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Plan de Marketing Digital — Postres Juanitas
Soraya Sosa Palacios (ssosap@uoc.edu)
Master Universitario de Marketing Digital — Estudios de Economia y Empresa

Resumen

El sector de la panaderia, pasteleria y bolleria en Espana estad formado mayoritariamente por
medianas y grandes empresas que utilizan sistemas de fabricacion en masa. Este tipo de
produccion se caracteriza por la automatizacion y favorece las economias de escala.

Para las pequefhas empresas como Postres Juanitas, conocida popularmente como Juanitas,
entrar dentro de este mercado supone una gran barrera de entrada, ya que, ademas de una
elevada inversidon inicial, necesita también disponer de los recursos necesarios en
instalaciones, formacion y tecnologia.

Sin embargo, los habitos de consumo de la poblaciéon estdn cambiando. Actualmente se
busca un estilo de vida mas saludable, en el que el deporte y la alimentacién son factores
clave. Se apuesta por alimentos que contengan ingredientes naturales y que sean bajos en
grasa y en azucares. Todos estos cambios dan lugar a una nueva oportunidad de mercado
para aquellas empresas, como Juanitas, que sepan adaptarse a las nuevas necesidades.

Por ese motivo, a lo largo de este proyecto se presenta el plan de marketing digital de la em-
presa con el objetivo principal de crear una imagen competitiva, haciendo que la marca sea
reconocida y considerada por los consumidores fuera del ambito local.

Para la realizacion de dicho plan, se ha hecho un estudio previo de la situaciéon del mercado,
a nivel de entorno y competencia, junto con la busqueda del publico objetivo a quien Juani-
tas se va a dirigir. También se han establecido una serie de objetivos especificos, asi como las
estrategias y acciones necesarias para llegar a cumplirlos.

En primer lugar, se ha definido una estrategia de Social Media a través de las redes sociales
con el fin de fomentar la participacion entre los miembros de la comunidad, incrementar el
numero leads o seguidores y crear notoriedad de marca.

En segundo lugar, se ha definido una estrategia de Marketing de Contenidos con la creacion
de un Blog y el envio de newsletters. Con estas acciones se pretende crear contenido Unico
y relevante que aumente la visibilidad de la marca y la posicione entre los buscadores, ade-
mas de crear una red de enlaces entrantes y salientes para mejorar el alcance.

Por ultimo, se ha establecido una estrategia de Posicionamiento Web que tiene por objetivo
mejorar la usabilidad y navegacion del usuario, atraer trafico de calidad, conseguir ventas
directas y fidelizar a los clientes a largo plazo.

Finalmente, hemos definido una serie de indicadores o KPIs que nos permitirdan medir y con-
trolar los resultados de dichas acciones con el fin de saber si son 6ptimas para la consecu-
cioén de los objetivos del plan de marketing o, por el contrario, es necesario establecer medidas
correctoras.

Con el disefio de este plan de marketing digital esperamos poder conseguir el objetivo principal
que es la mejora de la notoriedad de marca, incrementando el alcance, el trafico de cali-
dad y, por consecuente, los ingresos obtenidos de todas las acciones propuestas.

Palabras clave:
Plan de marketing digital, estrategia de social media, marketing de contenidos, posicionamiento
web



Abstract

The bread, cakes and pastries sector in Spain is primarily formed of medium and large
companies using systems for mass production. This type of production is characterized by
automation and favours economies of scale.

For small companies, such as Postres Juanitas, or popularly known as Juanitas, breaking
into this market faces many entry barriers, as the significant initial investment is needed, as
well as having the necessary resources for equipment and installations, formations and
technology.

However, consumer habits are changing within our population. More people are favouring a
healthier lifestyle, where sports and a balanced and nutritional diet are essential and turning to
foods that contain natural ingredients, low in fats and sugars. All these changes lead to new
market opportunities for companies like Juanitas, who know how to adapt to modern
necessities.

This project will present a digital marketing plan for the company, with the principal objective
of creating a competitive image, to make the company known and favoured by consumers
outside of the local region.

To carry out this project, a previous study was made on the current market situation, looking at
its environment and its competitors and along with defining Juantias' target audience. Also
set and established is a series of specifics objectives, as well as the necessary strategic
actions needed to achieve them.

The first point defines a Social Media strategy, using social media platforms to engage and
encourage the participation of members in the community, increasing the number of leads
or followers and creating brand awareness.

The second point defines a Marketing Content Strategy with the creation of a Blog and a
subscription of newsletters. These actions aim to generate unique and relevant content that
increases brand visibility and establishes it in the search engines, as well as creating a
network of links for a better reach.

Lastly, a Web Positioning strategy has been defined, which has the objective of better the
usability and navigation of the user, attracting quality traffic, obtaining direct sales and building
loyalty to long-existing customers.

Finally, we have defined a series of indicators or KPIs that will allow us to measure and
control the results of these actions to know if they are optimal for the achievement of the
objectives of the marketing plan or, on the contrary, it is necessary to establish corrective
measures.

With the design of this digital marketing plan, we hope to be able to achieve the main objective
which is the improvement of brand awareness, increasing the reach, quality traffic and,
consequently, the income obtained from all the proposed actions.

Key words
Digital marketing plan, social media strategy, content marketing, search engine optimization



INTRODUCCION

A lo largo de estos ultimos afos, la sociedad actual y las empresas han experimentado una
transicion hacia la era del inbound marketing o marketing de relaciones.

Este nuevo movimiento se desarrolla, principalmente, en la era digital donde el consumidor
final tiene a su alcance un gran volumen de informacion que le permite analizar detenidamente
el contenido que se le ofrece y que, como resultado, lo vuelve mas exigente hacia el mercado.

Se trata de un consumidor social, quien interacciona con otros usuarios a través de las redes
sociales, dando opiniones y recomendaciones que, posteriormente, tendran una gran influencia
en el poder de decisidon de compra del resto de usuarios. Es lo que llamamos empoderamiento
del consumidor.

Este nuevo cliente busca crear un vinculo con la empresa a través de relaciones
bidireccionales, mas naturales y auténticas, que le aporten valor afiadido, generen
engagement y creen un vinculo de confianza a largo plazo.

Por ese motivo, si las organizaciones quieren estar a la orden del dia entre la sociedad actual,
es imprescindible que inviertan en la creacién de un buen plan de marketing digital. Este les
ayudara a conocer sus limitaciones y propondra estrategias y acciones que ayudaran a reforzar
sus puntos fuertes para conseguir los objetivos previamente fijados.

A lo largo de este proyecto, estudiaremos el caso de Postres Juanitas, una pequefia empresa
que se dedica a la elaboracion de productos artesanos de panaderia y reposteria con el
objetivo de crear experiencias unicas y sensoriales a través de la combinacion de sabores,
olores, texturas y colores.

Tras analizar la situacion actual de la empresa, veremos que, a pesar de ofrecer una gran
variedad de productos de calidad bajo una politica de precios muy competitiva, la marca
tiene muy poca visibilidad a nivel online debido a la falta de estrategia comercial.

Por ese motivo, el disefio del plan de marketing ayudara a la empresa a conocer cual es su
punto de partida, a su publico objetivo, a potenciar sus fortalezas y a saber aprovechar las
oportunidades que le ofrece el mercado.

Todo ello lo hara gracias a las estrategias de Social Media, Marketing de Contenidos y
Posicionamiento Web (SEO). Acciones como la optimizacién de la presencia en redes
sociales a través de concursos, sorteos, publicaciones, asi como la creaciéon de un Blog y un
boletin de noticias, y, finalmente la optimizacién del SEO a través de la pagina web, son
algunas de las acciones programadas que ayudaran en la mejora de la imagen de marca y en
la obtencién de un mayor alcance a nivel online.

Justificacion

A la hora de escoger la organizacion para la realizacién de mi proyecto, queria que se tratara
de una empresa que conociera y con la que tuviera algun tipo de vinculo. Queria involucrarme
en un proyecto mas personal, en el que realmente pudiera ayudar a aquellas pequefas
empresas que no disponen de los recursos necesarios, sea en tiempo, formacién o dinero, para
llevar a cabo estrategias que permitan optimizar sus beneficios.

Tras varias opciones, Juanitas fue la elegida para la realizacion de mi proyecto por varios
motivos:

En primer lugar, porque existe un vinculo emocional con la empresa debido a una larga
relacion de amistad con mi familia, concretamente con mi hermana mayor. El hecho de conocer
a la persona que hay detras de una organizacion, hace que la implicacién al proyecto sea
mayor porque todo lo que le rodea se vive con mas intensidad y se quiere lo mejor para esa
persona.



En segundo lugar, a raiz de esta relacién, hemos tenido la oportunidad de conocer mas de
cerca a la empresa y a todos los miembros que la forman, quienes nos han ensefado que la
organizacion apuesta por valores tales como la calidad, la dedicacion, la transparencia y el
factor humano, elementos clave para el buen funcionamiento de una empresa.

Juanitas es una empresa con alma que dedica sus esfuerzos a la elaboracion de productos
artesanos de calidad en los que la excelencia esta representada por los pequefios detalles que
marcan la diferencia.

En tercer lugar, he decidido apostar por Juanitas ya que, a pesar de tratarse de una
organizacion pequena, el trabajo que realizan abarca un mercado relativamente grande, ya
que, dispone de una tienda fisica como canal de venta, distribuye sus productos a panaderias y
restaurantes de la zona y ofrece servicios de catering para celebraciones, no sélo en la zona
del Maresme, sino también en Barcelona, Girona y alrededores, lo que supone un gran mérito
debido a los recursos limitados que tienen.

Por ultimo, tal y como comentado anteriormente, para darse a conocer la empresa dispone de
su propio sitio web y de diferentes perfiles sociales. Sin embargo, tras analizarlos, vemos que
no hay definida ninguna estrategia que permita atraer al publico objetivo, optimizar su
alcance y por consecuente sus ventas. Por ese motivo, considero que realizar el caso practico
de Juanitas para desarrollar un proyecto digital es una oportunidad que no se debe
desperdiciar.

Objetivo y alcance

El objetivo principal que queremos conseguir con este proyecto es, en primer lugar, ser
capaces de poder analizar la situaciéon de partida de la empresa, tanto a nivel interno como a
nivel externo. A través de este analisis podremos tener una visién completa del mercado, los
recursos y la competencia, asi como los puntos fuertes y débiles de la propia organizacion.

En segundo lugar, tendremos que identificar cual es el problema actual de la empresa y fijar
una serie de objetivos para optimizar los recursos. Estos objetivos se definiran mediante el
método SMART, que consiste en proponer objetivos especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo determinado.

Una vez establecidos los objetivos, el andlisis de la empresa nos ayudara a conocer al
publico objetivo a quien nos tenemos que dirigir. Es importante saber identificar sus
necesidades e intereses, ya que de ellos dependera la consecucion de los objetivos.

El siguiente paso sera poder identificar las estrategias y acciones de marketing necesarias
para la consecucion de los objetivos. Deberemos crear un plan de acciones con un limite
temporal de entre 6 y 9 meses, junto con un calendario editorial para el mismo periodo.

Para poder medir los resultados sera necesario establecer una serie de indicadores de
control. El objetivo del proyecto cumple con el analisis y la comprension de los resultados
obtenidos y el poder de decisién de si las acciones propuestas son favorables para la
consecucion de los objetivos.

A continuacion, proponemos una primera definicion de objetivos para el desarrollo del plan de
marketing de Juanitas, los cuales seran revisados a posteriori acorde con los resultados del
analisis de la situacién actual de la empresa y siguiendo el método SMART mencionado.
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Objetivo General: “Incrementar los beneficios de la empresa provenientes del “online

Objetivos Especificos: Aumentar el trafico web (Branding-SEO) / Crear nuevos canales de co-
municacion y distribucion que incrementen la interaccidon con nuestros clientes (Leads) / Incre-
mentar las ventas originadas a través de la consulta del catalogo online (Ventas) / Conseguir la
fidelizacién del cliente aumentando las compras de repeticion (Retencidn-Fidelizacion).



PRESENTACION

1.1 Breve descripcion del negocio

Postres Juanitas es una pequeia empresa creada hace diez afos por el gerundense Joan
Grimal que se dedica a la elaboracion de productos artesanos de panaderia y reposteria con el
objetivo de crear experiencias Unicas y sensoriales a través de la combinacion de sabores,
olores, texturas y colores.

(Juanitas)

Para llevar a cabo la produccién, la empresa dispone de un obrador situado en el interior de
la comarca del Maresme, en el municipio de Sant Iscle de Vallalta (Barcelona), donde un
equipo humano de tan solo cinco personas elabora los productos, dulces y salados, que mas
tarde venderan a través de su propia tienda fisica, la cual se encuentra ubicada en el
municipio de Arenys de Mar (Barcelona) y que fue abierta en Junio de 2019.

Ademas de vender sus productos directamente, Juanitas, que es como se conoce la marca
popularmente, colabora con restaurantes y comercios de la zona ofreciendo sus productos de
panaderia y reposteria. También cuenta con un servicio de catering para bodas, bautizos y
comuniones.

Asimismo, para darse a conocer, la empresa dispone de su propia pagina web, a través de la
cual podemos encontrar informacion detallada sobre los productos y servicios que se ofrecen.

Por ultimo, a nivel de social media, Juanitas tiene creados perfiles sociales en las
plataformas de Facebook e Instagram. Sin embargo, su mayor alcance viene dado por el
tradicional boca-oreja.

Modelo de negocio

A continuacién definiremos el modelo de negocio de la empresa utilizando como guia el
“Modelo de negocio Canvas”, creado por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

1.1.1 Segmentos de clientes

Consiste en agrupar a las personas, a quienes vamos a vender los productos y servicios, en
funcién de una serie de caracteristicas comunes como pueden ser sus necesidades o compor-
tamientos.

El publico objetivo a quien se dirige Juanitas se puede segmentar en dos grandes grupos.
Por un lado encontramos a clientes particulares compuesto mayoritariamente por mujeres
adultas de entre 35 y 65 afos que viven en la zona del Maresme, principalmente entre las loca-
lidades de Sant Iscle de Vallalta y Arenys de Mar.

Se trata de mujeres con estudios con un poder adquisitivo medio. La mayoria de ellas son ma-
dres de familia que valoran la calidad y los ingredientes naturales con los que se elaboran los
productos junto con el trato personalizado, por encima de la produccién industrial en masa.
Este tipo de clientes asocian la compra de los productos con la experiencia de disfrutar de los
pequefios placeres de la vida en familia. La compra de los productos de panaderia es diaria, sin
embargo, los dias en los que existe un mayor volumen de ventas del sector de pasteleria son
los fines de semana, de viernes a domingo coincidiendo con las comidas o cenas familiares.

Por otro lado, Juanitas se dirige a otro tipo de farget compuesto por otras organizaciones y
companias que tiene por objetivo incorporar los productos que se ofrecen en su actividad em-
presarial. Se trata de restaurantes y otro tipo de establecimientos situados en la zona del Ma-


https://www.instagram.com/joangrimal/
https://www.facebook.com/PostresJuanitas/
http://www.postresjuanitas.com/
http://www.postresjuanitas.com/index.html

resme, como pueden ser panaderias o pastelerias, que no disponen de obrador propio y a
quienes se distribuye y ofrece sus productos y servicios de catering para su posterior comercia-
lizacién directa con los clientes.

1.1.2 Propuesta de valor

En este apartado detallaremos qué factores se diferencian de la competencia y hacen que los
clientes apuesten por la organizacion.

En la elaboracién de sus productos, Juanitas destaca por la calidad, la innovacién, el precio
y el trato personalizado. La busqueda constante de la excelencia a través de la versatilidad y
la mejora continua, se ve reflejada en el resultado final de todas sus creaciones, las cuales
proporcionan una experiencia unica al cliente gracias al conjunto de sabores, texturas, colores
y olores del producto.

1.1.3 Canales

A continuacion se especificaran los medios a través de los cuales se dara a conocer la pro-
puesta de valor de la empresa al publico objetivo, junto con los canales de distribucién y comer-
cializacion.

Por un lado, Juanitas cuenta con canales propios como son su pagina web, su tienda fisica
y los medios sociales en los que tiene presencia, que son Facebook e Instagram.

Por otro, estos canales propios los combina con otros canales externos, gracias a la distribu-
cion de los productos en comercios y restaurantes de la zona, y al servicio de catering que
ofrece para celebraciones.

Con el fin de optimizar la difusion de sus productos y servicios sera necesario establecer una
estrategia de marketing online que consista en mejorar el posicionamiento web y la optimiza-
cion de las redes sociales, asi como la creacidon de contenidos y el marketing de afiliacion, todo
ello a través de los canales online.

1.1.4 Relacién con los clientes

Actualmente, Juanitas no cuenta con ningun tipo de estrategia de marketing online. Sin embar-
go, una vez definida tal y como se vera en este documento mas adelante, se realizaran diferen-
tes acciones, como por ejemplo el envio de newsletters como medio de comunicacion, que per-
mitiran ofrecer informacion personalizada y que genere valor afadido al publico objetivo.

También se optimizaran las estrategias de social media para crear engagement con el cliente
que permita conocerlo mejor y ofrecerle aquello que necesita con el objetivo de fidelizarlo y
crear un vinculo a largo plazo. Durante todo este proceso, se ofrecera al cliente un trato perso-
nalizado y un servicio postventa.

1.1.5 Fuentes de ingreso

Por el momento, la principal fuente de ingresos de Juanitas es la venta directa de sus produc-
tos, ya sea a través de su propia tienda fisica o del obrador, o bien a través de las pastelerias,
panaderias y restaurantes de la zona con los que colabora.

A pesar de tener su propio sitio web, actualmente no cumple con la funciéon de e-commerce, de

modo que no es posible para los clientes comprar los productos online. La pagina unicamente
se utiliza como exposiciéon o showroom.

1.1.6 Recursos clave

10



Para llevar a cabo la actividad de la empresa, sera necesario disponer de los siguientes recur-
SOS:

o Recursos fisicos: A nivel de instalaciones, la empresa cuenta con el obrador y la tien-
da fisica; a nivel de equipo, toda la maquinaria necesaria para la elaboracion de los
productos (neveras, hornos, etc.), asi como herramientas y vehiculos para el transporte
de la mercancia; y, por ultimo, toda la materia prima para la elaboracién de los postres
duces y salados.

o Recursos econémicos: Capital propio invertido para la realizacion de la actividad.

o Recursos humanos: Personal dedicado a la elaboracién de los productos.

o Recursos tecnolégicos: Ordenadores y sistema propio de gestion pedidos.

1.1.7 Adctividades clave

En este apartado se debe tener en cuenta las actividades y procesos necesarios para la crea-
cién de valor de la empresa.

En el caso de Juanitas su actividad principal se basa en elaboracion, el disefio y la venta de
productos artesanos de calidad a precios competitivos y con ingredientes naturales y de proxi-
midad.

1.1.8 Socios clave

Se trata de todos los agentes que intervienen en el proceso de elaboracién de los productos
para hacer posible el buen funcionamiento del modelo de negocio.

Para Juanitas sus socios clave son las alianzas estratégicas que tiene con los restaurantes y
establecimientos de la zona con los que colabora, ademas de los proveedores de materia prima
y otros materiales necesarios para la comercializacién y distribucién de sus productos.

ANALISIS DE LA SITUACION

Antes de realizar cualquier tipo de accién en una empresa, es esencial conocer cual es la
situaciéon actual del mercado y del entorno en el que se encuentra. Para poder ofrecer una
mejora continua a los clientes, es necesario realizar un analisis previo de la propia organizacion
(analisis interno) y de sus principales competidores (analisis externo). Sélo asi, sera posible
detectar los puntos fuertes y débiles de la empresa con el objetivo de mejorar aquellos que no
sean tan buenos y aprovechar la oportunidad de mercado que supone una ventaja competitiva
respecto al resto de organizaciones del mismo sector.

2.1 Analisis Externo

A continuacion se identificara cuales son los factores externos que influyen en la organizacion
con el objetivo de detectar las amenazas que le acechan y las oportunidades de mercado
que se le presentan para crear una ventaja respecto al resto de competidores.

2.1.1 Analisis del Microentorno

Son todos aquellos agentes o factores que tienen la capacidad de influir directamente en la
actividad de la empresa y en los objetivos conseguidos.

Sector

11



Juanitas es una empresa pequefia que forma parte del sector de pasteleria, reposteria y pana-
deria.

Segun datos publicados por la Asociacion Espaiola de la Industria de Panaderia, Bolleria y
Pasteleria (ASEMAC) en mayo de 2019, el 90% del mercado en Espafia lo abarcan las 32 em-
presas que forman parte de dicha asociacion. Los productos que elaboran siguen el método de
fabricacion en masa, dejando un mercado limitado para aquellas pequefias empresas como
Juanitas que elaboran sus productos de manera tradicional y artesanal. Este tipo de produc-
cion es ideal para crear grandes cantidades de forma automatizada, lo que permite ahorrar en
costes y tiempo de produccion vy, por lo tanto, abaratar los precios de los productos. Sin embar-
go, es necesaria una alta inversién en maquinaria y en formacién de personal.

A nivel de consumo y siguiendo con los datos proporcionados por ASEMAC, en Espafia, la pro-
duccioén total de masas congeladas para pan, bolleria y pasteleria en el afio 2018 fue de casi
970 miles de Kg con una facturacion total de 1.357.403 miles de euros.

Tabla 1: Principales datos econémicos del sector de masas congeladas en Espafia (2018

Pan 791.136 Pan 855.761
Bgllerla y Pastel- 178.383 Bc’>ller|a y Pastel- 501.642
eria eria

Total (miles de Kg.) 969.519 Total (miles de €) 1.357.403

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Estas cifras tan elevadas vienen dadas por un cambio en los habitos de consumo de la pobla-
cion, quienes buscan productos de calidad media a precios bajos y que sea facilmente accesi-
ble en cualquier supermercado, punto de hosteleria o panaderia.

Todos estos cambios hacen que para pequefias empresas como Juanitas, con pocos recursos
y limitaciones, competir libremente en el sector sea una tarea realmente dificil.

Publico objetivo

Tal y como se ha indicado en el modelo de negocio descrito previamente, el publico objetivo a
quien se dirige Juanitas se puede segmentar en dos grandes grupos:

Por un lado, encontramos a clientes particulares compuesto mayoritariamente por mujeres
adultas de entre 35 y 65 afos que viven en la zona del Maresme, principalmente entre las loca-
lidades de Sant Iscle de Vallalta, donde la organizacion tiene su obrador, y Arenys de Mar, don-
de se encuentra la tienda fisica.

Se trata de mujeres con estudios con un poder adquisitivo medio. La mayoria de las cuales,
son madres de familia que valoran la calidad y el trato personalizado por encima de la produc-

cién en masa y los bajos precios, y asocian la compra de cualquier tipo de postre, tanto dulce
como salado, con el hecho de disfrutar de los pequefios placeres de la vida en familia.

A continuacién se presenta el cliente ideal o buyer persona de Juanitas:
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Figura 1: Buyer persona de Postres Juanitas

¢ Edad: 42 Afios

%* Sexo: Mujer

*+ Estado civil: Casada con 2 hijos de 9 y 12 afios

%* Lugar de residencia: Arenys de Mar, Barcelona, Espafia

** Profesidn: Gestora de proyectos en una empresa de eventos

%* Educacion:

- Licenciada en Administracién y Direccidon de Empresas

Anna Vives - Master en Project Management

Gestora de proyectos +* Ingresos Anuales: 30.000€

.

+* Interesesy estilo de vida: Deporte, viajes y compra de ropa y
complementos. Se preocupa por el medio ambiente y por un
estilo de vida sostenible. A nivel de alimentacion, busca
alimentos ricos en proteinas y bajos en grasa, con ingredientes
naturales de calidad. Quiero un estilo de vida saludable para
ella y toda su familia.

Prefiere la compra en tienda por vivir la experiencia, sin
embargo, cada vez mas se esta aficionando a comprar online.
Facebook es la red social que mas utiliza.

(Juanitas)

WESEEARR

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Por otro lado, Juanitas se dirige a otro tipo de target compuesto por restaurantes y otro tipo
de establecimientos situados en la zona del Maresme, como pueden ser panaderias o paste-
lerias que no disponen de obrador propio, a quienes distribuye sus productos y ofrece sus ser-
vicios de catering para que, posteriormente, los comercialicen directamente con los clientes.

Competencia

Siguiendo con la teoria de Michael Porter (1979) existen 5 fuerzas basicas que determinan el
grado de atractivo y competencia de un sector, lo que a su vez permite tener una vision lo
mas completa posible del entorno y la situacién en la que se encuentra una empresa.

Estas 5 fuerzas son:

1. Rivalidad entre empresas

Analizando la competencia actual en la industria de la pasteleria de la zona del Maresme, po-
driamos decir que los principales competidores de Juanitas serian la Pastisseria Sauleda, fun-
dada en Sant Pol de Mar en el afio 1968, y la Pastisseria Uiio ubicada en el municipio de Mata-
ré, con mas de 50 afos de experiencia también.

Ambas ofrecen una gran variedad de productos de panaderia y pasteleria de calidad y servicio
de catering, en el caso de Sauleda, sin olvidar la innovacion constante y el trato personalizado.

2. Amenaza hacia los nuevos competidores

Existen ciertas barreras de entrada en el sector de la pasteleria que dificultan la entrada de
nuevos competidores, como por ejemplo: las economias de escala: basadas en la produccion
a grandes volumenes para reducir los costes; la diferenciaciéon de los productos: es neces-
ario posicionar el producto en el mercado ofreciendo un valor Unico y diferenciandose de la
competencia; la inversion en capital y la desventaja de costes: una vez dentro del sector es
necesario disponer de recursos financieros que permitan competir en la industria, ademas de la
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dificultad de competir con empresas del sector que tienen una politica de precios bastante ajus-
tada; el acceso a los canales de distribucion: las empresas ya establecidas en el sector dis-
ponen de una red de conexiones que les permite comercializar y distribuir sus productos facil-
mente, sin embargo, alguien nuevo en el mercado debe crear de cero esta red, o que puede
suponer una desventaja competitiva a nivel de esfuerzo, tiempo y dinero.

3. Amenaza de productos sustitutos

Las empresas competidoras de Juanitas ofrecen productos muy similares a nivel de pasteleria
dulce o salada y bomboneria, lo que supone una baja rentabilidad para todos. Sin embargo,
Juanitas se diferencia a través de la innovacion y sobretodo los precios tan competitivos
que ofrece. Para reducir esta amenaza sera necesario crear una estrategia de comunicacion
adecuada que refuerce los valores de calidad, innovacion y mejora continua por los que se rige
la empresa.

4. Poder de negociacion de los clientes

Los consumidores en este tipo de sector tienen un poder de negociacién medio-alto, ya que
de ellos depende la principal fuente de ingresos de la empresa. Son clientes que valoran la
calidad y el trato personalizado por encima del precio, sin embargo, no hay que subestimarles
debido a que si otras empresas del sector ofrecen el mismo tipo de productos artesanos de ca-
lidad a un precio mas bajo, puede ocasionar posibles pérdidas para la empresa.

5. Poder de negociacion de los proveedores

La mayoria de los ingredientes utilizados en el sector de la pasteleria y reposteria son produc-
tos basicos que se pueden encontrar facilmente a precios bajos como por ejemplo la harina,
el azucar o el chocolate. Esta situacion hace que el poder de negociaciéon de los proveedo-
res de materias primas sea bastante limitado.

Sin embargo, por otro lado, encontramos a los proveedores de maquinaria, quienes tienen un
mayor poder de negociacién, debido a la especializacién que presentan las maquinas para la
elaboracién y conservacion de los productos.

Figura 2: Representacion 5 Fuerzas de Porter

1.Nuevos competidores

Barreras de entrada 2.Negociacion Proveedores
- Economias de escala Poder de negociacién bajo
- Diferenciacién Productos basicos
- Inversion en capital Precios bajos

5.Rivalidad entre
competidores
Pastisseria Sauleda
Pastisseria Ufio

4. Productos Sustitutivos 3.Negociacion Clientes
Innovacion Poder de negociacion
Politica de precios competitiva medio-alto
Estrategia de comunicacion Principal fuente de ingresos

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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2.1.2 Andlisis del Macroentorno

Una vez hecho el analisis del microentorno, es hora de saber cuales son los factores que afec-
tan o influyen directamente a la empresa, que vienen dados por el entorno general y no se pue-
den cambiar. Para ello, se realizara un analisis PEST (Factores politicos, econémicos, socia-
les y tecnologicos).

Factores Politico-Legales

Para conseguir una mayor sostenibilidad del sector, se han implantado desde hace ya tiempo
sistemas de gestion de calidad como son: la ISO 74001, la ISO 9001 de Gestion de Calidad;
la ISO 22000, BRC o IFS de Seguridad alimentaria, acorde con la Norma de calidad para los
productos de confiteria, pasteleria, bolleria y reposteria publicada en el BOE en el afio 2010.

Ademas, en Marzo de 2019 se establece un nuevo marco de colaboracién entre la AECOSAN
(Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion) y ASEMAC (Asociacion
Espariola de la Industria de la Panaderia, Bolleria y Pasteleria), para que las empresas asocia-
das a ASEMAC desarrollen adecuadamente las medidas acordadas en el “Plan de colabora-
cién para la mejora de la composicion de los alimentos y bebidas y otras medidas 2017-
2020”.

Factores Econdmicos

La politica fiscal del estado sobre la economia mediante el gasto publico y los impuestos.
Una politica expansiva aumentara los gastos publicos, aumentando a su vez la demanda agre-
gada y de forma indirecta hara que la renta de muchos particulares se incremente también, de
modo que augmentara la capacidad de consumo de los mismos. Del mismo modo, si se dismi-
nuyen los impuestos se producira un aumento de los beneficios de las empresas, y por consi-
guiente, un aumento de la inversion, lo que provoca un aumento de la produccion y del empleo
y un aumento del consumo privado al incrementar la renta de los particulares.

La politica monetaria que viene dada por el control del Banco Central Europeo (BCE). Si
crecen los tipos de interés se encareceran los préstamos y a las empresas les resultara mas
caro obtener financiacion para llevar a cabo los planes de inversion. Se incentivara el ahorro al
ser remunerado mejor y se reducira el consumo, por lo que la demanda de los productos a las
empresas disminuira y por lo tanto disminuira el empleo.

La inflacion de los precios de los bienes y servicios perjudicara a las empresas debido a un
aumento de los costes de produccién, creando una desventaja competitiva respecto a otros
paises donde la inflacién es menor o inexistente. Ademas, esta nueva situaciéon creara un en-
torno de incertidumbre para las empresas quienes tendran dificultades en su planificacion, des-
conoceran cuanto les costara producir determinados bienes y a cuanto podran venderlos, asi
los planes a largo plazo se veran afectados, reduciéndose la inversion.

Factores Sociales

Los habitos de consumo han cambiado y la sociedad actual cada vez se preocupa mas por el
bienestar. Por un lado, se busca un estilo de vida saludable, con alimentos ricos en proteinas
y bajos en grasas, de modo que es necesario cambiar el modo de produccién incorporando ali-
mentos que contengan grasas vegetales o azlcares naturales.

Por otro lado, es necesaria la transicion hacia un modelo de produccidon sostenible con el
medio ambiente mediante el uso de procedimientos de cogeneracion, a través de los cuales
consiguen una mayor eficiencia energética, asi como la disminucion de emisiones de gases
contaminantes.

Ademas, el consumidor valora cada vez mas un etiquetado detallado que contenga los ingre-
dientes del producto con el objetivo de conocer lo que esta ingiriendo.
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Factores Tecnoldgicos

Los avances tecnoldgicos que se han desarrollado a lo largo de los ultimos afios favorecen
esa transicion hacia un modelo de fabricacion sostenible, ya que gracias a los nuevos mate-
riales, herramientas o procesos utilizados en la elaboracién de los productos, se consigue opti-
mizar la cadena de produccion siendo mucho mas efectiva y menos nociva para el medio
ambiente. Un ejemplo de ello seria la utilizacién de hornos mas potentes que hornean en me-
nos tiempo utilizando una cantidad menor de energia que los hornos convencionales.

Por otro lado, existen otro tipo de factores tecnolégicos a nivel de comunicacion que también in-
fluyen directamente en la situacién actual de la organizacion. Nos referimos a la aparicion del
llamado social media. Una nueva era digital a través de la cual la empresa logra comunicarse
de manera abierta con los consumidores, aprendiendo de ellos, de sus gustos e intereses,
creando un vinculo a largo plazo y fidelizandolos. Todo eso se consigue mediante el uso de las
redes sociales, el email marketing o del propio sitio web e-commerce.

2.2 Analisis Interno

Tal y como se ha hecho en el analisis externo de la empresa, a continuacidon se expondran los
aspectos clave para el correcto estudio de la situacion interna de Juanitas de modo que, en su
conclusién, podamos extraer cuales son los puntos fuertes y los puntos débiles de la misma.

2.2.1 Mision de la empresa

Ofrecer productos artesanos de reposteria y panaderia de calidad con el objetivo de crear ex-
periencias unicas y sensoriales para los clientes a través de la combinacidn de sabores, olores,
texturas y colores. Todo ello sin olvidar la innovacion y la mejora continua.

2.2.2 Vision de la empresa

Llegar a ser una cadena de pasteleria reconocida en el mercado por sus productos de alta cali-
dad y de proximidad en los que la innovacion y la excelencia estan presentes para adaptarse a
las necesidades de los clientes y de las nuevas tendencias gastronémicas.

2.2.3 Estrategia corporativa

Buscar especializarse y diferenciarse de la competencia apostando por valores tales como la
calidad, la dedicacion, la transparencia y el factor humano con el objetivo de darse a conocer y
crear una cuota de mercado y una cartera de clientes fija que permitiran la expansion de la em-
presa a nivel nacional a largo plazo.

En referencia a la dimensién vertical, tanto la producciéon como la distribucién de los produc-
tos se haran de manera interna, sin hacer ningun tipo de subcontratacién o externalizacion.

En cuanto a la dimension horizontal, sera necesario crear diferentes secciones o departa-
mentos cada uno de ellos encargado de un proceso especifico de la fabricacion de los produc-
tos: produccién, comercializacion y distribucion.

2.2.4 Estrategia competitiva

Estos son los dos factores por los que Juanitas apostara para diferenciarse de la competencia:
Liderazgo en costes mediante una estrategia de precios basada en el establecimiento de pre-
cios fijos medio-bajos para aquellos productos similares donde existe una fuerte competencia;
precios un poco mas altos para aquellos productos de calidad superior; precios con descuentos

por debajo de los de la competencia en el caso de una demanda global ampliable; o precios
muy bajos para aquellos productos nuevos que incorporamos al mercado.
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Diferenciacion del producto a través de la inversion en investigacion y desarrollo. A nivel digi-
tal, se trabajara la imagen de la marca para crear notoriedad ofreciendo productos personaliza-
dos, con valor anadido. Para atraer al publico objetivo se utilizaran las promociones y descuen-
tos, fomentando su participacion y creando un vinculo con la comunidad con el fin de fidelizarlo
a largo plazo.

2.2.5 Estrategia funcional

A continuacion se definird una estrategia para cada una de las areas funcionales o departa-
mento de la empresa:

o Estrategia de produccidn: Incorporacién de nuevas tecnologias que ayuden a automatizar
algunas de las fases del proceso de produccion de los productos y que contribuyan a la eco-
nomia sostenible.

Ademas, con el objetivo de mejorar la situacion laboral del pais, se procurara trabajar siem-
pre con proveedores locales que cumplan con los requisitos de la agricultura ecoldgica.

o Estrategia comercial: Optimizacion de los canales de comunicacién digital y distribucion
social media, inversion en publicidad, creacion de contenidos personalizados que generen
valor afiadido, etc.

o Estrategia financiera: Potenciar la autofinanciacién para conseguir una mayor estabilidad
financiera, haciendo un control exhaustivo de costes que permita optimizar los procesos de
produccidon que mas gastan para conseguir un mayor margen de beneficio.

o Estrategia de I+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innovacién): Planificar acciones relacio-
nadas con la introduccion de nuevas técnicas de desarrollo dirigidas a la mejora de su efi-
ciencia: nuevas técnicas de direccion y gestion empresarial, nuevas técnicas de motivacién
de los trabajadores, nuevas técnicas de produccion, etc.

o Estrategia de recursos humanos: Realizar acciones dirigidas a la captacién (seleccién y
reclutamiento de personal), desarrollo (formacién y adoctrinamiento) y motivacion (implica-
cion en el proyecto empresarial) de los recursos humanos con el objetivo de mejorar la pro-
ductividad.

2.2.6 Propuesta de valor

En la elaboracién de sus productos, Juanitas apuesta por la calidad, la innovacioén, el precio
y el trato personalizado. La busqueda constante de la excelencia a través de la versatilidad y
de la mejora continua, se ve reflejada en el resultado final de todas sus creaciones.

El publico objetivo de Juanitas valora la produccién artesanal por encima de la produccion in-
dustrial 0 en masa. Aprecia la dedicacion y el esfuerzo y quiere sentirse especial sin formar par-
te de la multitud. Esto Juanitas lo consigue gracias al tipo de productos personalizados que
ofrece, los cuales se adaptan perfectamente a las necesidades de los consumidores.

El hecho de disponer de una tienda fisica gestionada por personal cualificado, hace que las
expectativas de los clientes sean acorde a los productos que se ofrecen y que pueden visuali-
zar en la tienda y, de esta manera, se crea un vinculo mucho mas fuerte, gracias a la experien-
cia unica que se le ofrece.

A nivel general, uno de los inconvenientes con los que se puede encontrar el cliente es que

para obtener los productos se tiene que dirigir expresamente al obrador o a la tienda fisica, ya
que el sitio web no ofrece la posibilidad de comprar online.
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2.2.7 Reputacion digital

Actualmente Juanitas dispone de su propia pagina web, http://www.postresjuanitas.com/,
como canal de comunicacién a través de la cual ofrece informacion sobre el gran abanico de
productos, tanto dulces como salados, y servicios que ofrece. Ademas, dispone de informacién
de contacto via correo o teléfono para que cualquiera que visite la pagina pueda realizar sus
encargos o bien cualquier otra consulta que tenga.

Tal y como mencionado en el punto anterior, uno de los inconvenientes con los que se encuen-
tra el cliente es que la pagina web, por el momento, no es un e-commerce, de modo que el
usuario que la visite inicamente podra consultar informacién y no podra realizar ninguna com-
pra. Esta situacién resulta un handicap para el cliente que no sea de la zona, ya que se en-
cuentra limitado a la hora de adquirir los productos. En su defecto, tendra que dirigirse al obra-
dor o a la tienda fisica para poder comprarlos.

Por otro lado, para llegar al publico objetivo, Juanitas cuenta con perfiles sociales creados a
través de la plataforma de Facebook con un total de 700 seguidores (ver perfil), e Instagram
con 485 (ver perfil). A través de ellos crea publicaciones sobre noticias, promociones, ofertas,
etc. con el objetivo de informar a sus seguidores y atraerlos.

A pesar de las acciones que lleva a cabo, el resultado que recibe de estas dos redes sociales
no es el esperado ya que existen ciertas deficiencias en la gestion de ambas. El nivel de publi-
caciones es muy bajo y los contenidos no son los adecuados para generar el engagement ne-
cesario para que el publico objetivo interactle con la empresa. Sera necesario crear un calen-
dario editorial en el que periddicamente se publiquen noticias de interés, promociones, concur-
S0s Yy sorteos, etc.

2.2.8 Situacion digital interna
<+ Web

Como comentado en el punto anterior, Juanitas cuenta con su propia pagina web a través de
la cual ofrece informacion sobre el gran abanico de productos, tanto dulces como salados, y
servicios que dispone. No se trata de un e-commerce, de modo que los usuarios que la visitan
unicamente pueden consultar informacién y no pueden realizar ningun tipo de transaccion.

Mas adelante veremos cuales son los factores del sitio web que hacen que la pagina no ofrezca
la usabilidad adecuada para una navegacion comoda y satisfactoria, ademas de no estar opti-
mizada a nivel de posicionamiento para buscadores

< Blog

Juanitas no dispone de ningun blog. Sin embargo, seria interesante incorporarlo como nuevo
canal de comunicacién a través de la estrategia de marketing. En él, el usuario podria encontrar
contenidos relevantes que generasen valor anadido para el publico objetivo, con el fin de
atraerlo, crear un vinculo a largo plazo, que realice transacciones y que sea fiel a la empresa,
recomendando los productos a otros usuarios.

El Blog, ademas, serviria para crear una estrategia de construccion de enlaces linkbuilding y li-
nkbating con otras empresas del sector que permitan generar un mayor alcance.

< SEO (Search Engine Optimization)

Los primeros pasos que deberemos dar para conocer el estado del SEO del sitio web pasan
por analizar qué elementos del SEO on-page y off-page ya se han aplicado, y ver si se han im-
plementado correctamente.

En primer lugar y analizando el SEO on-page, nos referiremos a la eleccién del dominio ‘pos-

tresjuanitas.com”. Anteriormente se recomendaba la inclusién de las palabras clave en el nom-
bre del dominio. Sin embargo, actualmente es una practica innecesaria ya que los buscadores
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referencian desde los contenidos de cada pagina. En el caso que nos ocupa, se utiliza “pos-
tresjuanitas.com”, siguiendo una estrategia de marca en dominio. Utiliza una denominacién que
es coherente con la actividad y se relaciona con los contenidos del sitio web (elaboraciéon de
postres artesanos dulces y salados).

El siguiente elemento que analizamos seria el hosting, o alojamiento de la pagina web. En un
analisis de la IP, se puede observar que el hosting esta en Portugal y su ISP es piensasolution-
s.com. El sitio hace uso del protocolo http.

En cuanto a la arquitectura del sitio, estd redactado unicamente en catalan y sigue la siguien-
te jerarquia con varias secciones diferenciadas:

* Inici > Landing page que recoge todas las demas secciones
» Dol¢/Salats/Novetats/Contacte > parte corporativa/producto de “postresjuanitas.com”

Si evaluamos la usabilidad y disefio de la pagina veremos que el disefio esta separado de los
contenidos a través de archivos “css” enlazados, sin embargo no presenta los elementos reco-
mendados de “encabezado/navegacion/contenidos/pie”.

Si revisamos la usabilidad, en cuanto a la navegacién el menu es claro y esta presente en la
parte superior de la web, sin embargo cuando hacemos desplazamiento hacia abajo desapare-
ce, debiendo volver a la parte superior para poder utilizarlo de nuevo.

El sitio esta adaptado a moviles, utilizandose un disefio responsive segun la herramienta de
“Prueba de optimizacién para moviles” de Google.

Revisando el trabajo SEO que se ha realizado en la elaboracién de los contenidos, debemos di-
ferenciar lo que seria la pagina principal del resto de paginas, ya que todas no tienen la misma
relevancia. Para hacer el analisis hemos usado la aplicaciéon screaming frog que nos permite de
una forma rapida revisar las paginas web, su etiquetado y contenidos.

Tabla 2. Ficha resumen elementos SEO ‘postresjuanitas.com”

Elementos SEO Pagina principal
Title No
Description No
H1 No
H2-H6 No
Hreflang No
URL amigable Si
Enlaces Internos Si
Enlaces Externos Redes Sociales
Palabras clave No
Posicion: titulo/primer parrafo No
» Imagenes Si
> Nombre SEO No
> Alt No
> Descripcion No
» Optimizadas No

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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En referencia al SEO off-page, no se ha observado el ejercicio de ningun tipo de actuacion,
mas alla de la publicaciéon de contenidos en redes sociales y su enlace a la pagina correspon-
diente, sin observarse una estrategia en la misma.

+ E-mail marketing

Juanitas no desarrolla ningun tipo de estrategia para atraer a su publico objetivo a través del
marketing de correo electrénico, como por ejemplo podria ser el envio de newsletters. Tampoco
invierte en publicidad.

< Analitica web

La empresa no dispone de una cuenta de Google Analytics, por lo que, actualmente, no es po-

sible conocer ni recopilar datos como el numero de visitantes web, el porcentaje de rebote o
cuales son las paginas mas visitadas.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DIGITAL DEL A EMPRESA: DAFO

Una vez llevado a cabo el analisis interno y externo de la empresa, es importante plasmar de
manera visual, clara y concisa cuales son los principales puntos a tener en cuenta a nivel de
fortalezas y debilidades y amenazas y oportunidades que afecten a la organizacion.

Para ello, a continuacién se presenta la Matriz DAFO de Juanitas:

Tabla 3. Matriz DAFO “postresjuanitas.com”

- Crecimiento limitado debido a la
autofinanciacion

- Pérdida de competitividad por falta de
estrategia comercial.

- Baja notoriedad de marca, falta de
posicionamiento web y optimizacion de
social media.

- Personal limitado

- Costes de alquiler de obrador y tienda
fisica elevados

- Ubicacioén geogréafica

- Competidores fuertes y consolidados en el
sector de la pasteleria

- Existencia de economias de escala

- Cambios de habitos en el consumo de los
clientes por opciones mas saludables, bajas
en grasas y azlcares

- Alta calidad en la elaboracion de sus
productos

- Diferenciacién y gran variedad de
productos a través de la innovacion y mejora
continua.

- Competitividad en precios
- Atencién personalizada
- Base consolidada de clientes

- Oportunidad de innovar en la elaboracion
de productos mas saludables “healthy food”
(sin azucares anadidos, elaborados con
edulcorantes naturales, sin gluten, etc.)

- Uso de las redes sociales para generar un
mayor alcance

Fuente: Elaboracion propia (2020)

A continuacién analizaremos los elementos destacados en la matriz DAFO y extraeremos las
principales conclusiones:

A nivel interno destacamos:
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+ Debilidades

Crecimiento limitado debido a la autofinanciacion: Siguiendo con su estrategia financiera,
Juanitas potencia la autofinanciaciéon para tener una mejor situacion de estabilidad econémica,
sin embargo, esto puede convertirse en una debilidad en el momento en que los beneficios
obtenidos no sean los esperados. Este hecho no depende Unicamente de la situacién interna
de la empresa, sino que puede estar fuera del propio control al venir dado por la situacion
externa del mercado.

Pérdida de competitividad por falta de estrategia comercial: El hecho de no disponer de
una estrategia comercial ni un plan de marketing efectivo, hace que resulte complicado tomar
acciones enfocadas en la persecucion de los objetivos. Algunos de los factores que pueden
ocasionar esta pérdida son:

- Falta de posicionamiento web y optimizacion del social media para atraer leads y
generar ventas.

- Los canales de comunicacion y distribucion son limitados, de modo que el alcance
hacia el publico objetivo es muy bajo.

- Inexistencia del marketing de contenidos.

Personal limitado: Los trabajadores de la organizacién estdn motivados, sin embargo, existe
tal volumen de trabajo que la carga personal es demasiado elevada. Seria necesario ampliar la
plantilla, aunque esto suponga un aumento de los costes, ya que con mas trabajadores se
podra optimizar los tiempos de elaboracion de los productos, se podra incrementar el volumen
de produccién y esto se vera reflejado en un mayor alcance.

Costes de alquiler de obrador y tienda fisica elevados: Al no disponer de establecimientos
de propiedad, Juanitas debe pagar un alquiler tanto por el obrador como por la tienda fisica. El
precio del alquiler viene dado por la demanda del mercado, por lo que se trata de un factor
fuera de su control.

Ubicacién geografica: Juanitas no dispone de comercio online, pero si de tienda fisica. El
inconveniente es que ésta se encuentra ubicada en Arenys de Mar (Barcelona), de modo que
todo aquel cliente particular que quiera adquirir productos de Juanitas y que no viva en el
municipio, debera desplazarse expresamente para poder adquirirlos.

++ Fortalezas

Alta calidad en la elaboracion de sus productos: La calidad de sus productos es el punto
clave de la propuesta de valor de la empresa.

Diferenciacion y gran variedad de productos a través de la innovacion y mejora continua:
Juanitas ofrece a sus clientes una amplio abanico de productos, ya sean dulces o salados,
pasteles o reposteria. Ademas de su formacion y experiencia, busca la excelencia en sus
productos a través de la innovacion y mejora continua, hecho que se ve reflejado en el
resultado de sus creaciones y en los pequefios detalles que le acompanan.

Competitividad en precios: A pesar de ofrecer productos de alta calidad elaborados con
ingredientes naturales y de proximidad, Juanitas destaca por ofrecer una politica de precios
muy competitiva respecto a otros establecimientos del mismo sector.

Atencidén personalizada: Al tratarse de una pequefia empresa ubicada en un municipio con
pocos habitantes, hace que el trato y la atencién hacia sus clientes sea personalizado y lo mas
cercano posible, de modo que se crea un vinculo emocional que repercute en la relacion a
largo plazo.

Base consolidada de clientes: Juanitas tiene la suerte de contar con una buena base de

clientes, tanto aquellos particulares como aquellos establecimientos quienes comercializan y
distribuyen sus productos. Todos ellos los ha ido adquiriendo a lo largo de los afios
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mayoritariamente gracias a la buena reputacién de la marca y la recomendacion a través de la
boca-oreja.

A nivel externo destacamos:
<+ Amenazas

Competidores fuertes y consolidados en el sector de la pasteleria: Para Juanitas, dos de
sus principales competidores son Pastisseria Sauleda en Sant Pol de Mar y la Pastisseria Ufio
de Matar6. Ambos tienen afios de experiencia en el sector y ofrecen una gran variedad de
productos y servicios de gran calidad. Su reputacion y nivel de actividad en la zona es muy
buena y ampliamente conocida, sin embargo, los precios que ofrecen son elevados, por lo que
no son tan competitivos.

Existencia de economias de escala: Se trata de una de las barreras de entrada al mercado,
ya que la produccion en masa ayuda a reducir los costes de fabricacion, de modo que para una
empresa pequefia, con poco capital donde los niveles de produccion no son tan elevados, los
costes que generan la elaboracion de los productos son mucho mas elevados, por lo que
resulta complicado competir a nivel general en este ambito.

Cambios de habitos en el consumo de los clientes: Como comentdbamos antes, la
sociedad actual esta mucho mas concienciada por llevar un estilo de vida mas saludable que
consiste en hacer deporte e ingerir alimentos bajos en grasas y azucares. Este nuevo habito de
consumo puede suponer una amenaza al fracaso si no se sabe adaptar a la nueva situacion.

«+» Oportunidades

Oportunidad de innovar en la elaboraciéon de productos mas sanos: Este nuevo estilo de
vida da la oportunidad a la empresa de crear nuevos productos elaborados con edulcorantes
naturales como puede ser el jugo natural de la fruta, con harinas diferentes (integral, de
espelta, de maiz, etc) o bien productos sin gluten para aquellas personas que son intolerantes.

Uso de redes sociales para lograr un mayor alcance: Desarrollar una buena estrategia de
comunicaciéon a través de las redes sociales permite llegar al publico objetivo con mayor
facilidad y atraerlo para que quiera formar parte de la comunidad. Mediante concursos,
publicaciones con contenido atractivo o sorteos podemos interactuar con los seguidores para
conocer mejor sus necesidades y compartir experiencias, con el objetivo de fidelizarlos a largo
plazo.

Observaciones
Una vez definidos cudles son los puntos fuertes y débiles de la empresa a nivel interno y
aquellas amenazas que se presentan y las oportunidades que puede obtener del mercado,

podemos extraer las siguientes conclusiones de la organizacion:

1. Juanitas ofrece productos artesanos de calidad elaborados con ingredientes naturales y
de proximidad a precios muy competitivos.

2. Lainnovacioén y la mejora continua son los pilares de su trabajo.

3. La diversificaciéon de productos y el trato personalizado son elementos principales que
forman parte de su propuesta de valor.

4. Se trata de una empresa pequeia con personal limitado basada en la autofinanciacion.

5. A diferencia de sus principales competidores, no sigue ningun tipo de estrategia comercial
ni plan de marketing digital lo que le genera una desventaja competitiva.
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6. A nivel digital, dispone de su propia pagina web y tiene perfiles creados en varias platafor-
mas sociales. Sin embargo, la empresa presenta una baja notoriedad de marca debido a
la inexistencia de:

- Posicionamiento en buscadores SEO

- Presencia y optimizacion de redes sociales

- Inbound marketing: técnicas de marketing no intrusivas para el cliente que tienen por
objetivo atraerlo hacia nosotros y acompanarlo durante todo el proceso de compra de
un producto (lead, venta, servicio postventa, fidelizacion).

- Nuevos canales de difusion: email marketing, Blog, etc.

- Nuevos canales de venta: transformacién del sitio web en un e-commerce

OBJETIVOS DE MARKETING DIGITAL

Tras la realizacion del analisis de la situacion digital de la empresa, es el momento de definir
una serie de objetivos necesarios para optimizar la actividad empresarial, esto es,
potenciar los puntos fuertes de la organizacion, mejorar los puntos débiles, buscar
alternativas para las amenazas que se presentan y aprovechar las oportunidades que
ofrece el mercado para crear una ventaja competitiva respecto al resto de competidores y
valor ahadido hacia los consumidores.

Para establecer los objetivos utilizaremos el método SMART, que consiste en proponer
objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo determinado.

Para el desarrollo del plan de marketing de Juanitas definiremos un objetivo general y cuatro
objetivos especificos que consistiran en:

< Objetivo General

“Crear una imagen competitiva, haciendo que la marca sea reconocida y considerada por los
consumidores no sélo a nivel local, sino a nivel comarcal.”

Uno de los principales problemas de la empresa es la baja notoriedad que presenta a nivel
digital, lo que conlleva a que todo el esfuerzo realizado no se vea 100% reflejado en los
beneficios totales que podria obtener si tuviera un mayor alcance.

Con este objetivo, lo que se pretende a nivel global es mejorar la imagen de marca, crear
presencia entre los consumidores, forjar las relaciones existentes y ampliar su base de
datos hacia nuevos clientes.

Idealmente, cuanto mayor sea el alcance que pueda obtener la empresa, mejor. Sin embargo,
debemos fijar objetivos claros, concisos, que sean realizables y coherentes, motivo por el
cual, en un primer momento, se posicionara la marca a nivel comarcal. Si posteriormente los
resultados obtenidos de las estrategias que se han llevado a cabo son favorables, en un
segundo tiempo, se puede valorar la posibilidad de ampliar las acciones para obtener un
alcance a un mayor nivel.

Una vez establecido el objetivo general, a continuacion se definiran los objetivos especificos
de marketing digital en funcion de lo que se pretenda conseguir a nivel de Branding, SEO,
captacion de leads y fidelizacién de clientes.

+ Objetivos Especificos

Antes de nada es necesario mencionar que Juanitas no dispone de una cuenta en Google
Analytics, de modo que, a nivel de estadistica, no es posible conocer cual es la situacion actual
de la empresa sobre el numero de visitantes en la web, porcentaje de rebote, tiempo de
navegacion u otros datos de interés.
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Por ese motivo, se fijaran los objetivos especificos a partir de aquella informacion de la que si
podemos disponer.

<> Objetivo n° 1

“Incrementar un 10% el numero de seguidores tanto en Facebook como en Instagram en los
proximos 6 meses”.

Actualmente Juanitas cuenta con un total de 700 seguidores en su cuenta de Facebook (ver
perfil) y de 485 en su perfil de Instagram (ver peffil).

Tal y como comentado en el punto anterior, para mejorar la baja notoriedad que presenta la
marca, sera necesario crear una estrategia a nivel de Branding, SEQO y captaciéon de leads a
través de las redes sociales con diferentes acciones que permitan incrementar la base de datos
de clientes.

<> Objetivo n° 2

“Crear nuevos canales de comunicacién y distribuciéon que incrementen la interaccion con los
clientes en los préximos 6 meses”.

Siguiendo con el objetivo principal de crear una imagen competitiva de la empresa, es
necesario difundir quién es, qué hace y como lo hace para conseguir atraer al publico
objetivo. Para lograrlo deberemos crear nuevos canales de comunicacion, ya que actualmente
s6lo cuenta con su perfil en las redes sociales anteriormente descritas.

La estrategia que seguiremos para llevar a cabo este objetivo repercutira a nivel de SEO
gracias a la creacion de nuevos enlaces y a nivel de captacion de leads.

X Objetivo 3

“Incrementar el numero de visitantes a la web gracias a las mejoras en usabilidad y disefio en
los préoximos 9 meses”.,

Juanitas cuenta con su propio sitio web como canal de comunicacion, sin embargo, tras un
primer analisis hemos visto que dicha web no se encuentra adaptada para una navegacion
satisfactoria por parte de los clientes, lo que repercute en que el volumen de trafico recibido
bajo.

Con estas mejoras en usabilidad y disefio se pretende atraer al publico obijetivo,
generando un mayor alcance. El incremento del trafico web se vera reflejado en el numero de
transacciones, ya sea incremento de seguidores, ventas, etc.

Las acciones que se llevaran a cabo en esta estrategia repercutiran a nivel de Branding, SEQO,
captacion de leads y fidelizacién de clientes.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Una vez definidos los objetivos especificos, a continuacidon, se establecen diferentes
estrategias de marketing digital para conseguir la realizacion de dichos objetivos a través de
una serie de acciones concretas.

5.1 Estrategia de Social Media
Para el #Objetivo n°® 1# “Incrementar un 10% el nimero de seguidores tanto en Facebook

como en Instagram en los préximos 6 meses”, seguiremos una estrategia de social media a
través de medios propios como son las redes sociales.
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Esta estrategia se basa en cuatro puntos esenciales:

1. Creacioén y aportacidon de contenidos Unicos y relevantes que atraigan al publico ob-
jetivo y le den un valor afiadido. Gracias a los contenidos dinamicos, como pueden ser
videos, infografias, audio, etc. se conseguira captar la atencién de los usuarios y ge-
nerarles el engagement necesario para que se sientan que forman parte de la comuni-
dad y quieran estar conectados con las ultimas noticias de la organizacion.

2. Fomentar la participacion e interaccién de los miembros de la comunidad, con el ob-
jetivo de compartir experiencias y recomendaciones que ayuden a conocer mejor al pu-
blico objetivo. La escucha activa es fundamental en esta estrategia, ya que permite
conectar e interactuar con el publico, llegando a influir en su empoderamiento.

3. Captacion de nuevos miembros gracias a la creaciéon de vinculos de afinidad entre
los individuos de la comunidad. Compartir experiencias genera lazos de confianza, los
cuales, a través de la difusién, ayudan a obtener un mayor alcance.

4. Fidelizaciéon a largo plazo de los usuarios. Es mucho mas rentable conservar a un
cliente que captar a uno nuevo, por lo que se debera prestar especial atencion al ma-
rketing de relaciones, con el objetivo de satisfacer al cliente y crear un vinculo a largo
plazo.

Las acciones que se proponen para llevar a cabo esta estrategia de social media en redes
sociales seran la publicacion de sorteos, promociones y programas de fidelizacion.

A continuacion, se propone un ejemplo del tipo de publicaciones que se podrian hacer a través
de los perfiles actuales de Facebook e Instagram, junto con el programa de fidelizacion por
puntos:

Figura 3: Ejemplo de publicacion para Instagram

Mite joangrimal
Juanitas TallerDolgASalat

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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¢Cuales son tus imprescindibles para que la mesa de Navidad sea perfecta? $ é *
iCompartelos con nosotros y participa en el sorteo de un lote de productos Juanitas para
que endulces tu mesa! Anunciaremos al ganador el préximo 21 de Diciembre
#postresJuanitas #navidad #dulce #sorteo #mesanavidefia #decoracionnavidad #postres
#turron

Con este tipo de accién lo que se pretende es crear engagement entre los miembros de la
comunidad, con el objetivo de fomentar la participacidon e interacciéon. De esta manera, se
consigue captar la atencion del usuario y se genera un vinculo con él.

Figura 4: Ejemplo de publicacion para Instagram

@ Juanitas TallerDolg& Salat
G

jQuien tiene un AMIGO, tiene un tesoro!

INVITA a tu amig@ a seguirmos en Facebook y venid
juntos a disfrutar de nuestra OFERTA en panes 2X1

36lo hasta el 15 de Diciembre.

EOCIEREEE B0e% -

"OFERTA

. ]
v

u':j Me gusta O Comentar ;.} Compartir

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Este tipo de publicaciones sirven para captar la atencion del publico e incrementar la base de
datos, ya que para poder disfrutar de la oferta, el usuario debe invitar a un nuevo miembro a la
comunidad. De esta manera se logra obtener un mayor alcance, captar /eads que conozcan
el producto de la marca y que se pueden convertir posteriormente en posibles ventas y en
clientes fidelizados que sean promotores de los productos y servicios que la organizacion
ofrece.

Siguiendo con el objetivo de incrementar la comunidad online a través de las redes sociales, se
propone crear programas de fidelizacién que permitan atraer a los clientes, crear un vinculo
con ellos y fidelizarlos.

“My Juanitas Rewards” es un programa de fidelizacion que permite a los clientes obtener
promociones, ofertas y regalos a cambio de sus compras e interacciones con la marca,
mediante un sistema de puntos.

Para poder beneficiarse del programa de fidelizacidn, el cliente debera registrarse online
(nombre, apellidos, e-mail, teléfono y fecha de nacimiento). Una vez tenga creada su cuenta, se
le asignaran un numero de puntos en funcion de las acciones realizadas (puntos por Euro (€)
de compra, invita a un amig@ a unirse a la comunidad online, comparte opiniones y
experiencias sobre los productos, etc.), que, posteriormente, podra intercambiar por productos
Juanitas. Para poder traquear los puntos, sera imprescindible que la direccién de correo
utilizada sea la misma en todas las cuentas.
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Figura 5: Ejemplo de programa de fidelizacién

ﬂﬁ JUANITAS

REWARDS

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Los medios sociales elegidos para llevar a cabo esta accién son Facebook, Instagram y la
propia tienda fisica.

5.2 Estrategia de Marketing de Contenidos

Para el #Objetivo n° 2# “Crear nuevos canales de comunicacion y distribucion que
incrementen la interaccién con los clientes en los proximos 6 meses”, se propone seguir una
estrategia de marketing de contenidos a través de medios propios y medios de pago.

Esta estrategia se basa en la creacion y distribucidon de contenido relevante y de valor con el
fin de atraer al publico y generar un vinculo con él a través del engagement. Se caracteriza por:

— El uso de canales digitales como medio de distribucién: correo electrénico o boletin de
noticias.

— Ofrecer informacion al usuario que le aporte valor, de modo que cuando necesite ese
producto, sea el cliente quien se dirija a la empresa y no al revés, que la empresa ten-
ga que ir detras del cliente.

— Ser un canal bidireccional que permite intercambiar y compartir informacion entre em-
presa y cliente.

— Ofrecer contenido personalizado, ya que se dirige hacia un publico mas pequefio y
especifico, al que se le habla directamente y se le da una razén para interactuar con la
empresa, con el fin de obtener su confianza.

— Ofrecer al cliente contenido dinamico, que sea gracioso, llamativo, interesante y que
se permita compartir.

Algunas de las acciones que se proponen para desarrollar este tipo de estrategia que cumpla
con el objetivo son la creaciéon de un Blog o el envio de newsletters.

Figura 6: Propuesta de contenidos para el Blog de Juanitas

Recetas Dulces || Recetas Saladas m

i
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Fuente: Elaboracién propia (2020)

Lo que se pretende con este Blog es crear contenido relevante para los usuarios con el
objetivo de fomentar la interaccién y que compartan sus opiniones con la empresa y con el
resto de usuarios de la comunidad.

Ademas, el Blog ayuda a construir una reputacién de marca como experto en el sector y a
destacar de la competencia, asi como a fomentar la relacion con los clientes, posicionar a la
empresa en los buscadores y aumentar su visibilidad.

Una posible propuesta seria crear diferentes secciones con recetas de postre dulces, saladas y
noticias de interés de la propia organizacion. De esta manera se crea una imagen mucho mas
personal y cercana hacia el publico y se consigue mejorar el posicionamiento SEO a través de
la creacidn de enlaces de interés (linkbuilding y linkbating), tanto directos e internos, como los
que provienen de otros sitios web o paginas similares.

5.3 Estrategia de Posicionamiento SEO

Finalmente, para el #Objetivo n° 3#: “Incrementar el nimero de visitantes a la web gracias a
las mejoras en usabilidad y disefio en los proximos 9 meses”, seguiremos una estrategia de
posicionamiento SEO, junto con la combinacion de la optimizacién de contenidos y RRSS.

Para mejorar la usabilidad web y en consecuencia el aumento de visitas, existen infinitas
acciones a nivel de SEO, sin embargo, a continuaciéon se proponen las mejoras consideradas
mas relevantes para el caso de estudio:

< Estudio de palabras clave

El estudio de palabras clave o keywords es esencial a la hora de posicionar la pagina web de
una empresa, ya que permite al publico objetivo encontrar informacion de valor acorde a sus in-
tereses y consultas de manera rapida y efectiva. Si lo que queremos es llegar al publico objeti-
Vo, es esencial conocer cdmo buscan a través de Internet.

Para ello, se podra hacer uso de herramientas como Google Analytics, Google Search Console
o SEMRush. Antes sin embargo, sera necesario crear una cuenta para poder sacar fruto a to-
das estas herramientas.

®

X Arquitectura del sitio

A nivel de estructura, Juanitas presenta una jerarquia plana, es decir con pocos niveles, divi-
dida por la pagina de inicio o home page y las diferentes secciones o paginas de destino. Estas
ultimas incluyen informacion sobre los productos en funcion de la categoria a la que pertenez-
can.

Estas categorias se dividen en cuatro secciones diferentes: “Dulce / Salado / Novedades / Con-
tacto”. Mientras que las dos primeras presentan una gran variedad de contenido a nivel de pro-
ductos en formato fotografia, las otras dos carecen de relevancia, ya que no disponen de conte-
nido o bien, el contenido que se ofrece es pobre y poco atractivo.

Con el fin de mejorar la navegacion por el sitio web, se propone crear una nueva estructura
que contenga encabezado, donde se establezca el menu principal de navegacion visible en to-
das las paginas, la imagen principal y el buscador web, cuerpo con contenido original y dinami-
co (textos, videos, infografias, etc.) que enlace a otras secciones del sitio web y pie de pagina
o footer con un listado de todos los contenidos, datos de contacto, mapa del sitio y los botones
sociales de Facebook, Instagram y Blog.
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Figura 7: Propuesta de encabezado para el sitio web

Buscador...

postres dulces = postres salados contacto

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Figura 8: Propuesta de footer para el sitio web

vy

Rt

(Uuanitas) sienes © G @
Ctra St.Iscle - St. Pol Poligon Industrial EI Moli Nau 8B

9 08359 St. Iscle de Vallalta

O

Telf 937 946 177 - 636 983 822
E-mail info@postresjuanitas.com

Aviso Legal - Privacidad - Mapa web

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Por otro lado, para facilitar la navegacion del usuario entre las diferentes paginas o secciones
del sitio web, se incluiran los llamados breadcrumbs o migas de pan, en la cabecera debajo
del titulo de cada pagina, que muestran la ruta y nivel en el que se encuentra en todo momento.

“Inicio > Postres Salados > Canapés”

Por ultimo, el idioma actual del sitio web es el catalan. Sin embargo, si el objetivo es de conse-
guir un mayor alcance, sera estrictamente necesario traducirlo, en un primer momento, al cas-
tellano, debido a que el idioma del publico objetivo es tanto uno como otro. En un segundo mo-
mento, se puede valorar la posibilidad de traducir el sitio web en otro idioma, que seia el inglés,
para todas aquellas personas residentes en la comarca quienes su idioma materno sean dife-
rentes del catalan o castellano. De esta manera, el alcance que se puede obtener es mucho
mayor.
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< Contenidos

Si el fin que se persigue es atraer al publico objetivo, los contenidos que se le ofrezcan tienen
que ser atractivos, Unicos y originales.

Ademas, sera necesario que los textos contengan palabras clave de manera légica y que to-
dos cuenten con el uso de etiquetas y metaetiquetas de titulo y descripcion (<h1>...<h6>).

A nivel de imagenes, es imprescindible que todas ellas estén optimizadas e incluyan el nombre
de la imagen y un texto “alt” que las describa. Las imagenes deben tener nombres significati-
vos, y contener palabras clave acordes a su contenido.

En cuanto a los enlaces, en el contenido de un sitio web se incluyen enlaces externos e inter-
nos. La autoridad o popularidad de una pagina web se distribuye entre todos los enlaces salien-
tes de la misma. Por ello, es importante apostar por la creacién de linkbuilding que consiste
en conseguir enlaces entrantes mediante alta en directorios o peticiones a otros administrado-
res de webs, y linkbaiting que tiene por objetivo obtener enlaces entrantes sin solicitarlos di-
rectamente, ofreciendo contenidos de calidad y motivando a otros blogueros, administradores
de webs y usuarios de redes sociales a que mencionen o enlacen el sitio web.

X Redes Sociales

Tal y como se ha comentado en puntos anteriores, se establecera una estrategia SEO off-pa-
ge a través de las redes sociales con el fin de promover la interaccion con los miembros de la
comunidad y atraer al publico objetivo.

Para ello, sera necesario enlazar los perfiles sociales de la empresa, junto con el Blog y el si-
tio web desde cada red social en la que Juanitas tenga presencia. Si a través de las diferentes

redes sociales se comparten los contenidos del sitio web, se ayudara a incrementar la relevan-
cia de la pagina web consiguiendo mas trafico proveniente de las redes sociales.

IMPLEMENTACION Y PLAN DE ACCION

6.1 Programa de acciones

Una vez establecidos los objetivos, las estrategias y las acciones que se van a llevar a caboes
necesario disefiar un plan para dichas acciones que nos ayudara a entender como se van a
lograr los objetivos previamente definidos.

<> Objetivo 1

Tabla 4: Programa de acciones para el Objetivo #1

Estrategia Social Media
‘s Publicacién de sorteos, concursos, ofertas y promociones y programa de
Accidnl/es TR
fidelizacién
Canal Facebook, Instagram y sitio web de Juanitas
Accian Bgsggu&ﬂhlg Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sept | Oct | Nov | Dig
Sorleos y concursos
Dfedas v promociones Community
Programa de Manager
Felioacic
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Fuente: Elaboracion propia (2020)

A continuacién se muestra el cronograma que desarrollado para una “semana tipo” en cada red
social siguiendo el ejemplo de un diagrama de Gantt.

Nota: Al tratarse de una empresa pequefia, se ha intentado que la frecuencia de publicacién
sea de al menos 2 veces al dia, teniendo siempre en cuenta que los horarios en los que mayor
alcance e interaccion hay son a partir de las 12:00h, entre las 15:00-16:00h y entre las 20:30-
00:30h.

Tabla 5: Cronograma de acciones para el objetivo #1

DIAGRAMA DE GANTT Semana 1: 06/01 - 12/01 2020
- . - Dia1: | Dia2: | Dia3: | Diad: | Dia5: | Dia6: | Diaf:
Actividades Inicio | Fin | ogioq | 07i01 | 08/01 | 0901 | 10/01 | 11/01 | 12104

Red Social Facebook | Ingtagram.
Tareas Rebajas 0G-ene | O&-mar

Los 7 dias de Cro 05-ene | 12-ene

- Reyes Magos: 50% descuento en el segundo 3

de reyes 08-ene | OT7-ene X

-Trae aun amigo: 2x1 en panes 07-ene | 08-ene X

- Vuelta al cole: 2x1 en croissants 0f-ene | 08-ene x

- Through Back Velvet: 20% descuento en la

compra de Red Yelvet cake b9-ene | 10-ens Es

- Tentempié: Compra 2 paguetes deGrissini y te 10-ene | 11-sne %

llewas otro de regalo

- Family Day: Compra 2 cocas de rgcapte v te M-ene | 12-ene .

regalamos un pan

- Hora del vermut: Oferta minitarialetas saladas | 12-ene | 13-ene x
Tareas Sorteo: Lote Productos Juanitas 05-ene | 12-ene

- Publicacién bases del concurso 07-ene | 08-ene x

- Recordatorio participacion 10-ene | 11-ene x

- Publicacién del ganadaor 12-ene | 13-ene X
Tareas Programa fidelizacion: "My Juanitas Rewards” | 06-ene | 12-ene

- Bienvenida: 10% descuento en la primera

compra 05-ene | OT-ene *

- jTu opinién nos interesa! - Comparte con

nosotros tu experencia de compra en Juanitas y

llgvate unas “rocas” gratis 17-ene | 18-ene X x *

**hasta agotar existencias™

Fuente: Elaboracion propia (2020)

A continuacién, se realizara el mismo ejercicio para los objetivos especificos #2 y #3.

<> Objetivo 2

Tabla 6: Programa de acciones para el Objetivo #2

Estrategia Marketing de contenidos

Accioénl/es Creacion de un Blog, envio de newsletters

Canal Blog, e-mail marketing, Facebook, Instagram y sitio web de Juanitas
Accion Responsable | Ene | Feb | Mar | Abr [ May [ Jun | Jul | Ago | Sept | Oct | Nov | Dic

Publicaciones i

Blog Q%mmmix

Envio newsletier anager

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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Tabla 7: Cronograma de acciones para el objetivo #2

DIAGRAMA DE GANTT Semana 1: 06/01 - 12/01 2020
L . ) Dia1: Dia2: Dia3: Diad: | Diah: | Dia6: | DiaT:
Actividades Inicio | Fin | ogjo1 | o701 | o801 | ooo1 | 10001 | 1101 | 1201

Red Social | Blog
Tareas Publicaciones 05-ene | 08-jul

#1: "Los 7 dias de Oro” 05-ene | O7-ene X

#2: "0 postres saludables v faciles

para empezar bien el ano” 07-ene | 08-ene 2

#3: "Como hacer un mug cake de

chocolate en &l microondas” 03-ene | 03-ene *

#4: "Descubrelos10ingredientes que

llevan nuestros postres que mejoraran | 089-ene | 10-ene x

tu salud y bienestar ™

#5: "Barritas de avena y manzana para

desayunar” 10-ene | 11-ene X

[ #5. "Como Nacer Un ChEESCACKE EN &

pasos” 1-ene | 12-ene X

#7: "Copas de chocolate blanco con

frutos rojos para toda la famila”™ 12-ene | 13-ene *
Red Social | E-mail marketing
Tareas Envio Newsletter 05-ene | 08-jul

- Mewslefter conlas mejores noticias de

la semana (semanal) O7-ene | 0-ene X

- Recordatorio ofertas, promociones y 10-ene | 11-ene . o

CONCUrsos

- Muevos productos y publicaciones del 12-ene | 13-ene 7 o

Blog

Fuente: Elaboracion propia (2020)

X Objetivo 3

Tabla 8: Programa de acciones para el Objetivo #3

Estrategia Posicionamiento SEO, optimizacién de contenidos y RRSS
Estudio de palabras clave, nueva arquitectura del sitio web, creacion de
Accidn/es contenidos, optimizacion de metaetiquetas e imagenes, linkbuilding y
linkbaiting.
Canal Sitio web de Juanitas, Facebook, Instagram y Blog
Accion Respona ble Ene | Feb | Mar | Abr| May | Jun | Jul | Ago | Sept|Oct| Nov | Dic

Estudio palabras dawe

Nueva arqu itectura web

Uso de metaetiguetas

Qptimizacion deimégenes

Creacion de contenidos

Linkbuilding ylinkbaiting

Profesional cualiicado contratado
para la optimizmcion SEQ

Fuente: Elaboracién propia (2020)

32



http://www.postresjuanitas.com/index.html

Tabla 9: Cronograma de acciones para el objetivo #3

DIAGRAMA DE GANTT Semana 1: 06/01 - 12/01 2020
Actividad Inici Ei Dia1: Dia2: | Dial: Diad: | Dia5: | Diab: | DiaT7:
fvidades nicio n 06/01 | 07/01 | 08/01 | 09/01 | 10/01 | 11/01 | 12001
Sitio web
Usabilidad web y ) )
Tareas optimizacién SEOQ 06-ene | 06-oct
Estudio palabras clave 06-ene | 09-ene X
Mueva arquitectura web | 07-ene | 10-ene X
Uso de metagtiquetas 07-ene | 10-ene X
Qp:[lmlzaCIOH de 08-ene | 11-ene X
imagenes
Creacidn de contenidos | 06-ene | 09-ene X
Linkbuilding y linkbaiting [ 08-ene | 11-ene | | x

Fuente: Elaboracién propia (2020)

DECLARACION DE BENEFICIOS Y PERDIDAS ESPERADAS E iNDICES

7.1 Presupuesto del Plan de Marketing Digital

Una vez establecido el programa de acciones, es hora de especificar los resultados econdémico-
financieros que se espera de obtener una vez llevadas a cabo dichas acciones.

En el Excel que acompafia a este caso de estudio se detalla la elaboracién del presupuesto del
plan de marketing digital de la empresa, junto con un resumen de las prioridades de las
acciones.

En el caso que nos ocupa, Juanitas es una empresa pequefia que genera un volumen de
ingresos netos anuales de aproximadamente € 80.000,00. A continuacion, trabajaremos bajo la
hipétesis que, aproximadamente el 15% de esos ingresos se generan gracias a las acciones
del plan de marketing digital. Esto implica que la empresa tendra unos ingresos anuales
netos de € 12.000,00.

Tabla 10: Total ingresos anuales netos & Total ingresos del dpto. marketing

Ingresos Netos Anuales 3 80.000,00
INGRESOS {%) sobre ingresos totales
Beneficios generados por plan de acciones € 12.000.00

TOTAL INGRESOS € 12.000,00 15,00%

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Segun los resultados de la encuesta realizada por la CMO Survey, se recomienda invertir entre
un 7% y un 10% en los presupuestos de marketing para empresas B2B y B2C.

Segun el tamafio y el volumen de ingresos que genera una empresa, se puede adoptar una
posicion mas conservadora o mas arriesgada a la hora de invertir en marketing.

En el caso de Juanitas, al tratarse de una empresa pequefia y al ser la primera vez que
invertird parte de sus ingresos en dicho departamento, se seguira una actitud mas bien
conservadora. Si de cara a los proximos ejercicios anuales, los resultados obtenidos son
favorables, se puede revisar el porcentaje de ingreso y arriesgar un poco mas.

Finalmente, la empresa decide invertir un 8% de los ingresos totales generados en el
departamento de marketing, siendo un total de € 6.478,00 anuales destinados al gasto.
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Tabla 11: Total gastos destinados al del dpto. marketing

GASTOS (%) sobre ingresos totales

Inversidn realizada para los gastos del departamento de marketing € 6.478,00

TOTAL GASTOS = 6.478,00 8,10%
Fuente: Elaboracion propia (2020)

A continuacion se detallan las partidas implicadas en la elaboracion del presupuesto, junto con
el porcentaje (%) de gasto destinado a cada parte:

— Software (22,85%)

— Ventas y marketing (30,42%)
— Relaciones publicas (4,40%)
— Pagina web (6,83%)

Siguiendo con los resultados del estudio de CMO Survey, se recomienda invertir por lo menos
un 30% del presupuesto de marketing a online. En el caso de Juanitas, este porcentaje ha
sido dividido en temas de estrategia y gestion de RRSS y Blog, publicidad online y content
marketing principalmente.

Tabla 12: Presupuesto estimado de gastos destinado del dpto. marketing

(%) sobre inversion

GASTOS capital
SOFTWARE

CRM = 830,00

Redes sociales € 300,00

Blog € 100,00

E-mail marketing € 200,00

Coste Total Software € 1.480,00 22,85%

VENTASY MARKETING

Estrategia en RR3Zy Blog = 400,00

Gestionde RRSSy Blog € 400,00

Publicidad onling € 520,00

Marketing directo € Te0 00

Marketing de contenidos web = 450,00
Publicidadimpresa = 220,00
Eventos/Ferias/Patrocinios € 880,00

Coste Total Ventas y Marketing € 3.650,00 30.42%
RELACIONES PUBLICAS

Comunicados de prensa & relaciones con medios € 240 00

Gastos de gestion £ 288,00

Coste Total Relaciones Piblicas € h28,00 4,40%
PAGINAWEB

Disefiodeweby Desarrollo € 540,00

O ptimizacion SEQ gnpagebiinage = 280 00

Coste Total Pagina Web € 820,00 6,83%
TOTAL GASTOS £ 6.478,00

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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Una vez elaborado el presupuesto, estos son los principales resultados obtenidos:

Tabla 13: Resultado de la explotaciéon presupuesto anual 2020

RESULTADO DE EXPLOTACION 3 5.522,00
Estimacion presupuesto 2020
Total Ingresos € 12.000,00
Total Gastos € 6.478,00
Ingreso Total Neto 5.522,00 €

Fuente: Elaboraciéon propia (2020)

7.2 indices de Retorno de la Inversion

A simple vista, el resultado de la explotacion (Total Ingresos — Total Gastos) para el afio 2020
es positivo y favorable, sin embargo, para corroborar estos resultados, a continuaciéon se
calculara cuadl es la rentabilidad de la inversion hecha a través de dos indicadores primordiales.

<> ROI (Return on Investment)

ROI = (Ingresos - Gastos) / Gastos x 100

ROI = ((12.000,00€ - 6.478,00€) / 6.478,00€) x 100 = 85,24%

El resultado obtenido es de un 85,24%. Como el retorno de la inversién es positivo y muy
cercano a 100% podemos afirmar que el proyecto es rentable, ya que a menor inversion,
mayor beneficio obtenido.

X ROAS (Return on Advertising Spend)
Por otro lado, vamos a calcular cual es el Retorno a la Inversién Publicitaria (ROAS) para medir

la efectividad de las campanas de marketing digital segun los objetivos que se hayan
planteado.

ROAS = Ingresos por ventas / Gastos

ROAS = 12.000,00€ / 6.478,00€ = 1,85€

Este resultado nos dice que por cada euro gastado el ROAS obtenido es de 1,85€, con lo cual
resulta rentable, ya que hemos ganado mas dinero del que hemos gastado en publicidad.

35



7.3 Cuadro de prioridades de las acciones

A continuaciéon se muestra un cuadro resumen que fija las prioridades entre las acciones
propuestas, y las relaciona con sus correspondientes estrategias y presupuestos:

Tabla 14: Plantilla de prioridades de las acciones de marketing digital

Estrategia Acciones Presupueste |Pricridad 1|Prioridad 2|Prioridad 3
Social Media Publicapién de sorteos, concursos, qferlas v ole 400,00 %
promociones y programa de fidelizacion
Marketing de contenidos |Creacidn de un Blog, envio de newsletters € 400,00 X
Estudio de palabras clave, nueva arquitectura
SEO del.sn.m w.e'b, creacidn ;Ie contenl.dog € 520.00 x
optimizacidn de metaetiquetas e imagenes,
linkbuilding v linkbaiting.
TOTAL € 1.620,00

Fuente: Elaboracion propia (2020)

De todas las acciones previstas, se ha decidido darle la mayor prioridad a la estrategia SEO,
ya que de ello dependera la visibilidad del sitio web en los principales buscadores vy, por
consecuente, aumentara el tréfico web y la notoriedad de marca, que es nuestro principal
objetivo.

En segundo lugar, se dara prioridad a la estrategia de Social Media, ya que a través de las
Redes Sociales RRSS es posible conseguir un mayor alcance si las acciones propuestas
cumplen con los objetivos especificos. Se persigue fomentar la participacion e interaccion entre
los usuarios y aumentar la comunidad online.

La estrategia de Marketing de Contenidos basada en la creacion del Blog y envio de
newsletter, ocupa la tercera prioridad, ya que de todas las redes sociales existentes, el publico
objetivo interactia mucho mas a través de Facebook e Instagram que con cualquier otra, de
modo que una vez esas RRSS estén cubiertas sera mucho mas facil enlazar el Blog o la
newsletter a esos canales y atraer a un mayor publico.

SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL PLAN

8.1 Mecanismos de control

Una vez conocida la rentabilidad de las acciones propuestas en el plan de marketing digital,
llega la hora de medir los resultados de dichas acciones. Para ello, sera necesario establecer
unos mecanismos de control, los cuales nos ayudaran a conocer si las estrategias y acciones
previstas son Optimas para la consecucion de los objetivos o, de lo contrario, es necesario
modificarlas.

A continuacion se proponen una serie de indicadores o KPI’s (Key Performance Indicator) que
nos ayudaran a monitorizar mensualmente las acciones previstas para cada objetivo y
estrategia.

8.1.1 KPI's Objetivo 1
Tal y como indicado en el punto anterior, para lograr el objetivo #1 del plan de marketing digital,
se seguird una estrategia en Social Media con el fin de incrementar la base de daos vy la

actividad social en las redes de Facebook e Instagram

Gracias a las herramientas de estadistica que nos proporcionan ambas redes, sera posible
realizar un control de los siguientes indicadores:
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X KPI de comunidad y gestion:

- N° de fans/seguidores: Este es el indicador clave de la estrategia y se puede
encontrar facilmente en el perfil de cada red social.

@

< KPI de interaccion y alcance:

Estos indicadores suelen expresar un elemento emocional y nos pueden dar una idea del tipo
de publicaciones que gustan mas al publico objetivo.

- “Me gusta” promedio por publicacién = nimero de me gusta ultimos 28 dias/total
publicaciones en ese periodo

- “Compartidos” promedio por publicacion = numero de compartidos ultimos 28
dias/total publicaciones en ese periodo

- “Comentarios” promedio por publicacion = numero de comentarios ultimos 28
dias/total publicaciones en ese periodo

- “Usuarios alcanzados” promedio por publicacion = nimero de usuarios alcanzados
ultimos 28 dias/total publicaciones en ese periodo

- Porcentaje (%) de engagement = (Interacciones totales** en la red social en los ultimos
28 dias/ Usuarios alcanzados en los ultimos 28 dias) x 100

**Siendo interacciones totales = reacciones, compartidos, comentarios, n° de clics, me
gusta, reenvio a otros usuarios, visitas al perfil, etc.

@

< KPI de conversion y resultado:

Si en algun momento la organizacion decide realizar alguna campafia en redes sociales, estos
son los indicadores que nos ayudaran a saber si las acciones generan o no beneficios:

- CTR (Clic through rate): Nos informa sobre la ratio de clics sobre las impresiones. Cuanto
mayor sea el porcentaje, mejor sera el resultado.

CTR (%) = (numero de clics en los ultimos 28 dias/total impresiones en ese periodo) x 100

- CPL (Coste por lead): Nos informa sobre el coste por cada cliente potencial logrado en un
sitio web con la estrategia de Social Media Marketing.

- CPL = (Coste de la campanfa en redes sociales/total de clientes potenciales logrados por la
campafia de redes sociales en ese periodo) x 100

- Porcentaje (%) de conversion: Se trata de una métrica para analizar que el trafico que
llega de las redes sociales es de calidad y acaba convirtiendo en la web.

Porcentaje de conversion = (nimero de conversiones en el sitio web logradas por

visitantes de redes sociales en los ultimos 28 dias/total visitantes al sitio web desde redes
sociales en ese periodo) x 100

8.1.2 KPI's Objetivo 2
Para la consecucién de este objetivo se ha definido una estrategia de marketing de contenidos
que, a través del Blog y del e-mail marketing, permitird a la empresa incrementar los canales de

comunicacion y distribucion y mejorar el engagement con el cliente.

En el caso del Blog, se utilizara la cuenta de Google Analytics para medir los KPI's que
proponemos a continuacion:
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KPI basados en el trafico:
N° de sesiones: Se trata del nimero total de visitas que recibe nuestro Blog.

Fuentes del trafico: Es importante conocer la procedencia del trafico que mayor
conversion y calidad esta reportando: organico, directo, social, referencial, etc.

Paginas vistas por usuario: Cuanto mas tiempo pase el usuario indagando en el Blog,
mejor. Para ello, es importante crear una estrategia de enlazado interno y poner
hipervinculos entre diferentes articulos. Lo que se pretende es guiar al usuario por
diferentes paginas y se le ofrece mas informacién de su interés.

Porcentaje (%) de rebote: Cuanto menor sea este indicador, mejor, ya que significara que
los usuarios estan satisfechos con la informaciéon que se les ofrece y quieren permanecer
mas tiempo en el Blog. Esta métrica resulta muy util para conocer qué tipo de articulos
parecen mas 0 menos interesantes para el usuario.

KPI basados en el nivel de participacion y fidelizacién:

N° de comentarios: Esta métrica nos ayudara a entender cual es el nivel de interés del
usuario con la informacién que se le esta ofreciendo.

Porcentaje (%) de visitas nuevas respecto a las recurrentes: En el caso de Juanitas, al
tratarse de un blog nuevo con poco trafico inicial, un alto porcentaje de visitas nuevas
respecto a las recurrentes es normal y positivo. Significa que nuevos lectores descubren el
blog, y que por lo tanto el tréfico esta creciendo. Es importante revisar esta métrica pasado
un tiempo, ya que si el porcentaje de visitas recurrentes es bajo, puede significar que
existen pocos lectores fieles, y que el contenido del blog no acaba de enganchar a los
lectores actuales.

KPI de posicionamiento:

N° de paginas indexadas en Google: Este indicador se puede ver a través de la
herramienta de Google Search Console.

N° de enlaces entrantes: Crear una estrategia de linkbuilding y linkbaiting es clave para el
posicionamiento SEO off-page.

KPI de rendimiento econémico:
ROl y ROAS: Indicadores clave para conocer el retorno de la inversion realizada.
Porcentaje (%) de conversion: Como comentado en el punto anterior, este indicador es

uno de los mas importantes, ya que nos dice cuantos usuarios que visitan el Blog cumplen
con el objetivo establecido.

Para medir las acciones que realizaremos a través de las campaias de e-mail marketing, los
indicadores que se utilizaran son:

Tasa de apertura: Relacion entre los e-mails enviados y los que han sido abiertos por los
suscriptores. Este indicador ayuda a conocer el rendimiento de las campafas realizadas.

Tasa de clics: Se trata de la relacion entre los e-mails enviados y los clics que han
realizado los usuarios en los enlaces que contenga.

Tasa de baja en la suscripcion: Este es el porcentaje de usuarios que han hecho clic en
el enlace de baja que contiene el boletin, en relacién con el numero de e-mails enviados.
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8.1.3 KPI’s Objetivo 3

Para el objetivo #3 se ha definido una estrategia de optimizacion del posicionamiento SEO,
junto con la optimizacion de contenidos y RRSS con el fin de atraer trafico de calidad al sitio
web y generar notoriedad de marca.

Los KPI's que ayudaran a medir los resultados de las acciones que se llevaran a cabo se
analizaran a través de la herramienta de Google Analytics. La mayoria de ellos, ya los hemos
descrito en los puntos anteriores, sin embargo, nos seran también de utilidad para la medicion
del trafico web.

- N°de sesiones o visitas en el sitio web durante un periodo de tiempo determinado.

- N°de paginas vistas: Se trata de la secuencia de paginas que un usuario visita en el sitio
web.

- N° de paginas por sesion: Es el promedio de paginas vistas durante una visita al sitio.
Este indicador debe ir creciendo con el tiempo dentro de la pagina web.

- Duraciéon media de la visita: Indica la duracién total de todas las visitas dividida entre el
ndmero de visitas.

- Fuentes del trafico

- Porcentaje (%) de rebote

- Tasa de conversion en funcion de los objetivos definidos.

8.2 Medidas correctoras

Una vez obtenidos los resultados de todas las acciones, llega el momento de decidir si la
actividad realizada presenta resultados favorables o, si por el contrario, no se estan alcanzando
los objetivos previstos y es necesario buscar medidas correctoras por desviaciones de
cumplimiento.

El bajo posicionamiento en buscadores o el incremento de costes del presupuesto del plan
de marketing pueden ser algunas de las causas por las que debamos buscar acciones
alternativas al plan e makreting previamente fijado, con el fin de corregir el desvio de
cumplimiento. Por ese motivo, a continuacion se proponen una serie de medidas alternativas
en caso que alguna de estas situaciones diera lugar:

- Integrar la marca con todos los canales de social media en los que Juanitas tiene presen-
cia, de manera que estén conectados Web, Blog, Facebook, Instagram y la suscripcion a la
newsletter.

- Identificar bien al publico objetivo y adaptar los contenidos a sus intereses, hecho que
se puede analizar y medir a través del engagement con las publicaciones, la escucha acti-
va, la revision de las palabras clave con las que realizan sus busquedas, etc.

- Fomentar la comunicacidén bidireccional entre empresa y comunidad online involucran-
dose en conversaciones, articulos y mensajes de los usuarios para conocer qué es lo que
les aporta valor y con el fin de crear un vinculo a largo plazo.

- Analizar los costes del presupuesto establecido y dar prioridad a aquellas acciones que
reprensentan un mayor beneficio para la empresa.

- Buscar nuevos proveedores de servicios que ofrezcan precios mas competitivos.
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FICHAS RESUMEN DE LAS ACCIONES

Para finalizar, a continuacion, se detalla un resumen de los aspectos clave a tener en cuenta
para cada objetivo, estrategia y accién definida en el plan de marketing digital de Juanitas.

Tabla 15: Ficha resumen de las acciones definidas para el objetivo #1

Estrategia Social Media
Accionl/es Publicacion de sorteos, concursos, ofertas y promociones y programa de fidelizacion
Canal Facebook, Instagram y sitio web de Juanitas
Con este tipo de acciones lo que pretendemos es crear engagement entre los
miembros de la comunidad, con el objetivo de fomentar la participacion e
Descripcioén interaccion. De esta manera, conseguimos captar la atencién del usuario y
de la generamos un vinculo con él.
accion/es
A la vez, la captacion de leads nos sirve para incrementar nuestra base de datos
obteniendo un mayor alcance.
Mujeres adultas de entre 35 y 65 afios con estudios y con un poder adquisitivo medio,
que viven en la zona del Maresme.
Madres de familia que valoran la calidad, los ingredientes naturales y el trato
personalizado.
Publico
objetivo Se trata de personas que llevan un estilo de vida saludable y que asocian la compra
de los productos con la experiencia de disfrutar del tiempo en familia.
Se saben mover por la red y realizan compras esporadicas online, sin embargo,
muchas de ellas prefieren comprar en la tienda fisica tanto por el trato recibido como
la experiencia de compra. La red social que mas utilizan es Facebook.
M . El mensaje de adaptara a cada red social en funcién del tipo de contenido que se
ensaje .
publique.
Las acciones tendran comienzo el 06/01/20 y se llevaran a cabo durante los
Calendario siguientes 6 meses, hasta el 06/07/20. Posteriormente, se revisaran y se aplicaran
medidas correctivas si fueran necesarias.
El presupuesto anual destinado a la estrategia y gestion de RRSS sera de 400,00€
que incluye:
- Monitorizacion de marca y competencia
- Disefio de estrategia
Presupuesto - Plan de contenidos
- Gestidn de perfil online
- Atencién al cliente en RRSS
- Analitica social
- Informe de resultados
Prioridad 2

Responsable

Community Manager

de la accion

Coste de - .

Oportunidad Problemas de posicionamiento en buscadores

KPI N° de fans/seguidores: Este es el indicador clave de nuestra estrategia y lo

podemos encontrar en el perfil de cada red social.

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Tabla 16: Ficha resumen de las acciones definidas para el objetivo #2
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Estrategia Marketing de contenidos
Accionles Creacion de un Blog, envio de newsletters
Canal Blog, e-mail marketing, Facebook, Instagram y sitio web de Juanitas
Con este tipo de acciones lo que pretendemos es crear contenido relevante con el
fin de obtener un mayor alcance, atraer a nuestro publico objetivo y fomentar la
Descripcion participacion e interaccion.
de la
accioén/es Queremos construir una reputacion como expertos del tema y destacar sobre la
competencia, posicionando la marca entre los buscadores y aumentar su
visibilidad.
Mujeres adultas de entre 35 y 65 afios con estudios y con un poder adquisitivo medio,
que viven en la zona del Maresme.
Madres de familia que valoran la calidad, los ingredientes naturales y el trato
personalizado.
Publico
objetivo Se trata de personas que llevan un estilo de vida saludable y que asocian la compra
de los productos con la experiencia de disfrutar del tiempo en familia.
Se saben mover por la red y realizan compras esporadicas online, sin embargo,
muchas de ellas prefieren comprar en la tienda fisica tanto por el trato recibido como
la experiencia de compra. La red social que mas utilizan es Facebook.
Mensaje El mensaje de adaptara a cada publicacién en funcion del medio: Blog o newsletter
Las acciones tendran comienzo el 06/01/20 y se llevaran a cabo durante los
Calendario siguientes 6 meses, hasta el 06/07/20. Posteriormente, se revisaran y se aplicaran
medidas correctivas si fueran necesarias.
El presupuesto anual destinado a la estrategia y gestion de Blog y e-mail marketing
sera de 400,00€ que incluye:
- Monitorizaciéon de marca y competencia
- Disefio de estrategia
Presupuesto - Plan de contenidos
P - Gestion de perfil online
- Redaccion de posts blog y newsletter
- Optimizacion de contenidos
- Analitica social
- Informe de resultados
Prioridad 3
Respons?'b le Community Manager
de la accion
Coste de - .
Oportunidad Problemas de posicionamiento en buscadores
Fuentes del trafico: Es importante conocer la procedencia del trafico que mayor
conversion y calidad esta reportando: organico, directo, social, referencial, etc.
KPI

Tasa de clics: Se trata de la relacion entre los e-mails enviados y los clics que han
realizado los usuarios en los enlaces que contenga.

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Tabla 17: Ficha resumen de las acciones definidas para el objetivo #3
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Estrategia Posicionamiento SEO, optimizacion de contenidos y RRSS
. Estudio de palabras clave, nueva arquitectura del sitio web, creaciéon de contenidos,
Accion/es AP . iy . o : -
optimizacion de metaetiquetas e imagenes, linkbuilding y linkbaiting.
Canal Sitio web de Juanitas, Facebook, Instagram y Blog

Descripcion
de la

Con este tipo de acciones lo que pretendemos es mejorar la navegacion y la
usabilidad web para que el cliente disfrute de una experiencia unica que le atraiga

accionl/es y promueva la realizacién de compras.
Mujeres adultas de entre 35 y 65 afios con estudios y con un poder adquisitivo
medio, que viven en la zona del Maresme.
Madres de familia que valoran la calidad, los ingredientes naturales y el trato
personalizado.

Publico

objetivo Se trata de personas que llevan un estilo de vida saludable y que asocian la compra
de los productos con la experiencia de disfrutar del tiempo en familia.
Se saben mover por la red y realizan compras esporadicas online, sin embargo,
muchas de ellas prefieren comprar en la tienda fisica tanto por el trato recibido como
la experiencia de compra. La red social que mas utilizan es Facebook.

Mensaje “Postres Juanitas - Artesania, innovacion y calidad en un solo mordisco”
Las acciones tendran comienzo el 06/01/20 y se llevaran a cabo durante los

Calendario siguientes 9 meses, hasta el 06/10/20. Posteriormente, se revisaran y se aplicaran
medidas correctivas si fueran necesarias.

Presupuesto El presupuesto anual destinado al disefio web y desarrollo, junto con la optimizacion

P del SEO on-page/off-page es de 820,00€.
Prioridad 1

Responsable
de la accion

Profesional cualificado contratado para la consultoria y la optimizacion del SEO

Coste de Incremento de los costes de servicios

Oportunidad
Porcentaje (%) de conversion: Se trata de una métrica para analizar que el trafico
que llega al sitio web es de calidad y acaba realizando el objetivo definido.

KPI Porcentaje (%) de rebote: Cuanto menor sea este indicador, mejor, ya que

significara que los usuarios estan satisfechos con la informacién que les ofrecemos y
quieren permanecer mas tiempo en nuestro sitio web. Con esta métrica podemos
saber qué paginas parecen mas o menos interesantes para el usuario.

Fuente: Elaboracion propia (2020)

CONCLUSIONES

Una vez finalizado el disefio y la creacion del plan de marketing digital para Juanitas, podemos
establecer las siguientes conclusiones:

1. El sector de la panaderia, pasteleria y bolleria en Espaina esta cambiando y los habitos de

consumo de la poblaciéon también. Actualmente se busca un estilo de vida mas
saludable, en el que el deporte y la alimentacidén son los pilares basicos de esta filosofia.
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Los consumidores cada vez mas buscan alimentos que contengan ingredientes naturales
y que sean bajos en grasa y en azucares. A este hecho hay que anadir que en Espafia, el
1% de la poblacién es celiaca, de modo que tienen que buscar alternativas a los alimentos
que llevan gluten.

Todos estos cambios dan lugar a una nueva oportunidad de mercado, lista para ser
aprovechada por aquellas empresas, como Juanitas, que sepan adaptarse a las
necesidades de los consumidores.

2. El publico objetivo de Juanitas se puede segmentar en dos grandes grupos:

+» Clientes particulares: compuesto mayoritariamente por mujeres adultas de entre 35 y
65 afos que viven en la zona del Maresme. Se trata de mujeres con estudios con un
poder adquisitivo medio. La mayoria de ellas son madres de familia que valoran la cali-
dad y los ingredientes naturales con los que se elaboran los productos junto con el trato
personalizado, por encima de la produccién industrial en masa.

“* Restaurantes, comercios: situados en la zona del Maresme que no disponen de obra-
dor propio, a quienes distribuye sus productos y ofrece sus servicios de catering para
que, posteriormente, los comercialicen directamente con los clientes.

A la hora de comprar los productos ambos apuestan por valores como la calidad, la
innovacion, el precio y el trato humano.

3. Situacién de la empresa:

— Juanitas ofrece productos artesanos de calidad elaborados con ingredientes natura-
les y de proximidad a precios muy competitivos.

— Lainnovacién y la mejora continua son los pilares de su trabajo.

— La diversificacion de productos y el trato personalizado son elementos principales
que forman parte de su propuesta de valor.

—  Se trata de una empresa pequena con personal limitado basada en la autofinancia-
cion.

— A diferencia de sus principales competidores, no sigue ningun tipo de estrategia co-
mercial ni plan de marketing digital lo que le genera una desventaja competitiva.

— A nivel digital, dispone de su propia pagina web y tiene perfiles creados en varias pla-
taformas sociales. Sin embargo, la empresa presenta una baja notoriedad de marca
debido a la inexistencia de:

- Posicionamiento en buscadores SEO

- Presencia y optimizacion de redes sociales

- Inbound marketing: técnicas de marketing no intrusivas para el cliente que tienen
por objetivo atraerlo hacia nosotros y acompanarlo durante todo el proceso de com-
pra de un producto (lead, venta, servicio postventa, fidelizacion).

- Nuevos canales de difusion: email marketing, Blog, etc.

- Nuevos canales de venta: transformacioén del sitio web en un e-commerce

4. Objetivo principal: Crear una imagen competitiva, haciendo que la marca sea reconocida y
considerada por los consumidores no sélo a nivel local, sino a nivel comarcal.

5. Estrategias y objetivos previstos:

Estrategia de Social Media a través de concursos, sorteos y publicaciones en RRSS ->
Con estas acciones se pretende crear engagement entre los miembros de la comunidad,
fomentar la participaciéon e interaccién y captar la atencién del usuario y generar un
vinculo con él.
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Estrategia de Marketing de Contenidos mediante la creacién de un Blog y de la suscripcion
al boletin de noticias > Con este tipo de acciones se busca crear contenido relevante con
el fin de obtener un mayor alcance, atraer al publico objetivo y fomentar la participaciéon e
interaccion.

Construiremos una reputacion como expertos del tema y destacaremos sobre la
competencia, posicionando la marca entre los buscadores y aumentando su visibilidad.

Estrategia de Posicionamiento en Buscadores (SEO) a través del estudio de palabras
clave, nueva arquitectura del sitio web, creacion de contenidos, optimizacion de
metaetiquetas e imagenes, y creacion de una red de enlaces, linkbuilding y linkbaiting.

Todas estas estrategias y acciones ayudaran a conseguir los objetivos previamente definidos.
Los resultados de dichas acciones los podremos medir y controlar gracias a los indicadores
o KPIs establecidos. En el caso que alguna de las acciones propuestas se desvie del
cumplimiento, aplicaremos las medidas correctoras definidas para cada ocasion.

LIMITACIONES DEL TRABAJO

Una vez finalizado el proyecto del plan de marketing digital de Juanitas se puede afirmar que
existe una serie de limitaciones que han surgido a lo largo del desarrollo del proyecto y que
pueden ocasionar cambios en las estrategias previstas.

Una de las limitaciones principales con las que nos hemos topado a lo largo del proyecto, ha
sido la falta de datos para poder valorar cual era la situacion inicial y real de la empresa.

Se trata de una empresa pequefia con pocos recursos de capital, humanos y sobretodo
tecnoldgicos, de modo que el no disponer de herramientas que nos pudieran informar sobre el
punto de partida de la empresa, ha hecho que todos los datos expuestos sean bajo supuestos,
hipotesis y estimaciones, no pudiendo asi tener una visén real del punto de partida de la
organizacion.

Asimismo, la empresa actualmente no dispone de ninguna herramienta analitica para poder
medir los resultados obtenidos a nivel de sitio web, por lo que resulta complejo saber si las
diferentes acciones propuestas dentro del plan de marketing digital resultan efectivas o no.

VALORACION Y AGRADECIMIENTOS

A pesar de las posibles limitaciones que haya tenido durante el desarrollo del proyecto, puedo
afirmar que, a nivel general, trabajar en este caso ha sido una experiencia divertida, Unica y
muy gratificante.

El poder empezar un proyecto desde cero, ha hecho que el nivel de aprendizaje que uno
mismo obtiene a lo largo del trabajo realizado, sea descomunal. Sobre todo, en aquellos
momentos en los que te encuentras con adversidades que crees que no vas a poder superar, y
al final no sabes bien cémo pero sacas la fuerza necesaria para que salga adelante. Ese afan
de superacién hace posible que el resultado del proyecto sea el esperado.

Como comentaba al inicio de este trabajo, para mi Juanitas no es una simple empresa de
pueblo, sino que es mucho mas. Juanitas es un vinculo emocional con todo aquello que va
detras. Juanitas es un suefio, es un padre, es una familia, pero sobre todo, es un amigo.

Por todos esos motivos, estoy muy satisfecha con el trabajo realizado, ya que he podido poner
mi granito de arena en este proyecto, siendo capaz de entender cual es la situacion de la
empresa, cuales son sus necesidades, cuales son sus ambiciones y qué se necesita para
conseguirlas.
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Todo esto ha sido posible gracias a la ayuda de Joan, CEO de Juanitas, y Gemma, su pareja,
quienes me han ayudado en todo lo posible para poder seguir adelante con el proyecto.
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ANEXOS

+ ANEXO 1: Resultados ScreamFrog — Postres Juanitas

Figura 1: Page Title

Internal External Protocol Response Codes URL | Page Titles Meta Description | Meta Keywords H1 H2  Images
Filter: | All - | Bl | [ 2o
Address Occ... Title 1 Title 1 Length Title 1 Pixel Width  Indexability
1 hitp:fiwww. postresjuanitas.com/ 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
2 hitp:fiwww postresjuanitas.com/index.htmi 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
3 hitp:ffiwww postresjuanitas.com/santjoan.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
4 hitp:fiwww postresjuanitas.com/novetats html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
5 hitp:fiwww postresjuanitas.com/salats2 himl 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
6 hitp:fiwww postresjuanitas.com/contacte html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
7 hitp:fiwww postresjuanitas.comstaller himl 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
8  hitp:fiwww postresjuanitas.com/indivi.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
9 hitp:fiwww postresjuanitas.com/planxes.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
10  hitp:fiwww postresjuanitas.com/mousses_himl 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexable
11 hitp:fiwww postresjuanitas.com/paart. html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
12 hitp:fiiwww postresjuanitas.com/coques. html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
13  hitp:iwww.postresjuanitas.com/diades.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexable
14 hitp:fiwww postresjuanitas.com/cocktail html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
15  hitp:fiwww postresjuanitas.com/reis.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
16 hitp:iiwww postresjuanitas.com/nadal.html 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle
17 hitpfiwww postresjuanitas.com/monespasgua.... 1 Taller Dolg & Salat 19 164 Indexahle

Figura 2: Metadescription

Response Codes URL  Page Titles Meta Description | Meta Keywords H1  H2

Images Canonicals Pag

Internal | External | Protocol
Filter: | All - | iE & | & Epor
Address

1 | hitp:/iwww_postresjuanitas.com/

2 hitp:/iwwaw postresjuanitas.com/index. htmil

3 hitp:/iwww postresjuanitas.com/santjoan html
4 hitp:/iwwnw postresjuanitas com/novetats himl
5  hitp:fiwww.postresjuanitas.com/salats2_himl
6 hitp:fiwww.postresjuanitas.com/contacte. html
7 | hitp:/iwww_postresjuanitas.com/taller html

8  hitp:/iwww. postresjuanitas. com/indivi.html

9 hitp:/iwwaw postresjuanitas.com/planxes. html
10 hitp:/iwww.postresjuanitas. com/mousses_himl
11 hitp:/iwww postresjuanitas com/paart html

12 hitp:fiwww.postresjuanitas.com/cogues. himl
13 | hitp:fiwww.postresjuanitas.com/diades.html
14  hitpfiwww.postresjuanitas.com/cockiail_himl
15 hitp:/iwww.postresjuanitas.com/reis.html

16  hitp://www.postresjuanitas.com/nadal. html

17 hitp:/iwww.postresjuanitas.com/monespasqgua...
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https://miguelangeltrabado.es/plan-de-contingencia-digital/

Figura 3: Etiquetas H1-H2

Internal External Protocol Response Codes URL | Page Titles  Meta Description Meta Keywords H1 H2  Imag

Filter: | All - E‘;h X Export
Address Ocou... |H1-1 H1-1 length Indexability Indexakility

1 hitp:fiwww . postresjuanitas.com/ 1 TallerDolg&S... 19 Indexable
2 hitp:fiwww. postresjuanitas.comiindex.h... 1 TallerDolc&S... 19 Indexable
3 hitp:fiwww. postresjuanitas.comisantjoa... 1 posiresjuanitas.... 19 Indexable
4  hitp:fiwww. postresjuanitas.com/novetat.. 1 TallerDolc&5... 19 Indexable
5  hitp:fiwww postresjuanitas.com/salats2 .. 1 posiresjuanitas.._. 19 Indexable
6  hitp:fiwww. postresjuanitas.com/contact... 1 TallerDolc&S... 19 Indexable
7 hitp:fiwww. postresjuanitas.comitaller himl 1 TallerDolg&S... 19 Indexable
&  hitp:fiwww . postresjuanitas.comdindivi.h... 1 postresjuanitas.... 19 Indexable
9 hitp:fiwww postresjuanitas.com/planxe... 1 posiresjuanitas.._. 19 Indexable
10  hitp:fiwww. postresjuanitas.com/mouss... 1 postresjuanitas.... 19 Indexable
11 hitp:ffwww. postresjuanitas.com/paarth... 1 posiresjuanitas.... 19 Indexable
12 hitp:fiwww. postresjuanitas.comicoques... 1 postresjuanitas.... 19 Indexable
13  hitp:f'www._postresjuanitas.com/diades.... 1 posiresjuanitas.._. 19 Indexable
14 hitp:fiwww. postresjuanitas.comi/cocktail .. 1 postresjuanitas.... 19 Indexable
15  hitp:ffwww. postresjuanitas.comireis.himl 1 posiresjuanitas.... 19 Indexable
16 hitp:ffiwww. postresjuanitas.cominadal.h... 1 postresjuanitas.... 19 Indexable
17  hitp:f'www_postresjuanitas.com/mones_. 1 posiresjuanitas.._. 19 Indexable

Figura 4: Hreflang

il | Protocel Response Codes URL Page Titles Meta Description Meta Keywords H1 H2 Images Canonicals Pagination Directives Hreflang

Filter: | All -~ Bl X epert
Address Title 1 Cccurrences HTML hreflang 1 HTML hreflang 1 URL
1 | hitp:fiwww. postresjuanitas.com/ Taller Dolg & Salat 0
2 | hitp:fwww.postresjuanitas.com/index. himi Taller Dolg & Salat 0
3 hitp:fwww. postresjuanitas. com/santjoan.html Taller Dolg & Salat 0
4 hitp:ffwww. postresjuanitas. com/novetats_html Taller Dolg & Salat 0
5 | hitp:ffwww postresjuanitas. com/salats2_html Taller Dolg & Salat 0
6  hitp:/fwww postresjuanitas. com/contacte html Taller Dolg & Salat 0
7 | hitp:ffwww . postresjuanitas.com/aller himl Taller Dolg & Salat 0
8 | hitp:tfwww postresjuanitas. comyindivi.html Taller Dolg & Salat 0
9 hitp:#fwww. postresjuanitas. com/planxes himl Taller Dolg & Salat 0
10 | hitp:iiwww postresjuanitas.com/mousses himl  Taller Dolg & Salat 0
11 | hitp:iiwww postresjuanitas.com/paart html Taller Dolg & Salat 0
12 | hitp:iwww postresjuanitas.com/coques.html Taller Dolg & Salat 0
13 hitp:fiwww postresjuanitas.com/diades.html Taller Dolg & Salat 0
14  hitp:iiwww . postresjuanitas. com/cocktail. himl Taller Dolg & Salat 0
15  hitp:iiwww postresjuanitas.comireis.html Taller Dolg & Salat 0
16  hitp:/iwww.postresjuanitas.com/nadal.himl Taller Dolg & Salat 0
AT hitp:iiwenw.postresjuanitas.com/monespasqua....  Taller Dolg & Salat 0

Figura 5: Images
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External | Protocol | Response Codes | URL | Page Titles | Meta Description | Meta Keywords | H1 | H2 | Images

Filter:| Over 100 kB - | Bl | [2 e

Address Content Size IM... Indexability
1 hitp:iiwww.postresjuanitas.com/iimages/slaider_lobst7 jpg  imageljpeg 3781 KB 2 Indexable
2 hitp:fiwww.postresjuanitas.com/images/juanitasportada.... imagefipeg 268,6 KB 2 Indexable
3 hitp:iwww.postresjuanitas.com/iimages/slaider_lobst2 jpg  image/jpeg 1440 KB 2 Indexable
4 hitp:fiwww postresjuanitas.com/images/slaider_lobsi jpg  imagefjpeg 2245 KB 2 Indexable
5  hitpJiwww.postresjuanitas.com/images/slaider_lobstjpg  imageijpeg 2915 KB 2 Indexable
6 hitp:iiwww.postresjuanitas.com/iimages/slaider_lobst4 jpg  image/jpeg 3950 KB 2 Indexable
7 hitp:fiwww postresjuanitas. com/images/slaider_lobst3 jpg  imagefjpeg 3708 KB 2 Indexable
& hitp:iwww postresjuanitas. com/images/slaider_lobst5 jpg  imagefjpeg 422 9 KB 2 Indexable
9  hitp:iiwww.postresjuanitas.comfiimages/slaider_b021.jpg  image/jpeg 256,4 KB 1 Indexable
10  hitp:fiwww postresjuanitas.com/images/ISALATSS.jpg imageljpeg 157, 4 KB 1 Indexable
11 hitp:/iwww postresjuanitas.com/images/contacte06.jpg imagefjpeg 111,6 KB 1 Indexable
12 hitp:/iwww postresjuanitas.com/images/ISALATS2 jpg imagefjpeg 140,3 KB 1 Indexable
13 hitp/iwww postresjuanitas.com/images/ISALATS3 jpg imagefjpeg 1345 KB 1 Indexable
14 hitp:/iwww.postresjuanitas.com/images/quiche4.jpg imagefjpeg 1441 KB 1 Indexable
15  hitp:fiwww postresjuanitas.com/images/ISALATS4 jpg imageljpeg 152, 7T KB 1 Indexable
16 hitp/iwww postresjuanitas.com/iimages/slaider_b020.jpg  image/jpeg 3404 KB 1 Indexable
17  hitp:/iwww postresjuanitas.com/iimages/ISALATS jpg imagefjpeg 1189 KB 1 Indexable
18 hitp:/iwww postresjuanitas.com/images/ISALATST jpg imagefjpeg 100,0 KB 1 Indexable
19 hitp/iwww postresjuanitas.com/iimages/monanovad3.jpg  imagel/jpeg 1144 KB 1 Indexable
20 hitp:fiwww.postresjuanitas.com/images/slaider_b019.jpg  imagefipeg 2239 KB 1 Indexable
21 hitp:fiiwww postresjuanitas.com/iimages/slaider_ind8.jpg  image/jpeg 1188 KB 1 Indexable
22 hitp:fiiwww postresjuanitas.com/iimages/cocaporcions01...  image/jpeg 1398 KB 1 Indexable
23 hitp:fiwww.postresjuanitas.com/images/slaider_dolcDD....  imagefipeq 1145 KB 1 Indexable
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