaran los videos tradicionales de Youtube, con una duracion maxima de 3 minutos en el
caso de recetas de cocina, colaboraciones con chefs, restaurantes locales y videos de nutriciéon. Sin
embargo, en el caso de entrevistas o reportajes mas profundos sobre historias especificas, se
permitird una duracion ligeramente superior a los 5 minutos (Anexo 7).

Figura 33: Implementacion de accion en Youtube.

QCUSEN  Wetaca  Relacionados  En direct
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) €1 pan de masa madre de
segcna de Madreamiga
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¢‘ No@ puedo creer. consegui
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B Como preparar un entrecotte
top sin mucho esfuerzo

Receta Canel6n de Carne a la Catalana

@ Wetaca 5 G 2 Compartic L Descargar

Fuente: elaboracién propia.

m Learn online about Basic
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Facebook: Para aumentar la visibilidad de la marca y atraer a un publico especifico, se planea
utilizar Facebook como plataforma para compartir enlaces creativos y publicar nuevas recetas
del sitio web dos veces por semana. Se buscard interactuar con el publico y pedir sugerencias
para futuras recetas. Se enfatizara en las ventajas de la marca y las soluciones que ofrece para
familias con y sin nifios.

Se aprovechard el gran grupo de personas de Facebook que encajan en el nicho objetivo de la
marca para potenciar la conciencia de marca en esta red social. Se publicaran tematicas centradas
en recetas, consejos culinarios y los productos y servicios de la marca, manteniendo una identidad
visual consistente en todas las publicaciones. Se colaborard con influencers como Gorka
Barredo, quien cuenta con mas de 9 millones de seguidores en Facebook, y se proporcionaran
actualizaciones sobre la marca, nuevos platos en el mend y noticias interesantes con un estilo de
comunicacion mas formal que en Instagram.

Figura 34: Implementacion de acciones en Facebook.
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Fuente: elaboracién propia.

Instagram: Dado que Instagram se dirige principalmente a un publico joven y se centra en videos
cortos e imagenes, nuestra estrategia consistird en publicar cinco dias a la semana fotografias
artisticas que muestren nuestros productos. Se seguira utilizando un tono informal y relajado en el
copywriting para resaltar los beneficios de nuestros productos, y proporcionaremos llamados a la
accion claros y concisos, enfatizando que el enlace de compra se encuentra en nuestro perfil social.
También aumentaremos la frecuencia de los sorteos y promociones exclusivas, ya que hemos
observado que es una forma efectiva de fomentar la interaccion del puablico y expandir el
conocimiento de nuestra marca entre otros usuarios.

Figura 35: Implementacion de acciones en Instagram.
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Fuente: elaboracion propia.

Estos formatos tendran una relevancia especial y los utilizaremos en determinadas ocasiones a lo
largo del mes, tanto en publicaciones regulares como en historias. Ademas, nos comprometeremos a
interactuar con nuestro publico a través de los comentarios y las historias, respondiendo a sus
preguntas y brindando valor afiadido.

Tik Tok: Finalmente, en Tik Tok, cuyo formato audiovisual es el video, se publicardn cada semana
dos publicaciones de corta duracién. Se utilizard el mismo estilo informal que en Instagram, ya que
se buscard la interaccion del usuario, ademas de aumentar el conocimiento de marca entre ese
publico que acude a la universidad y vive lejos de casa. El contenido girara en torno a la creacién de
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videos cortos y entretenidos relacionados con la comida casera como recetas rapidas, trucos
culinarios sorprendentes, retos de cocina o incluso videos comicos relacionados con la comida.
Ademas de tendencias o videos visualmente atractivos de los tuppers de la empresa.

Figura 36: Implementacion de acciones en TikTok.
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Fuente: elaboracién propia.
Fase de consideracion o interés:

Para la segunda fase de consideracién o interés, donde se busca que el cliente interactiie con los
contenidos de la marca, se han determinado las siguientes acciones:

LANDING PAGES - Captacién de Leads

Dentro del sitio web, se determinaran diferentes landing pages para publicidad de pago (SEM),
dependiendo en qué fase de la compra se encuentra el cliente en cuestion. La eleccién de las
landing pages depende de la fase de compra en la que se encuentre el cliente. En este caso, la
landing page esta dirigida a la fase de consideracion, con el objetivo de captar leads de nuevos
clientes interesados en obtener informacién sobre los productos y servicios de la empresa.

El propésito principal de estas landing pages es aumentar la capacidad de llegar al publico
objetivo, mejorar la experiencia del cliente e incrementar el niumero de clientes interesados en los
servicios de Wetaca (Anexo 8).

Figura 37: Implementacién de acciones en Facebook.
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Fuente: elaboracion propia.
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En esta fase, se busca que los usuarios resuelvan sus dudas sobre la empresa, el servicio o el
producto que se ofrece. Ademas de captar nuevos publicos, también se busca obtener nuevos
leads de usuarios interesados en los productos.

La landing page estara disefiada con informacién clara y concisa sobre la marca, los productos y
servicios, asi como las soluciones que ofrece y las ventajas de comprar en Wetaca en comparacion
con la competencia. El estilo sera sencillo y moderno, con el objetivo de atraer nuevos publicos y
potenciales clientes interesados en la marca.

MARKETING DE INFLUENCERS

Se contactara a dos influencers espafioles, creadores de contenido de alimentacion y recetas, que
utilicen Facebook como red social principal, tales como @annarecetasfaciles o Gorka Barredo.
Ademads, se contactaran a otros tres microinfluencers que se centren en Instagram, como
@deliciosmartha, @derechupete y @saboresymomentos entre los que se encuentran cocineros
profesionales, creadores de contenido y cocineros esporadicos.

Con el fin de promover Wetaca y fomentar la interaccion de sus seguidores con el contenido de las
redes sociales y el sitio web, se establecera una colaboracién con estos influencers. Durante dos
meses, se publicaran dos posts y tres historias por semana tanto en Instagram como en Facebook.
En los posts, los influencers destacaran los productos de Wetaca, explicaran la misién de la
empresa, resaltaran las ventajas de contratar un servicio de comida semanal y compartiran
los beneficios que han experimentado en sus propias vidas.

A través de las landing pages, llamadas a la accién (CTA) y estrategias de marketing de afiliados, se
buscara lograr un mayor engagement e interaccion, al mismo tiempo que se mejora la experiencia
del usuario. Estas acciones se llevardn a cabo con el objetivo de alcanzar los resultados deseados
en términos de participacion y satisfaccién de los seguidores de los influencers en relacion con
Wetaca.

Fase de compra o conversion:

En la etapa actual, se identificaran las medidas necesarias para alcanzar los objetivos de aumentar
en un 5% la facturacion en linea durante el primer afio de la estrategia digital en comparacion con el
periodo anterior.

DESCUENTOS Y OFERTAS

En el sitio web se ofreceran descuentos y ofertas especiales que estaran disponibles en diferentes
ocasiones. Por lo general, estas ofertas consistiran en un descuento porcentual sin un minimo de

compra, y se aplicaran mediante el uso de un codigo promocional.

Figura 38: Ofertas y descuentos.
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Fuente: elaboracién propia.

Los descuentos oscilaran entre el 10% y el 15%, aunque dependiendo de la estrategia marcada,
podran alcanzar hasta el 50% como en el anterior ejemplo de email marketing. Estas promociones
se destacaran en un banner en el propio sitio web, se comunicaran a través de correos electronicos,
se compartiran en las redes sociales y también se ofreceran a través de la inscripcién a la Newsletter
del sitio web. De esta manera, se asegurara que los clientes estén informados y puedan aprovechar
las ventajas de estos descuentos y ofertas especiales.

USABILIDAD WEB

El sitio web de Wetaca ha implementado diversas medidas para mejorar la usabilidad del sitio web
para que los consumidores puedan navegar facilmente, agreguen productos al carrito y finalicen sus
compras de manera rapida y sencilla. Ademas, se han reducido los pasos necesarios para completar
una compra o suscribirse a los menis semanales.

Para impulsar la suscripcion a los servicios semanales de mend, se han agregado llamados a la
accion estratégicamente ubicados en el sitio web. Estas mejoras buscan proporcionar una
experiencia de compra conveniente y eficiente, incentivando la decision de compra y aumentando la
satisfaccion del cliente.

En resumen, Wetaca ha implementado mejoras en la usabilidad del sitio web y estrategias de
suscripcion para facilitar la decision de compra de los visitantes y mejorar su experiencia de compra.

ATENCION PERSONALIZADA

La atencidn personalizada es uno de los pilares fundamentales de la propuesta de valor de Wetaca y
una de las acciones clave para alcanzar los objetivos de la fase de compra. Esta atencion
personalizada es un factor diferenciador de la marca, que se destaca por ofrecer
recomendaciones de productos basadas en valores nutricionales y preferencias alimentarias del
cliente. Wetaca brinda atencion al consumidor a través de diversos canales como email, WhatsApp,
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teléfono, chat en el sitio web y redes sociales, con el objetivo de proporcionar el mejor servicio
posible.

Este enfoque personalizado agrega valor al cliente y puede tener un impacto directo en su decision
de compra, contribuyendo asi al logro de los objetivos establecidos por la marca. En resumen, a
través de descuentos y ofertas, una mejor usabilidad del sitio web y una atencién personalizada,
Wetaca tiene como meta aumentar la facturacion online y lograr un incremento del 5% en la
facturacion durante el primer afio de la estrategia digital en comparacién con el periodo anterior.

Fidelizacion:

En la etapa final del embudo de ventas, que se enfoca en la fidelizacion del cliente y en brindarle un
valor agregado para que recomiende la marca, se han implementado las siguientes acciones:

VENTAJAS POR CLIENTE RECURRENTE:

Wetaca premia a sus clientes recurrentes y suscritos a la newsletter enviandoles descuentos
exclusivos por tiempo limitado. Estos descuentos pueden ser del 5%, 7% o 10%. Esta estrategia
busca recompensar la fidelidad de los clientes suscritos al mena semanal, al mismo tiempo que
motiva a los clientes esporadicos a regresar al sitio web. Esto aumenta la probabilidad de que
completen una compra, lo que a su vez incrementa tanto la tasa de compras por cliente como la
facturacion de la empresa.

Figura 39: cupon ventajas clientes recurrentes.
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Fuente: elaboracion propia.
SERVICIO POSVENTA

Con el fin de fidelizar a los clientes y fomentar su recomendacidn, Wetaca ofrece un servicio
posventa a través de teléfono y correo electronico. El equipo de atencién al cliente se mantiene en
contacto de forma permanente, brindando asistencia y consejos en caso de ser requeridos.

Ademas, se busca interactuar con los seguidores en las redes sociales con el objetivo de
aumentar el nUmero de seguidores y las visitas al sitio web. Esta interaccién se realiza a través de la
respuesta a los comentarios en las publicaciones de la marca, asi como mediante chats y acciones
especiales en las historias de Instagram y Facebook, como preguntas y respuestas, y encuestas.
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Estas estrategias permiten establecer una conexiéon cercana con los clientes y seguidores,
brindandoles un servicio personalizado y fomentando su participacién e interaccion en las redes
sociales.

12. Programa de acciones de Marketing Digital

Se ha elaborado una programacion detallada de actividades con base en un diagrama de Gantt para
lograr los objetivos SMART previamente establecidos.

El diagrama de Gantt se ha subdividido en cuatro secciones principales de manera vertical: tipo de
estrategia, accion a realizar, persona responsable de la ejecucion y plazo de tiempo.

El departamento de marketing compuesto por un especialista en SEO y SEM, un Community
Manager, un Content Managery un Digital Account Manager, en conjuncién con el Departamento de
informatica, compuesto por especialistas en el area y webmaster, seran los responsables de disefiar y
llevar a cabo las diversas acciones.

El departamento de marketing se encargara de las acciones basicas de comunicacion en redes
sociales, como la creacion de contenido en el sitio web, Facebook, Instagram, YouTube y TikTok, asi
como la interaccién con los usuarios. Ademas, se encargara de la creaciéon de descuentos, la
optimizacién de las politicas de envio, devoluciones y privacidad, el envio de correos electronicos
personalizados, el servicio posventa y la atencion personalizada a los visitantes. El marketing de
influencers.

El especialista en SEO del departamento de Marketing sera el encargado de la optimizacion del
SEOQ del sitio web y de la estrategia de linkbuilding, asi como de la creacion de campafias SEM, la
optimizacion de las landing pages y los CTAs.

En colaboracién con esta figura del anterior departamento, el webmaster sera el encargado de la
mejora de la usabilidad del sitio web, la programacién de automatizaciones en el mismo, asi como la
creacion y puesta en funcionamiento de la landing page.

Por su parte el equipo de disefio, integrado en el departamento de marketing, también
desempefiara un papel crucial, colaborando estrechamente con ambos departamentos. Su enfoque
estara en la creacion y disefio de la nueva landing page, la generaciéon de contenido para las redes
sociales y el blog, asi como la elaboracion de publicaciones especificas.

En relacién a la temporalidad, se ha fijado un plazo de un afio para la implementacién del plan de
marketing, con el objetivo principal de concluir a mediados de mayo de 2024. Se ha llevado a cabo
una meticulosa planificaciéon de cada estrategia, estableciendo el siguiente calendario para cada

accion.

Tabla 1: Diagrama de Gantt.
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1. Accién 2. Estrategia 3. Responsable Mayo | Junio | Julio | Agosto }epti Octubre i icit Enero |Febrero| Marzo | Abril | Mayo
1 SEQ Concienciacién | Especialista SEO/SEM
2 SEM Concienciacion Especialista SEO/SEM
3 Linkbuildi
ng Concienciacion Especialista SEO/SEM
Marketing de
a contenido.
Optimizacion
blog Concienciacion | Webmaster
Marketing de
5 contenidos
para la web
(contenido) |Concienciacién _|Especialista SEO/SEM
Redes
6 socla{es.
creacion de
contenido | Concienciacién | Community Manager
Landing page
7 (creacién y
disefio) Consideracién 'Webmaster
3 Captacion de
leads. Consideracién | Content Manager
9 Marketing de
Content Manager
10 Consi i6 Content Manager
1 FAQS Consi i6 E: ialista SEO/SEM
12 Descuentos/of .
ertas Conversién CRM
13 Usabilidad web | C
1 Atencién
personalizada | Conversion Costumer Service
15 Em}u%la de
6n | c io Digital Account Manager
16 Email
marketing _|Fidelizacién Digital Account Manager
Descuentos y
promociones
v para clientes
recurrentes | Fidelizacion CRM
Interaccién
18 por redes
sociales Fidelizacién ‘Community Manager
19 Servicio post
venta Fidelizacién Costumer Service
Camparias de
20 solicitud de
resefias Recomendacién | Digital Account Manager

A nivel temporal, se ha tenido en cuenta un horizonte de un afio, debido a que el objetivo principal
del plan de marketing estaba previsto para 12 meses. Asi pues, si se observa detenidamente
cada estrategia, se ha establecido la siguiente calendarizacién para cada accion;

Fase de conciencia: En esta primera fase se tiene como objetivo mejorar el posicionamiento web,
aumentar el trafico y los seguidores de Wetaca, por lo que se han realizado acciones SEO, para
atraer a su publico objetivo de forma organica y SEM enfocado al branding y a la atraccion de
clientes potenciales mediante medios pagados. Estas dos acciones, se establecen durante los 12
meses del afio, ya que requeriran de un trabajo continuado por parte de la agencia de marketing
contratada.

En cambio, la estrategia de linkbuilding, se enmarcara en un periodo de 7 meses. En lo relacionado
a redes sociales, su actividad se extendera durante todas las semanas del afio al igual que la
creacion de contenido para el blog, el cual se implementara en un mes.

Fase de consideracién: En esta fase, se creara una landing page especifica para atraer al publico
objetivo de la marca. Esta accién se llevara a cabo durante un mes, ya que requerira de un trabajo
especifico, técnico y en colaboracion por parte de los departamentos de marketing e informatica.

La captacion de leads sera una medicién que se realizard de manera mensual para comprobar los
progresos o posibles contratiempos en la captacién de nuevos clientes con el objetivo de resolver o
perfeccionar dicha estrategia.

En el caso de los influencers, se llevar4 a cabo una estrategia de 6 meses de duracién, por lo que

sera estacional debido a las caidas de ventas en periodos estivales o navidefios. Serd, por tanto, una
accion esporadica y especifica.
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Fase de compra: En la fase de compra, el objetivo principal es aumentar la facturacion y las ventas
un 5% de la compafiia, entre uno de los objetivos. Para ello, se establecen acciones que contribuyan
a que el cliente final finalice una transaccion.

Primeramente, se haran ofertas y promociones esporadicas enfocadas a aumentar las ventas
durante seis meses al afio, obviando los meses de verano y navidad y con una periodicidad de unos
dos meses.

En cuanto a la usabilidad web, se trabajard de forma conjunta a otras acciones durante 5 meses,
con el objetivo de monitorizar cualquier cambio o problema que surja en la compra de los clientes
para asi ofrecer una experiencia de compra optima sin fallas.

También se llevara a cabo una atencién personalizada durante todo el afio, al igual que encuestas
de satisfaccion que se llevaran a cabo durante cada semana para conocer la opinién de los clientes
de primera mano.

Fase de fidelizacién y recomendacion: Finalmente, en la fase de fidelizacion, se enviaran correos
personalizados (email marketing) de forma mensual a los clientes durante 12 meses. Durante este
mismo periodo, se ofrecerd un servicio posventa personalizado y se interactuard con los clientes
por las redes sociales.

13. Mecanismos de control

Una vez se han definido las actividades en términos de cronograma, se llevara a cabo un analisis
exhaustivo del presupuesto de marketing digital de Wetaca. Esto permitira evaluar en detalle la
viabilidad del proyecto a través del retorno de la inversién (ROI) y el retorno de la inversion
publicitaria (ROAS).

En primer lugar, se ha generado una tabla que resume de manera conjunta el total de los
objetivos marcados en el plan de marketing digital de la compafiia en lugar del nimero de
acciones. Se han tomado de base los objetivos Smart propuestos en el plan para poder extraer
con mayor exactitud los datos macros y micros que se buscan para el desarrollo de las acciones
individuales y del plan general.

Asi pues, se han analizado el punto de partida de cada uno de los objetivos, su objetivo de
crecimiento, los responsables de las mediciones y las herramientas usadas.

Entre los objetivos més destacados se encuentran dos. En concreto se tratan de los objetivos 5
y 6 que estan relacionados directamente con las conversiones y el aumento del plan de
suscripcion, el producto estrella de la compafiia. Por tanto, para ambos objetivos se ha partido de la
cifra aportada por el medio digital El Espafiol (2022), en el que se afirma que el nimero de clientes
de Wetaca es de 7.500 a la semana. Para extraer el numero de clientes totales se ha multiplicado
por 52 semanas que tiene el afio, ya que aunque conocemos de mano de la empresa que tiene su
negocio tiene épocas estacionales como la época estival de vacaciones o las navidades,
desconocemos la bajada de clientes que se puede producir durante esos periodos.

Asimismo, para extraer un dato mas esclarecedor sobre el volumen de clientes no habituales y de
clientes/suscriptores, por medio de las palabras de su CEO, el negocio de Wetaca esta
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conformado por més de la mitad de clientes que estan suscritos al plan semanal, por lo que se
ha tomado una cifra estimada de un 60% de clientes suscritos al plan de semanal y un 40% a

clientes no habituales.

Una vez determinado que acciones tienen potencial de rentabilidad y documentados los KPIs
objetivo, se estableceran los criterios para evaluar el progreso de los resultados y se implementaran

medidas correctivas en caso de desviaciones en los indicadores clave de rendimiento (KPI).

Tabla 2: Objetivos digitales.

4, Acumulado B.KPI total de 9, Desviacion
1. Objetivos 2. KPI Inicial 3. KPI Objetivo medicién 5. KPI obtenido 6. Herramienta 7. Medicion impacto accion | objetivo SMART
Objetivo 1. Aumentar en un 10% el trafico SEO
de |a pagina de Wetaca durante los préximos 12 Semrush y Google
meses mediante la creacién de contenido de 41900 46030 41300 280 Analytics semanal RZ1E0 =10
calidad y especializado de la marca.
Objetivo 2. Aumentar la tasa de engagement en
las redes sociales en un 2%, en concreto de Semrush, Google
Instagram, en 12 meses a partir de la creacin Analytics y
de contenido de valor (marketing de contenidos), 1200 1440 1200 17 ) Mensual 1217 -223
3 fravés de una estrategia de contenidos Herramientas de redes
interactivos v de promociones de los productos sociales
de lamarca.
Objetivo 3. Aumentar el nimero de seguidores SeMFUSh'_Gnge
en redes sociales, en concreto, en Instagram 183000 191000 183000 620 A’_'al‘mcsv Semanal 183620 -7380
8.000 nuevos seguidores. Herramientas de redes
sociales
Objetivo 3. Aumentar el nimero de seguidores
en redes sociales, en concreto, en Tik Tok mas 3948 5948 3948 140 Semrush Semanal 4088 -1860
de 2.000 nuevos seguidores en 12 meses
Objetivo 4: Aumentar el nimera de leads h‘;ge”;zr;'::;;iz '25
generados por la marca en su landing page un \ead d ) 1080 540 85 Semrush Semanal 625 -455
20% en un periodo de 12 meses. eads generacos al
mes.
Objetivo 5: Aumentar el nimero de conversiones Google Analytics y
generados por la marca un 10% en un periodo 156.000,00 171600 156000 1250 T Semanal 157250 -14350
de 12 meses servidor interno
Objetive  6: Aumentar el nomero de Google Analytics y
suscripciones al plan semanal en un 10% 234.000,00 257.400,00 234000 1890 o Semanal 235890 -21510
durante los préximos 12 meses. servidor interno
DObijetivo 7: Conseguir mediants una encuestal
de satisfaccidn  implementada  durante 12|
meses, un 95% de respuestas satisfactorias de 5.950,00 6545 5.950,00 55 Google Forms Mensual 5005 -540
clientes en su experiencia de compra y de Ia|
calidad de la comida.
Objetivo 8: Aumentar en un 15% el ndmero de
resefias positivas en un plazo de 12 meses,
mediante el envio de correos personalizados
solicitando las mismas o incentivando 3] 1.216,00 1824 1216 53 Google Mensual 1269 -555
participacion de los clientes mediante
descuentos en la proxima compra o regalo de un
tupper adicional

Tabla 3: Mecanismos de control.
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Posicién en las SERP < 3
para las keywords “menu
semanal saludable”,
“comida sana a domicilio”,
Especialista “comida para llevar al Google

SEO WEB SEO/SEM trabajo” Analytics Semanal
- Trafico web > 4.200 y
usuarios/mes. Semrush

- Paginas mas vistas

- Nimero de clics en las SERP
- Tasa de rebote < 30%

- Sesiones por canal

CPC Medio Google Ads|Semanal
Volumen de trafico

- Trafico web > 4.000

usuarios/mes.
Especialista - Posicion media en las primeras
ESTRATEGIA SEM SEO/SEM posiciones

- Ndmero de clics en las SERP
- Tasa de rebote < 45%

- Sesiones por canal

- Inversion en campafias <

3000€
OPTIMIZAR LINKBUILDING g;‘gcs'aE';\jta - Domain Authority > 38 Mozbar Mensual
MARKETING DE CONTENIDOS (web) [[Stiatiats _Paginasmas vistas | semrush | Mensual

- Tasa de rebote < 30%

- Sesiones por canal

- Impresiones

- Keywords posicionadas
- Seguidores IG > 183.000
- Seguidores FB > 6.000

- Suscriptores YT > 340 Semrus
- TikTok > 3.300 h

- Alcance de las publicaciones
- Namero de clics en el enlace
de las redes

- Visitas al perfil

- Namero de me gustas

MARKETING DE CONTENIDOS (redes geylylihig Semanal

sociales) Manager

- Tasa de rebote < 45%

s . - Tiempo de interaccion >1,8
LANDING PAGE (Creacioén y disefio) [RVEnESES - Velocidad de carga Google
- Usabilidad web Analytics

- Tasa de conversion > 3%

CAPTACION DE LEADS Content Manager | - N° de leads recibidos <45 Google Semanal
- N° de llamadas <38 IAnalytics

15 dias

- Nimero de likes, comentarios
y visualizaciones.

Content - Engagement + 30%
MARKETING DE INFLUENCERS Manager - Clics en el enlace de las Upfluence | Semanal

redes
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Tasa de apertura > 85%

Tasa de rebote < 2,2% Mailchimp [Semanal
Content Manager | Tasa de clic > 4%

Tasa de rebote <30%
Especialista SEO | N° de clics <60 Google 15 dias

Analytics

- N° de conversiones

- Frecuencia de compra

- Adhesion a los modelos de
suscripcién

ebmaster - Tasa de rebote < 45%

- Tiempo de interaccion >1,8

: Google
- Velocidad de carga - i
- Usabilidad web Analytics 15 dias

- Tasa de conversién > 3%
Customer Ndmero de resefias > 60
Service Sentimiento en las redes >70% [CRM Semanal
positivo

N° solicitudes via movil
Numero de conversiones
N° incidencias

Digital Sentimiento de satisfaccion
Account >90% Google Mensual
Manager Posibilidad de recomendacion  qrms
>70%

Web ISemanal

. - Tasa de apertura > 78% Mailchi
EMAIL MARKETING agg:g:::count - Tasa de rebote < 2,5% mp Semanal

- Tasa de clic > 3%
DESCUENTOS Y PROMOCIONES A - Volumen de facturacion
CLIENTES RECURRENTES CRM >116.500€ Web Mensual

Seguidores IG > 183.000
) Seguidores FB > 6.000
INTERACCION POR REDES Community Suscriptores YT > 340
SOCIALES Manager TikTok > 3.300

Google

Analytics Diario

Customer Service | Nimero de resefias > 60 Redes
SERVICIO POST VENTA Sentimiento en las redes >70% sociales Semanal
positivo

Ne° solicitudes via mévil
Numero de conversiones
N° incidencias

Digital Account - N° de resefias > 70 Goodle 15 dias
Manager - Media de conversiones 9
10%

14. Cuenta de resultados

14.1 Ingresosy gastos

En cuanto a las acciones, se han puesto en marcha 21 acciones para la implementacién del plan
de marketing de Wetaca, es decir, una media de 4 acciones por cada fase de la estrategia digital.
Cada accioén ha sido calculada en base a las horas empleadas en su puesta en marcha, gestion y
funcionamiento en lo largo del tiempo estipulado. Dependiendo de la accion y su duracion
establecida, estas horas se han calculado en base a semanas o meses. Esto se debe a que no
todas las acciones se llevaran o se aplicaran de la misma forma ya que por ejemplo la creacién de
contenido en redes sociales se realizara durante todas las semanas del afio y la realizacién de las
FAQS se realizaran una vez en el afio, de ahi que las cifras se han diferentes en un caso u otro.
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Por tanto, en esta tabla se ha establecido el nUmero de horas necesarias para llevar a cabo cada
accion, considerando los meses/semanas determinadas para su realizacion. Ademas, se ha tenido
en cuenta la dificultad y la importancia de cada accion, las cuales se han priorizado utilizando
una escala de prioridades. A continuacion, se puede observar el coste de la inversién por cada
accion propuesta y su porcentaje sobre el total digital:

Tabla 4: Inversidn por acciones digitales y porcentaje del coste por accion.

% Coste de la Accidn

Accion Digital Inversion

sobre el total digital
SEO 7.999,68 12,86%
SEM 4.666,48 7,50%
Linkbuilding 897,40 1,44%
Marketing de Contenido. Optimizacién contenido | 322,50 0,52%
blog.
Marketing de contenidos para la web (contenido) 6.093,36 9,80%
Redes sociales: creacion de contenido 13.551,20 21,79%
Landing page (creacion y disefio) 2.064,00 3,32%
Captacion de leads 2.345,40 3,77%
Marketing de influencers (horas) 2.501,76 4,02%
Marketing de influencers (inversion) 5.578,56 8,97%
Newsletter 1.355,12 2,18%
FAQS 51,28 0,08%
Descuentos/ofertas 1.251,04 2,01%
Usabilidad web 1.161,00 1,87%
Atencion personalizada 1.838,72 2,96%
Encuesta de satisfaccion 162,55 0,26%
Email marketing 2.460,80 3,96%
Descuentos y promociones para clientes recurrentes 670,20 1,08%
Interaccidon por redes sociales 1.666,08 2,68%
Servicio post venta 2.298,40 3,70%
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Campairias de solicitud de resefias 3.251,04 5,23%

Asimismo, se ha tenido en cuenta los sueldos de los distintos profesionales que seran los
responsables de la implementacion de las distintas acciones, los cuales han sido extraidos de
Talent.com (Anexo 9). De esta manera, se ha multiplicado el nimero de horas por el n°® semana/mes
por el sueldo de cada especialista. Esto ha dado como resultado la inversion de cada accion y el %
Coste de la Accién sobre la total digital. En este caso, las acciones mas prioritarias y con un
mayor volumen de inversion son las destinadas al SEO, SEM y la creacién de contenidos en
redes sociales, siendo esta la partida mas importante (21,79%).

Tabla 5: Gastos e inversién del plan de marketing digital.

total acciones: 21

total digital: 62.186,57

** herramientas 3/1.319,28

Semrush 1199 40

Mailchimp 119,88

Google ADS (Coste 30.000 mes) 360.000,00
material informatico -
coste de personal -
otros gastos =

total gastos actividad: 361.319,28

total general: 423 505,85

plan de contingencia , 5% 21.175,29

La inversion total relacionado con las acciones esta valorado en 62.186,57 euros.

Una vez se tiene en cuenta el coste total de las acciones para el plan de marketing digital, se
afladen otros gastos como las herramientas que se usaran para la implementacion y gestion de las
acciones. En este caso, se encuentra el pago a la plataforma de Semrush que ofrece un servicio
indispensable para le medicién y tacticas digitales SEO, SEM y de posicionamiento general, o
MailChimp para el envio de correos masivos. A todo esto, se le debe de sumar la inversion en
Google ADS en las campafias que se han establecido durante todo el afio con una inversién media
de 30.0000 euros al mes, es decir, unos 1.000 euros al dia y 360.000,00 en un afio.

En cuanto a los costes de personal, no suponen ningin gasto extra debido a que ya estan
contemplados en la anterior tabla, divididos en cada una de las acciones, ademas los salarios no se
contemplan como gastos extras ya que los especialistas ya estaban contratados con anterioridad al
inicio de la puesta en marcha del plan de marketing, por lo que no supone un aumento de los costes.

Por ultimo, se afiaden los gastos de los influencers, es decir, cuanto cobraria cada influencer. En
este caso, la estrategia a seguir por Wetaca es la de regalar un menu cada semana conformada por
5 tuppers a los 6 influencers elegidos por la marca durante 6 meses.
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El precio del menu semanal compuesto por 5 platos es de media para no suscriptores de 38,74€
con gastos de envios ya incluido. Asi pues, se ha calculado esa cantidad por las 4 semanas que
engloba un mes, con un resultado de 154,96€. El resultado final de inversion para la campafa de
influencers es de 5.578,56€ en términos monetarios.

Finalmente, se identifica un coste general de 423.505,85 €, que afiadiendo un plan de
contingencia de un 5% seria un total de 444.681,14 €, es decir, 21.175,29 € para el plan de
contingencia.

Las cifras que aparecen en el siguiente cuadro se han multiplicado por el valor nominal de los
menus. Ya que cada cliente, ya sea habitual o no, la media de tuppers adquiridos es de 5 por pedido

a la semana. El precio de cada tupper depende de si se esta suscrito al plan semanal o no.

Tabla 6: N° de nuevos suscriptores y conversiones.

Objetivo 5: Aumentar el namero de conversiones
generados por la marca un 10% en un periodo 156.000,00 171600 156000
de 12 meses.

Objetive 6 Aumentar el ndmero de
suscripciones al plan semanal en un 10% 234.000,00 257 400,00 234000
durante los proximos 12 meses.

En el caso de que no estar suscrito al plan, el precio de cada tupper es de media 6,95€, por lo que
se multiplica por 5 (numero de tuppers de media en cada pedido) mas los gastos de envio de 3,99€,
lo que hace que la cifra aumente hasta los 38,74€ el pedido semanal.

En el caso de que estar suscrito al plan, el precio de cada tupper es de media 5,95€, por lo que se
multiplica por 5 (numero de tuppers de media en cada pedido) mas los gastos de envio de 3,99€, lo
que hace que la cifra disminuya hasta los 33,74€ el pedido semanal

Estos precios se han multiplicado por 52 semanas dando los resultados que aparecen en la tabla. De
esta manera, se ha aumentado 750 los clientes y el valor nominal de los pedidos, logrando un
beneficio de 1.393.860,00.

Tabla 7: Beneficio del plan de marketing.

Beneficio:
1. Accion de compra |n2 de conversiones beneficio medio unitario 2. Beneficio
Pedidos individuales 300 201448 604.344 00
Suscripciones 450 1754 48 TEEEAEL
1.393.860,00
total: 750 1384 48

A su vez, se ha tomado como referencia el beneficio de las ventas generadas por el plan para
desglosar los beneficios obtenidos entre las distintas acciones del plan, teniendo en cuenta el
porcentaje destinado para la implantacion de las acciones en el plan de inversion.
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Tabla 8: beneficio de cada accion.

3. % medio
1. Accién de compra 2. Beneficio total beneficio Beneficio de cada accién
SEQ 1.393.860,00 12,86%| 175.306,14
SEM 1.393.860,00 7.,50% 104 595,25
Linkbuilding 1.393.860,00 1,44% 20.114,47
Marketing de contenido.
Optimizacién blog 1.393.860,00 0,52% 722857
Marketing de contenidos
e ETED EILETED)] 1.393 860,00 9,80% 136.577,57
Redes sociales: creacion
LDEerEnD 1.393.860,00 21,79%| 303.738,81
Landing page (creacion y
disefio) 1.393.860,00 3,32% 46.262,83
Captacidn de leads 1.393.860,00 3,77% 52.570,18
Marketing de influencers
. 1.393.860,00 12,59% 181.113,61
Newsletter 1.393.860,00 2,18% 30.373.,88
FAQS 1.393 860,00 0,08% 1.149,40
Descuentosiofertas 1.393.860,00 2,01% 28.041,02
Usabilidad web 1.393.860,00 1,87% 26.022,84
Atencidn personalizada 1.393.860,00 2,96% 4121337
Encuesta de satisfaccidn 1.393.860,00 0.,26% 3.643,47
Email marketing 1.393.860,00 3,96% 55.156,77
Descuentos y
promociones para
cligntes recurrentes 1.393.860,00 1,08% 15.021,97
Interaccién por redes
sociales 1.393.860,00 2,68% 37.343,79
Senvicio post verita 1393 860,00 3,70% 51516,71
Campaiias de solicitud
de resefias 1.393 860,00 5,23% 72 869,34
total: 100,00%| 1.393.860,00

15. ROl y ROAS

Asi pues, obteniendo los beneficios netos finales y los gastos, se puede determinar el retorno de la
inversion (ROI) y el retorno de la inversién publicitaria (ROAS).

En primer lugar, para calcular el ROI, se ha divido el beneficio neto de la campafa entre las 21
acciones que comprende en plan de marketing. Esta division ha dado como resultado 66.374,29 € por
cada accion. De esta manera se ha obtenido el beneficio de cada accion que aplicando la formula
empleado para extraer el ROI, se ha podido obtener el ROI de cada accion y el ROI del plan de
marketing al completo. En este caso para conseguirlo se ha restado el gasto total a los beneficios
totales y el resultado se ha dividido por el gasto total.

Tabla 9: ROl y ROAS.

Lury
incluye
gastos ROAS
1. Accidn_digitales |2, Beneficio Inversion generales |solo campaii
179.306,14 790068 | 21414 22,41]
SEM 104.595,25 466648 | 214142 22,41]
L 2011447 89740 | 214142 22,41]
Markeling de
contenidos
Optimizacion
contenido_blog 7.22857 32250 | 214142 22,41
Marketing de
contenidos para la
web 136.577,57 609336 | 214142 22,41
Redes sociales:
creacion de
contenido 303.738,81 1355120 |  2141,42 22,41]
Landing page
(creacion y disefio) 45.262,83 206400 | 218142 22,41
Capiacidn de leads 52.570,18 2.345,40 zlfu,f% 22,41
Marketing de
181.113,61 808032 | 214142 22,41
Newslefter 30.373,88 135512 | 214142 22,41
FAQS 1.149,40 5128 214182 22,41
Descuentos/oferias 28.041,02 125104 | 214142 22,41]
Usabilidad wel 26.022,84 116100 | 214142 22,41]
Atencion
41.213,37 183872 | 214142 22,41
Encuesta de
satisfaccién 3.643,47 16255 | 214142 22,41
Email marketing 55156,77 246080 | 214142 22,41]
Descuentos y
promeciones para
clientes 15021,97 67020 | 214142 22,41
Interaccion por redes
ciales 57.34379 166608 | 214142 22,41
Servicio post verita 5151671 220840 | 214142 22,41]
Campaiias de
solicitud de resefias 72.860,34 325104 | 214142 22,41
total acciones 21 6218657 0,00)
Total. 1395.860,00 44468114 213,45 22,41
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Por lo tanto, el ROI de esta accidon es del 213,45%. Esto indica que la inversién generd un
retorno de més del doble de la cantidad invertida, lo que significa que los rendimientos han
superado a los costes y por tanto se han generado unos resultados positivos en relaciéon a lo
invertido.

Por tanto, dado el resultado obtenido por el ROI se determina que el que el proyecto es viable y se
deberia realizar la inversion. No obstante, dado la complejidad de muchas de las acciones y de las
fluctuaciones del mercado, los datos pueden experimentar variaciones, por lo que se establecera un
protocolo de seguimiento de cada una de las acciones para poder anticiparse a los hechos y
augmentar o disminuir partides presupuestarias.

Obtenidos estos datos, se puede determinar que el objetivo general propuesto de un 5% de
crecimiento se ha cumplido con creces, ya que los datos obtenidos ofrecen un resultado

favorable de un crecimiento del 10.722%, el doble del que se tenia estimado en un inicio.

Tabla 10: Porcentaje de crecimiento.

Beneficios afio anterior Beneficio estrategia Porcentaje crecimiento

13.000.000,00 1.353.860,00 10,72200

Por ello, se puede determinar que el proyecto es viable a corto y medio plazo en el largo plazo. Por
tanto, seria recomendable invertir en el proyecto en el medio y largo plazo.

Respecto a la estrategia del plan digital, todas las acciones son también viables, obteniendo en todas
un ROAS positivo

En el ROAS, se consideran tan solo el total de la inversion de emprendimiento de las acciones del
plan de marketing digital. El objetivo es conocer cuanto beneficio reportaria cada accién para asi
poder evaluar cualquier asi en futuro que acciones estan funcionando adecuadamente. Asi pues, se
ha dividido los ingresos totales entre el total de la inversion de las acciones, dando como resultado y
ha resultado un ROAS general de 22,41 €, lo cual significa que por cada euro gastado en publicidad
se podrian ganar mas de 20€.

16. Plan de contingencia

Finalmente, se ha establecido un plan de contingencia que incluye medidas correctivas en caso de
desviaciones en los KPI planteados en los mecanismos de control. Para ello, se ha partido de
21.175,29 € destinados al plan de contingencia de la anterior tabla y se ha establecido una prioridad
de probabilidades de riesgo de baja y media, ya que las altas han sido presupuestadas en la partida
de gastos.

De esta manera, se establece un plan de contingencia para las acciones, teniendo en cuenta los

riesgos, las posibles soluciones, como de probable es que ocurra el riesgo y el coste que tiene
respecto al total de la asignacion para el presupuesto de contingencias.
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Tabla 11: Plan de contingencia.

% asignado del Asignacion del
% Coste de la Accion  Probabilidad de presupuesto de presupuesto de

Prioridad  sobre el total digital riesgo contigencias contingencias
SEC Alta 12,86% Media 7% 1482237 €

SEM Alta 7,50% Media 6% 127052¢€
Linkbuilding Baja 1,44% Baja 3% 635,26 €
Marketing de

contenido. Media 0,52% Baja 3% 635,26 €

Optimizacion blog
Marketing de

4 contenidos para la Media 9,80% Media 8% 1.594,02 €

web (contenido)

Redes sociales:

creacion de Alta 21,79% Alta 10% 211753 €
contenido
Landing page
dieE Media 3,32% Media 8% 1.27052€

(creacion y disefio)

-] Captacion de leads Alta 3,77% Media 8% 1.69402€

Marketing de

e Media 4,.02% Media 5% 105876 €
Marketing de ) _
e Media 8,97% Media 3% 635,26 €
Mewsletter Baja 2,18% Baja 2% 42351¢€
FAQS Baja 0,08% Baja 1% 211,75 €
tEY Descuentosiofertas Alta 2,01% Media 7% 1482 27 €
Usabilidad web Media 1,87% Media 5% 1.27052€
Atencidn . )
personalizada Media 2,96% Media 5% 105876€
Encuesta de i )
satisfaccidn Media 0,26% Baja 3% 835,26 €
bl Eimail marketing  |Media 3,96% Media 3% 63526 €
Descuentos y
Ly promociones para |Media 1,08% Media 6% 127052 €
clientes recurrentes
Interaccion por . +
TR Alta 2,68% Media 2% 42351 €
v1i] Servicio post venta Alta 3,70% Media 3% 635,26 €
Campafias de di )
solicitud de resefias Media 5,23% Baja 3% 635,26 €
100% 21.175,29€

17. Fichas resumen de las acciones
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Debido a su extension, el resto de fichas resimenes se encuentran en el anexo 10.

Tabla 12: Ficha resumen de acciones.

A . A
ACCION: OPTIMIZACION DEL SEO DEL SITIO WEB
OBJETIVO ESPECIFICO Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante

los proximos 12 meses mediante la creacion de contenido de calidad y
especializado de la marca.

DESCRIPCION  DE LA | Se realizara un estudio de palabras para detectar cuales son las méas
ACCION interesantes para nuestro plan. Una vez seleccionadas teniendo en
cuenta su volumen, dificultad de posicionamiento y relaciéon con los
nichos seleccionados.

PUBLICO OBJETIVO Nuevos nichos de la marca, jévenes estudiantes y familias con y sin
hijos preocupadas por su alimentacion, su falta de tiempo y en busca
de una mayor comodidad para comer cada dia a un precio justo.

CALENDARIO Mayo 2023 — mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 7.999,78 €
RESPONSABLE Especialista SEO/SEM
PRIORIDAD 5 — Muy alta

COSTE DE OPORTUNIDAD | Cero.

KPI Posicion en las SERP < 3 para las keywords “mend semanal
saludable”, “comida sana a domicilio”, “comida para llevar al trabajo”
Trafico web > 4.200 usuarios/mes.

P&ginas mas vistas

Numero de clics en las SERP

Tasa de rebote < 30%

Sesiones por canal

18. Conclusiones

Una vez concluido el plan de marketing para la marca Wetaca, se han podido extraer conclusiones y
recomendaciones relevantes. En primer lugar, a nivel externo, se ha identificado que el mercado en el
gue opera la marca esta experimentando un crecimiento significativo debido a los cambios en el
consumo impulsados por el aumento del uso de tecnologias tanto por parte de las empresas como de
la sociedad en general; y a nivel particular por el cambio acentuado por la crisis de la COVID-19.

Estos cambios estructurales han generado un crecimiento acelerado en este mercado, lo que ha
llevado a que empresas como las de Wetaca, crezcan a un ritmo mas acelerado de lo esperado. Sin
embargo, cualquier idea innovadora que tenga éxito en el mercado tiende a atraer a mas
competidores, ya que estos observan la viabilidad de la idea, los grandes beneficios que puede
generar y la baja cuota de mercado existente en términos de oferta.

El aumento de competidores en el mercado ha llevado a Wetaca y otras empresas a adaptarse a
las nuevas circunstancias. La competencia busca formulas innovadoras para captar la cuota de
mercado de Wetaca, por lo tanto, es fundamental que la empresa modifique su estrategia de ventas y
fortalezca su reconocimiento de marca para seguir siendo la referencia principal en el mercado
espafiol de comida a domicilio.

En este sentido, se ha identificado que para continuar creciendo, Wetaca deberia centrar su
propuesta de valor y mensaje en nuevos publicos para la comercializacion de sus comidas
elaboradas en tuppers.
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La misién de Wetaca, en este caso, es proporcionar a los usuarios una solucién diaria para su
alimentacion a bajo coste, con productos frescos y de alta calidad, con menus disefiados por
nutricionistas y elaborados por chefs y con un ahorro de tiempo que nadie puede igualar. La empresa
busca revolucionar la forma en que las personas conciben la comida y la vida, ofreciendo una
propuesta Unica en comparacioén con otros competidores del mercado y su objetivo no debe ser otro
que el de llegar a nuevos sectores de la poblacion que aun no conoce la existencia de Wetaca y los
servicios que ofrece.

A nivel interno, Wetaca cuenta con mas fortalezas que debilidades en comparacién con su
competencia. La empresa se destaca por ofrecer experiencias de compra personalizadas,
proporcionando soluciones practicas y variadas para el dia a dia a precios asequibles. Ademas, se
distingue por la calidad de sus productos, su enfoque innovador en el sector y su visién Unica de la
comida.

A través del analisis interno y externo de la marca, se ha identificado un gran potencial de crecimiento
para Wetaca. El desarrollo de un presupuesto para el plan de marketing digital ha demostrado que
el proyecto seria viable y generaria un retorno significativo de la inversion a corto y largo plazo. Este
estudio también ha revelado como se pueden lograr los objetivos iniciales, como aumentar la
facturacion, posicionar la marca y mejorar su imagen mediante técnicas de SEO, SEM, marketing de
contenidos y email marketing, entre otras tacticas.

En definitiva, el plan de marketing digital ha demostrado la viabilidad del proyecto y se recomienda
invertir el capital necesario para su implementacion. Sin embargo, se requerira una inversion adicional
de capital y tiempo por parte de los propietarios para garantizar el logro de los objetivos planteados y
obtener el retorno de inversion esperado.

19. Implicaciones del negocio

Al tratarse de una empresa privada y con cierta envergadura en el sector de la venta de comida a
domicilio en Espafia, el objetivo de este estudio ha virado en torno a la captacion de nuevos publicos
por parte de la marca. Aunque su nivel de crecimiento es palpable desde su origen y su trayectoria de
crecimiento es implacable afios tras afio, aln existe un gran desconocimiento por parte de la
poblacidon espafiola. Esto se ha podido demostrar mediante la encuesta realizada a mas de 105
personas y por el nivel actual de clientela que posee.

De esta manera, el objetivo de este plan de marketing es que sea lo mas realista y aplicable posible
clara en la estrategia de expansion y crecimiento de la empresa. Es un plan especialmente
disefiado para que sea aplicable en el corto y medio plazo, teniendo en cuenta sus recursos y
capacidades actuales. Se ha confirmado la viabilidad y rentabilidad econdmica de este plan, lo que
significa que su implementacién podria llevar al éxito de la estrategia digital de Wetaca.

Como resultado, este plan tendra un impacto significativo en el negocio, tanto a nivel estructural
como en la asignacion de recursos, y se espera que se implemente con la mayor rapidez posible. Sin
embargo, la empresa debera trabajar constantemente en el proyecto y destinar recursos econémicos
y temporales adicionales. Ademas, es probable que el proyecto requiera reorientacion o
modificaciones a lo largo del tiempo, como en el caso de la estrategia de influencers y
microinfluencers o los gastos en publicidad en medios pagados, por lo que sera necesario realizar un
seguimiento de los indicadores establecidos.

20. Limitaciones del trabajo y futuras lineas de investigacion

Al tratarse de una empresa nacional y con un gran reconocimiento en medios de comunicacién, se ha
tenido acceso a una gran cantidad de datos relacionados con la empresa. Datos ofrecidos por los
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propios medios de la compafia como su CEO u otras fuentes relacionadas que han realizado
estudios, reportajes y noticias acerca de los avances y progresos de la compafiia. Por ello, se ha
podido trabajar con datos muy realistas y que responden a la realidad diaria de la empresa.

Ademas, el sector de la alimentacién, de la comida a domicilio y de las nuevas tendencias de
consumo en el pais es muy rico en datos, por lo que se ha podido acceder a informacion cualificada y
contrastada, por lo que los resultados podrian llegar a ser mas precisos que de haber estudiado una
empresa de un sector mas complejo y con menos nivel de investigacion.

No obstante, se han tenido que elaborar ciertos andlisis a partir de estimaciones, tales como el
namero de clientes, las temporalidades del negocio y su publico mayoritario. Esto podria llegar a ser
una limitacion ya que, se pueden haber cometido sesgos en la recopilacion de datos, llegando a
discernir la realidad.

Esto puede ser un factor diferencial puesto que gran parte del trabajo estd enfocado a la captacion de
nuevos publicos para el crecimiento de la marca, y aunque por medio de la informacion recopilada, se
puede extraer una serie de conclusiones, son so6lo simplemente eso, conclusiones. No son datos
certeros o afirmaciones cerradas.

Otra limitacién para obtener informacion ha sido la falta de datos y estadisticas de competidores
de la marca. El mercado y el sector genera un gran volumen de datos, sin embargo, la competencia
de Wetaca ofrece pocos datos sobre su margen de crecimiento y posicionamiento actual en el
mercado de la comida a domicilio. La informacion en este sentido es escasa e inconclusa, por lo que
no deja ver todo el &rbol de la competencia de la marca, tan solo a través de estimaciones.

Por ultimo, respecto a posibles lineas de investigacién remarcamos la importancia de monitorizar a
los publicos objetivos seleccionados por la marca, asi como la deteccién de nuevas tendencias y
oportunidades de mercado. En este sentido, las redes sociales y la escucha activa en estas tendra un
papel principal, pero no seré la nica herramienta, ya que los estudios relacionados con el mercado y
las tendencias de consumo de la sociedad seran claves para dirimir nuevos rumbos de los planes de
marketing de la empresa.
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23. Anexo

Anexo 1: Modelo Canvas.

BUSINESS MODEL CANVAS

SOCIOS CLAVES

» Proveedores de
materias primas

« Proveedores puntuales

 Servicios de mensajeria

+ Empresas de
paqueteria y
distribucién

3

WETACA

ACTIVIDADES CLAVES

Elaboracién de tuppers
Procesos de innovacién
Proceso de envasado y Productos frescos
conservacion

Distribucién de platos y mens
Mnatenimiento de las
instalaciones

Marketing y publicidad

Blsqueda de materias primas

PROPUESTA DE VALOR

« Comida de calidad y saludable
Platos elaborados por chefs

Amplia carta de opciones
Ganar en calidad de vida
No pérdida de tiempo
Comer sin esfuerzos
Precios econémicos

Reparto a medida y eficaz.

RELACION CON EL CLIENTE

* Informacion personalizada

* Relacién continua y
cercana

« Feedback

RECURSOS CLAVES

« Materias primas de calidad
* Procesos de produccién y conservacion
« Personal cudlificado: chefs y nutricionistas

« Social media y e-commerce

CANALES
Web
Redes sociales
Anuncios en medios online
Servicio de atencién al cliente

Servicios de transporte y distribucion

SEGMENTACION DE CLIENTES

Urbano

Entre 25 y 50 afios

Nivel de ingresos medio alto
Renta superior a 20.000€
Abierto a cosas nuevas
Estilo de vida saludable
Activos en redes sociales
Uso frecuente de e-commerce
Personas ocupadas
Trabajadores

Generacién millenial
Concienciados con el medio
ambiente

Comen habitualmente en la

oficina.

ESTRUCTURA DE COSTOS
« Ingredientes y materias primas
* Gastos de administracién
e Salarios
 Marketing y comunicacion
¢ Gastos en mantenimiento

Anexo 2: mapa de posicionamiento.

ALTA CALIDAD

wetaca”
mds
)
menu
BAJO PRECIO PRECIO ALTO
() MERCADONA
Glovo
BAJA CALIDAD

FUENTE DE INGRESOS
» Venta de tuppers
« Sistema de suscripcién
» Rondas de financiacién externa
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Anexo 3: Analisis empresas competidoras.

Marcas Carrefour MenuDiet Nococinomas Apsteat
®» apetea;
Carrefour
menu
3 AT ures/
Web frescos/la-cocina-de-carefour/cat?0016/c
Branding Carrefour ez una reconocida cadena de . IMemaDist ez una empresa que OpeTa en Na;ogma;es una cormpaniia que Apetest es una empresa esp@.fio_la
supermercados francesa con una presencia Espafia, con su origen en el ambito ofrece servicios de enfrega de comuda fundada en 2015 con el proposite de
destacada a nivel internacional. Carrefour ha online v una presencia fizica a través de 2 domicilio en practicos envases brindar un servicio de alimentacion v
crecido hasta convertirse en uno de los Hderes ma tienda en Madrid. La marca se individuales. Su enfoque se centra en bienestar a las emprezas, permitiendo
mumdiales en el sector minorista. autodenoming como un "Servicio de garantizar la excelencia de los que todos puedan disfrutar de una
menis semanales v platos de comida ingradientes utilizados, promover la comida saludable v sostenible sin
sana a domicilio con asesoramiento sostemibilidad, asegurar un deliciozo importar su ubicacién, tal como lo
nutricional”. sabor v brindar la posibilidad de envio indica su lema.
2 todas las ubicaciones de la Peninsula.
Estrategia La estratesia de Camrefour se fimdamenta en su La estratesia de esta empresa se Su estratezia de producto se centra en La estrategia de producto se
capacidad para ofrecer una amplia gama de platos | findamenta en su capacidad para offecer tuppers de comida casera con fundamenta en la presentacion de
de pro ducto elaborades de altz calidad a precios asequibles, proporcionar una amplia variedad de ingredientes completamente naturales. platillos completamente naturales,
brindando una experiencia de compra presencial. productos elaborados listos para Trzbajamos con envases sostenibles respaldados por un embalaje
consumir de forma saludable. Su para garantizar el cuidzdo del medio totalmente ecoldgico. Se dedicaa
enfoque principal se centra en la ambiente. Una vez preparada, la trabajar con productos que son 100%
creacion de memis saludables, comida s Teffigera v se envia naturales, sin aditivos ni conservantes,
incluyendo opciones especificas para directamente al domicilio del cliente. adquiridos de provesdores locales v
adelzazar, deportistas, personas Al recibirlo, solo hace falta calentarlo CETCAnos.
mayores, diabéticos v mujeres en el microondas v en cuestion de
embarazadas. minutos tendrds unma comida fresca y
deliriosa lista para disfrutar.
Estrategia Lamarca ofrece platos elaborados con precios que | Idenudiet te brinda la oportunidad de El zervicio de Mogincomss se basa en El zervicio que Apeteat ofrece s
- reflejan su calidad v también cuenta con ofertas disfrutar de su servicio a partir de 3.90 un sistema de venta de comida a fundaments en un modelo de
de precio diarias en clertos productos. euros por plato, con la ventaja de contar | domicilio en tuppers de manera suscripcion semanal. Su menn estd
con envio gratiito en |z peninsula. individual. Su carta estd compuesta conformado por una amplia s2leccion
Tienes la libertad de crear v con més de 100 opciones de platos de mas de 20 platos distintes, v loz

personalizar tu propio memi semanal, o
si lo prefieres, puedes adquirir platos
individualmente a la carta.

totalmente diferentes. También ofrece
la posibilidad de adquinir packs
semanales de hasta 5 platos. Estan
organizados en memis segin diversas
categorias.

precios varian en fimeion de la
cantidad de platos seleccionados.

Semin la ubicacion de entrega,
Apeteat aplica un pequefio recargo de
50 céntimos o 1 euro en el caso de
envios a domicilios particulares.

Estrategia de La distribucién de Carrefour se realiza El seruicio se enfoca en la venta en Fealizan envios a todas las regiones de | Su distribucion esti centrada en
distribucién principalmente a traves de sus tiendas flsicas. linea a todas las regiones de Espafia con | Espafia, excepto a las [slas Baleares v Espafia, aunque no especifica 1 hace
Actnalmente, no se ofrece servicio de compras en entrega en menos de 24 horas. Site Canariaz. Los pedidos son enfregados envio a laz [slas Baleares o canarias.
linea, aunque esto podria cambiar en el fituro. encuentras en Madrid, tienes la opeion los dias seleccionados por los clientes,
de recoger la comida en nuestro segin su disponibilidad. o
establecimiento o, 51 lo prefieres, te la Su enfoque de distribucion se centra
llevamos directamente a tu hogar. principalmente en atender a lag
empresas, por lo tanto, su objetivo
principal es entregar los productos
directamente a las sedes
emprezariales, en lugar de realizar
envios a domicilio.
Canales Lamarca Carrefour se encuentra presente tanto en La presencia destacada de la marca ze La compafita opera exclusivamente a La compafita opera exclusivamente a

sus tiendas fisicas como en su plataforma online,
lo que facilita el acceso v la disponibilidad de sus
productos a sus clientes.

evidencia en el ambito digital, aunque
también cuenta con una sede en Madnd
desde donde lleva a cabo sus
operaciones v comercializa sus
productos.

través de su plataforma en linea, sin
contar con una ubicacion fisica. Por
consiguients, todos sus servicios estén
dizponibles imicaments para

través de su plataforma en linea, a
través de su sitio web. No cuenta con
una ubicacion fisica, por lo tanto, sus
servicios solo pusden zer contratados
utilizande medios en linea.
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Tréfico SEO: 13.400.

Trafico SEQ: 2.300.

Estrategias Trafico SEQ: 10,3 millones Tréfico SEQ: 8.500.

marketing

digital Fedes Sociales: Mis de 950.000 seguidores Redes Sociales: mds de 6.500 Redes Sociales: mas de 15.000 Redes Sociales: Més de 2.500
Instagram. seguidores en Instagram. seguidores en Instagram. seguidores en Instagram

Estructura La estructura organizativa de Carrefour se Labase de la estructura organizativa de Su cultura organizativa estd basada en Su cultura urgamzatn 2 esta centrada

| fundaments en un modelo que valora el liderazgo radica en su compramiso con | la distibucion de ments y platos en las compafiias empresariales. Su
¥ cultura v la cultura del esfuerzo. Se apova en um sistema la calidad v la salud de sus clientes. Su CEBETOS ¥ saludables a un precio muy objetivo ez utilizar la comida como
organizativa Jerarquico en el cual las figuras mas destacadas y principal enfoque consiste en economico ¥ con la garantia de que medio de cohesion para todos los
con mavor influenciz en la empresa ocupan proporcionar productos altermatives a tardard en echarse apen:ler la comida. elementos de la empresa al ofrecer un
posiciones de liderazgo en la parte superior. los oftecidos por la competencia, tipo de comida saludable, casera v
utilizando materias pru:nas natirales y natural.
creando platos v memis eficientes para
aquellos clientes que enfrentan
problemas de salud.

Objel'ivos El principal objetivo de Carrefour es proporcionar | El propdsito consiste en atraer a Su principal objetivo es ofrecer a los El objetivo principal de esta empresa
una amphia seleccion de platos elaborados a bajo segmento de la poblacion interesado en | usuarios la posihilidad de alimentarse &3 brindar a las empresas una opeidn
costo v con un gran impacto. Su enfoque e centra | mejorar su bienestar v salud mediante con productos frescos v natural. azequible de comida cazera para sus
en identificar un nueve nicho de mercado una dieta personalizada elaborada Comida casera realizada por un empleados a diario. Su enfoque estd
compuesto por personas que busca.u soluciones meticulosaments por un experto en pequefio grupo de mufesmnzles con d.ms;do a satisfacer las necesidades
rapidas y econdmicas para c nuiricién, todo ello 2 un precie todas las garantias a un precio mry de grandes v medianas empresas,

asequible. ECOnOmico. perm.mendoles offecer comida a sus
empleadoz, 1o cual ze traduce en un
ammento en su rendimiento laboral y
una mejora en su calidad de vida.

Puntos Su punto fuerte es el renombre de la marca v su Sus puntos fuertes son varios: desde la Su punto fuerte &3 su precic, va que Su punto fuerte reside en su
prestigio. Ademade. ofrece un amplio catdlogo de amplia oferta de platos y memis actualmente es ligeraments inferior a compromizo de extablecer acuerdos

fuertes ¥ opciones par comer a modicos precios. disefiados para diferentes upos de los de lacompsetencias, ademas de sus con grandes entidades v proporclonar

débiles sectores de la poblacion, mennis platos, totalmente cazeros v naturales. un servicio de comida adaptado a las
disefiados por nuiricionistas v su demandas diarias. A diferencia de
Su punto débil los valores nutricionales de sus capacidad de distribucion en 24h. ofras compafiias, no se centra tanto en
comidas y la falta de una estrategia de venta Su punto debil se encuentra en su la venta directa al usuario, sino enla
online. branding, su imagen & marca y su colaboracion con estaz
Su punto débil radica en la falta de reconocimiento en el mercado espafiol | organizaciones. Ademas, se distingue
raconocimiento y conocimiento de la como una alternativa a las grandes por su compromizo con el medio
marca, lo cual afecta su prestizio. empresas de tuppers como Wetaca ambiente, demostrando acciones ¥
Ademas, su presencia en las redes una mentzlidad ecolézicamente
sociales es limitada v no genera un sostenible. a
impacto significative.
Su punto débil se encuentra en su
carta, no mas de 20 a la semana para
elegir.
SEMRUSH o Actualizar 3
@} Proyectos www.carrefour.es Subcarpeta v m
o Seo v Vision general de dominio EIMa [ Envia

Panel de SEO

/A Seestinm

Vision general de dominio

Traffic Analytics @ Todoelmundo =8 US @8 UK
Investigacion organica
Brecha de palabras clave
Brecha de backlinks

Authority Score

73 10 3Mo

Vision general de palabras clave
Keyword Magic Tool

Keyword Manager

Rastreo de posicios

Organic Traffic Insights

| Orgénico | De pago

B2 ES | oee

Trafico Organico

Vision general de dominio: carrefour.es

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Trafico De Pago

369K 3¢

— Palabras clave

™M &M

o datos de carrefour.es. Los datos relativos a URL, subdominios y subcarpetas solo estén disponibles para usuarios de pago.

Backlinks

22,8M

1A 2A Todo el tiempo

2, Exportar a PDF

&, Exportar
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Actualizar

7} Proyectos
y* SEO v

’anel de SEO

fisién general de dominio
“raffic Analytics
nvestigacion organica
jrecha de palabras clave

drecha de backlinks

fision general de palabras clave
{eyword Magic Tool
‘eyword Manager

tastreo de posicion

drganic Traffic Insights

SEMRUSH

w.nococinomas.es/

Subcarpeta v m

Proye Visién general de dominio Bl Manual de usuario [ Enviar opinién
Visién general de dominio: nococinomas.es &, Exportar a PDF
gj; Se estan mostrando datos de nococinomas.es. Los datos relativos a URL, subdominios y subcarpetas solo estan disponibles para usuarios de pago. X

Consultar p

@ Escritorio v

13 may 2

@ Todoelmundo =8 US 88 UK | B2 ES | eee

Visién general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Authority Score Trafico Organico Trafico De Pago Backlinks
29 13,4K 522 .5 1,6K
Patabray cle K
Rankin s de Semrush . Palabras clave 22 + Dominios ia 48

Orgénico X, Exportar

Actualizar

gj Proyectos
o° SEO v

Panel de SEO

Visién general de dominio
Traffic Analytics
Investigacion orgénica
Brecha de palabras clave

Brecha de backlinks

Visién general de palabras clave
Keyword Magic Tool

Keyword Manager

Rastreo de posicion

Organic Traffic Insights

SEMRUSH

www.menudiet.es/ Subcarpeta v

3 Enviar opinién

2, Exportar a PDF

Proyect Visién general de dominio anual de usuario

Vision general de dominio: menudiet.es

/\ Se estdn mostrando datos de menudiet.es. Los datos relativos a URL, subdominios y subcarpetas solo estan disponibles para usuarios de pago. X

onsultar planes y pre

critorio v 13 may 2023 v UsD v

@ Todoelmundo =8 US £ UK | B2 ES | eee
Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Vision general

Authority Score

32 9,9K-

Trafico Organico

Trafico De Pago

2,6K 2

Backlinks

4,8K

Rankin:

de domini

erencia

M 6M 1A 2A Todo el tiempo &, Exportar

Actualizar ES

Herramienta

ﬁj Proyectos
& SEo v

Panel de SEO

NVESTIGACION DE LA
COMPETENCIA

Visién general de dominio
Traffic Analytics
Investigacién organica
Brecha de palabras clave
Brecha de backlinks
NVESTIGACION DE PALABRAS
CLAVE

Vision general de palabras clave
Keyword Magic Tool
Keyword Manager

Rastreo de posicion

Organic Traffic Insights

www.apeteat.com/

Subcarpeta v

Proyectos Vision general de dominio B Manual de usuario [ Enviar opinién

Vision general de dominio: apeteat.com A, Exportar a PDF

/\ Se estdn mostrando datos de apeteat.com. Los datos relativos a URL, subdominios y subcarpetas solo estan disponibles para usuarios de pago. x
Consultar planes y precios

@ Todoelmundo = US &= UK ore O Escritorio v UsSD v

13 may 2023 v

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Authority Score

) 25

Backlinks

2,8K

Tréfico Organico

2,3K 47~

Tréfico De Pago

El dominio puede ser nue
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er datos sobre el trafi
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Palabras clave 569 ¢

Ranking de dominios de Semrush 711K & —

Dominios de referencia 187
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Anexo 4: Anéalisis DAFO.

Anexo 5: Palabras claves
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WETACA

comidas domicilio

tupper domicilio

comida casera domicilio
comida preparada

menus diarios

platos preparados

comida menus

comida tupper domicilio
comida preparada online
mend semanal tupper a domicilio
comida a domicilio online
menu semanal a domicilio

comida para estudiantes

Alimentos para llevar al trabajo
comida saludable trabajo

Mends para jovenes

comida sana preparada a domicilio
comida saludable semanal a domicilio
comida sana a domicilio

menus saludables a domicilio
comprar menu semanal

menu semanal comprar

menu diario a domicilio

pedir comida saludable

comida saludable comprar

comida sana a domicilio

comida para estudiantes

comidas para llevar al trabajo en tupper
comida saludable a domicilio

comida para llevar al trabajo

comida para oficina

menu semanal saludable

comida saludable

comida a domicilio sana

Anexo 6: Articulo Blog

PIDE TU COMIDA SANA

A domicilio y para lleval

:Por qué el pescado es fundamental en la dieta?

1

s gustael | 3¢ ) que supone un

| nescado es una excelente fuente de oroteinas v

Anexo 7: Portada de Youtube.
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(A  Inicio
Q Shorts
&=

Suscripciones

B Mibiblioteca
O

v Historial

® Ver més tarde Wetaca

(@WetacaES 342 suscriptores 34 videos

() Mix: Dave Fenley an En Wetaca cocinamos para mejorar la vida de las personas y ayudarles ac.. >

@b  Videos que me gus.
INICIO ViDEOS LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION >
Suscripciones

UGRmedia ) Esto es #Wetaca

Esto es #Wetaca

1057 visualizaciones

Amanda Merbu  +

Somos una empresa de comida preparada a domicilio y estos
somos nosotros. Con mascarilla y sin ella. En estos meses de
pandemia hemos aprendido muchas cosas por el camino pero

Maria Plaza Carr... *

Pascu y Rodri .

la mds importante la queremos compartir contigo: cuida, nutre y
Jorge Benito . quiere @ Come bien y construye el mundo que quieres vivir.
Ter .

DOR & 6O

Anexo 8: Landing page

wetaca”

LA FORMA MAS EFECTIVA DE COMER SANO TODOS LOS DIAS

1. CREA TUS MENUS RECIBE TU COMIDA 3 MEJORA TU SALUD

SABER MAS

SABER MAS SABER MAS

e

AHORRAS TIEMPO MEJORAS TU SALUD

ESTAS ASESORADO

AHORRAS DINERO

NO DESPERDICIAS COMIDA CONTROLAS TU EVOLUCION
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Anexo 9: Tabla de salarios.

COMER SIN CONTROL

COCINAR TUS MENUS

CONTROLAR CALORIAS

MALGASTAR ENERGIA

precio

rol Ri bl salariofhora
SEM SEO/SEM Specialist 12,82
SEO SEOQ/SEM Specialist 12,82
RR.S5./SocialMedia Community Manager 10,68
Email Marketing gital Communication Spd 16,93
Pagina Web L 1 12,90
FAQ gital Marketing Manager| 13,85
Marketing de Contenidos |Content Manager 13,03
Blog Content Manager 13,02
Mails Personalizados gital Account Manager 15,38
CRM Social CRM Manager 11,17
Atencion al Cliente Customer Service/Experien 8,84
Landing Page L 1 12,90

letter Content Manager 13,03
Encuesta de Valoracion |Digital Account Manager 15,63
etc. otros 8,45

Anexo 10: Fichas resimenes.

IR AL MERCADO

PESAR Y MEDIR ALIMENTOS

LIMPIAR LA COCINA

DESPERDICIAR COMIDA
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FASE: CONCIENCIA
ACCION: ESTRATEGIA SEM

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar el nimero de leads, conversiones y suscripciones generados por
la marca en su landing page un 20% y un 10% respectivamente en un
periodo de 12 meses.

DESCRIPCION DE LA

ACCION

El experto en SEM realizara un estudio de keywords enfocadas a la
consecucién de los objetivos propuestos y se empezara una campafia
SEM enfocada a la atracciondel publico objetivo al sitio web.

PUBLICO OBJETIVO

Nuevos nichos de la marca: jovenes estudiantes y familias con y sin
hijos preocupadas por su alimentacion, su falta de tiempo y en busca
de una mayor comodidad para comer cada dia a un precio justo.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 4666,48€

RESPONSABLE Especialista SEM
PRIORIDAD 5 — Muy alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI - CPC Medio

- Volumen de tréfico

- Trafico web > 4.000 usuarios/mes.

- Posicidon media en las primeras posiciones
- NUmero de clics en las SERP

- Tasa de rebote < 45%

- Sesiones por canal

- Inversién en campanias < 3000€

FASE: CONCIENCIA
ACCION: OPTIMIZAR LINKBUILDING

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
préximos 12 meses mediante la creacién de un blog especializado de la
marca.

Aumentar el numero de leads, conversiones y suscripciones generados
por la marca en su landing page un 20% y un 10% respectivamente en
un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION DE LA

ACCION

Se implementaran estrategias de Linkbuilding para obtener backlinks o
menciones en otros sitios web, con el fin de destacar a Wetaca por el
valor de su contenido.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario final de Wetaca y sitios web que referencien los
contenidos de la marca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Noviembre 2023
PRESUPUESTO TOTAL 897,40 €

RESPONSABLE Especialista SEO

PRIORIDAD 2 — Baja

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Domain Authority > 38
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ACCION: MARKETING DE CONTENIDOS (creacion blog)

FASE: CONCIENCIA

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
préximos 12 meses mediante la creacion de un blog especializado de la
marca.

Aumentar el niUmero de leads, conversiones y suscripciones
generados por la marca en su landing page un 20% y un 10%
respectivamente en un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION DE LA
ACCION

Crear una landing page optimizada y orientada a los nuevos publicos
seleccionados por la marca, con el objetivo de mejorar el Branding,
el alcance de la marcay las conversiones de la misma.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario final de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2023
PRESUPUESTO TOTAL 322,50 €

RESPONSABLE Webmaster

PRIORIDAD 4 — Media

COSTE DE OPORTUNIDAD

Medio, ya que es imprescindible para la captacion de nuevos
publicos, la generacion de nuevos leads y futuras conversiones.

KPI

- Paginas mas vistas

- NUmero de clics en las SERP
- Tasa de rebote < 30%

- Sesiones por canal

- Impresiones

- Keywords posicionadas

ACCION: MARKETING DE CONTENIDOS (Blog Web)

FASE: CONCIENCIA

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
proximos 12 meses mediante la creacién de un blog especializado de la
marca.

Aumentar el nimero de leads, conversiones y suscripciones
generados por la marca en su landing page un 20% y un 10%
respectivamente en un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION DE LA
ACCION

Generar contenido en el blog con el objetivo de aumentar la cantidad
de visitantes al sitio web a la par de generar imagen de marca.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario final de Wetaca. Jévenes entre 25 y 30 afios y parejas con y
sin hijos de entre 40 y 50 afios.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 6.093,26 €

RESPONSABLE Community Manager
PRIORIDAD 5 —Alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.
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KPI

- Paginas mas vistas

- Numero de clics en las SERP
- Tasa de rebote < 30%

- Sesiones por canal

- Impresiones

- Keywords posicionadas

ACCION:

FASE: CONCIENCIA
MARKETING DE CONTENIDOS (Redes Sociales)

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar la tasa de engagement en las redes sociales en un 2%, en
concreto de Instagram, en 12 meses.

Aumentar el nUmero de seguidores en redes sociales, en concreto, en
Instagram 8.000 nuevos seguidores.

Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales, en concreto, en
Tik Tok mas de 2.000 nuevos seguidores en 12 meses.

DESCRIPCION
ACCION

DE LA

Generar contenido en redes sociales con el objetivo de aumentar la
cantidad de visitantes y obtener més seguidores en Instagram, TikTok
y YouTube, mientras se reactiva la actividad de la cuenta. Esto
permitira establecer una red de contactos mas amplia, mejorar el
posicionamiento de la marca y expandir su alcance.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario de redes sociales. Jovenes entre 25y 30 afios y parejas con y
sin hijos de entre 40 y 50 afios.

CALENDARIO Mayo 2023 — Noviembre 2023
PRESUPUESTO TOTAL 13.551,20 €

RESPONSABLE Community Manager
PRIORIDAD 5 —Alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Seguidores IG > 183.000

- Seguidores FB > 6.000

- Suscriptores YT > 340

- TikTok > 3.300

- Alcance de las publicaciones

- Numero de clics en el enlace de las redes
- Visitas al perfil

- Nimero de me gustas
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FASE: CONSIDERACION

ACCION: Creacion Landing Page

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar el nUmero de leads generados por la marca en su landing
page un 20% en un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION
ACCION

DE LA

Para captar un mayor nimero de publicos y de leads se creara una
landing page informativa y comercial que tendra como objetivo la
consecucion de nuevos leads y de nuevas oportunidades de venta
para la empresa entre el nicho de mercado que se ha propuesto la
empresa. Para ello, se creard una landing minimalista, sencilla y
otmizada para la busqueda de informacién sobre la marca, sus
productos y sobre sus servicios.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario final de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2023
PRESUPUESTO TOTAL 2000,64 €

RESPONSABLE Webmaster

PRIORIDAD 3 — Media

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Tasa de rebote < 45%

- Tiempo de interaccién >1,8
- Velocidad de carga

- Usabilidad web

- Tasa de conversion > 3%

FASE: CONSIDERACION

ACCION: Captacion de Leads

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar el nimero de leads generados por la marca en su landing
page un 20% en un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION
ACCION

DE LA

Para captar un mayor nimero de publicos y de leads, se optimizara su
estructura y los call to actions, incentivando al usuario a interactuar
en mayor medida a rellenar un formulario o ceder sus datos de
contacto.

PUBLICO OBJETIVO

Usuario final de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2023
PRESUPUESTO TOTAL 2345,40 €

RESPONSABLE Content Manager
PRIORIDAD 4 — Media/Alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- N° de leads recibidos <45
- N° de llamadas <38

__FASE: CONSIDERACION
ACCION: MARKETING DE INFLUENCERS
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OBJETIVO ESPECIFICO Aumentar la tasa de engagement en las redes sociales en un 2%, en
concreto de Instagram, en 12 meses.

Aumentar el nUmero de seguidores en redes sociales, en concreto, en
Instagram 8.000 nuevos seguidores.

Aumentar el nUmero de seguidores en redes sociales, en concreto, en
Tik Tok mas de 2.000 nuevos seguidores en 12 meses.

DESCRIPCION DE LA | Con el fin de potenciar la participacion y el compromiso con el
ACCION contenido en las redes sociales, se implementara una estrategia de
marketing de influencers que fomentara el seguimiento de la marca y
sus actualizaciones.

PUBLICO OBJETIVO Usuario con mucha presencia en redes sociales, principalmente
jovenes.

CALENDARIO Septiembre 2023 — Febrero 2024

PRESUPUESTO TOTAL 6254,40 €

RESPONSABLE Content Manager

PRIORIDAD 2 — Media/Baja

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI - NUmero de likes, comentarios y visualizaciones.
- Engagement + 30%
- Clics en el enlace de las redes

‘ FASE: CONSIDERACION

ACCION: NEWSLETTER
OBJETIVO ESPECIFICO Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
proximos 12 meses mediante la creacién de un blog especializado de la
marca.

Aumentar el numero de leads, conversiones y suscripciones generados
por la marca en su landing page un 20% y un 10% respectivamente en
un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION  DE LA [El objetivo de implementar un newsletter es establecer una

ACCION comunicacion directa y efectiva con los clientes y suscriptores.
PUBLICO OBJETIVO Usuario final de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024

PRESUPUESTO TOTAL 1355,12 €

RESPONSABLE Content Manager

PRIORIDAD 1 - Baja

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI - Tasa de apertura > 85%
- Tasa de rebote < 2,2%
- Tasa de clic > 4%
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FASE: COMPRA

ACCION: CREAR
DESCUENTOS/OFERTAS

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar la facturacién online de Wetaca en un 5% en 12 meses.

DESCRIPCION  DE
ACCION

LA

Para fomentar las compras entre los visitantes del sitio web, se
implementaran cédigos exclusivos que generaran ofertas y
descuentos.

PUBLICO OBJETIVO

Visitantes del sitio web de Wetaca.

CALENDARIO Aquellos meses que no tengan vacaciones como verano o Navidad,
ya que es cuando se consume menos Wetaca. La periodicidad en
este caso serd mensual.

PRESUPUESTO TOTAL 1.251,74 €

RESPONSABLE CRM

PRIORIDAD 5 — Muy alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- N° de conversiones
- Frecuencia de compra
- Adhesion a los modelos de suscripcion

FASE: COMPRA

ACCION: USABILIDAD WEB

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
préximos 12 meses mediante la creaciéon de un blog especializado de
la marca.

Aumentar el numero de leads, conversiones y suscripciones generados
por la marca en su landing page un 20% y un 10% respectivamente en
un periodo de 12 meses.

DESCRIPCION DE LA | Mejorar los tiempos de interaccion y de carga de la web con el objetivo
ACCION de conseguir una experiencia de compra mas satisfactoria.

PUBLICO OBJETIVO Visitantes del sitio web de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Septiembre 2023

PRESUPUESTO TOTAL 1.161,00 €

RESPONSABLE Webmaster

PRIORIDAD 3 — Medio

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.
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KPI

- Tasa de rebote < 45%

- Tiempo de interaccién >1,8
- Velocidad de carga

- Usabilidad web

- Tasa de conversion > 3%

FASE: COMPRA

ACCION: ENCUESTA DE SATISFACCION

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar la facturacién online de Wetaca en un 5% en 12 meses.

DESCRIPCION  DE
ACCION

LA

Conocer la opinién general de los clientes: su experiencia de compra,
su satisfaccion con los productos y los servicios de la marca, etc.

PUBLICO OBJETIVO

Compradores de Wetaca.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 162,55 €

RESPONSABLE Digital Account Manager
PRIORIDAD 1 - Baja

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Sentimiento de satisfaccion >90%
- Posibilidad de recomendacién >70%

FASE: "FIDELIZACION Y RECOMENDACION"

ACCION: EMAIL MARKETING

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 10% el trafico SEO de la pagina de Wetaca durante los
proximos 12 meses mediante la creaciéon de un blog especializado de
la marca.

Aumentar el nimero de leads, conversiones y suscripciones generados
por la marca en su landing page un 20% y un 10% respectivamente en
un periodo de 12 meses.

Aumentar la facturacion online de Wetaca en un 5% en 12 meses.

DESCRIPCION
ACCION

DE LA

Elaborar emailing personalizados para captar nuevas compras Yy
fidelizar a los clientes actuales mediante propuestas innovadoras para
su alimentacién o para el precio de sus menus.

PUBLICO OBJETIVO

Suscriptores de Wetaca

MENSAJE “Oferta especial para suscriptores, haz clic aqui para obtener un cédigo
de descuento de un 30% para tu proxima compra”.

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024

PRESUPUESTO TOTAL 2.460,80 €

RESPONSABLE Digital Account Manager

PRIORIDAD 4 — Media/alta

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Tasa de apertura > 78%
- Tasa de rebote < 2,5%
- Tasa de clic > 3%
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FASE: "FIDELIZACION Y RECOMENDACION"

ACCION: PROMOCIONES PARA CLIENTES RECURRENTES

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar la facturacién online de Wetaca en un 5% en 12 meses.

DESCRIPCION DE LA
ACCION

Generar un mayor volumen de venta entre aquellos clientes de
Wetaca, principalmente para aquellos no habituales, para conseguir
gue se suscriban al plan de suscripcion semanal.

PUBLICO OBJETIVO

Clientes de Wetaca

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 670,20 €

RESPONSABLE CRM

PRIORIDAD 2 — Baja

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Volumen de facturaciéon
> 116.500€

FASE: "FIDELIZACION Y RECOMENDACION"

ACCION: SERVICIO POSVENTA PERSONALIZADO

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar la facturacion online de Wetaca en un 5% en 12 meses.

DESCRIPCION  DE LA
ACCION

Realizar un seguimiento postventa de los clientes con el objetivo de
evaluar su experiencia y descubrir nuevas oportunidades.

PUBLICO OBJETIVO

Compradores de Wetaca

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024
PRESUPUESTO TOTAL 1666,68 €

RESPONSABLE Customer Service
PRIORIDAD 3 — Media

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- Nimero de resefas > 60

- Sentimiento en las redes >70% positivo
- N° solicitudes via movil

- Nimero de conversiones

- N°incidencias
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FASE: “FIDELIZACION Y RECOMENDACION”

ACCION: SOLICITUD DE RESENAS EN GOOGLE

OBJETIVO ESPECIFICO

Aumentar en un 15% el nimero de resefias positivas en un plazo de 12
meses.

DESCRIPCION DE LA | Solicitar resefias a los clientes de la compaiiia con el objetivo de que
ACCION den su opinién en Google a cambio de un intercambio.

PUBLICO OBJETIVO Clientes de Wetaca

CALENDARIO Mayo 2023 — Mayo 2024

PRESUPUESTO TOTAL 3.521,04 €

RESPONSABLE Digital Account Manager

PRIORIDAD 2 — Medio/Bajo

COSTE DE OPORTUNIDAD Cero.

KPI

- N° de resefias > 70
- Media de conversiones 10%
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