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INTRODUCCION

Las empresas que perduran son las que aprenden a adaptarse al entorno. Estas han
entendido que actualmente el mundo digital es el que esta imperando con respecto a las

relaciones con los clientes.

En el 2015 Provejec estaba presente en internet sin embargo; no de la manera adecuada.
Su sitio web era muy antiguo, sin una estructura de la informacion adecuada para el
rubro y no contaba con buen disefio grafico. La participacion en redes sociales era
practicamente inexistente y no contaba con un plan de social media. En lineas generales
el ecosistema digital de Provejec era muy basico. El objetivo principal de este proyecto
era mejorar el ecosistema digital. EI primer paso fue la gestion de la elaboracion de un
nuevo sitio web que esté a la vanguardia en disefio grafico y tecnologia. Luego se
procedio a plantear y plasmar la estrategia en redes sociales y posteriormente ejecutar
las estrategias SEO y SEM. Por altimo gracias a las métricas y en base a los KPI'S se
midio el resultado de la estrategia general del proyecto. Lo que se logré fue mejorar
considerablemente el ecosistema digital de Provejec y que éste sea un canal para

conseguir solicitudes de cotizacion.
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CAPITULO I: DIAGNOSTICO DEL ECOSISTEMA
DIGITAL

1.1 Descripcion de PROVEJEC.

Provejec es una empresa peruana fundada en 1998 que se dedica a la comercializacion e
instalacion de grupos electrogenos, tableros de transferencia, UPS y productos
relacionados al rubro de generacion de energia eléctrica. También ofrece los servicios
de mantenimiento y reparacion de grupos electrogenos, alquiler de grupos electrogenos

e insonorizacion de ambientes.

Provejec en sus primeros afios sélo fabricaba y suministraba carretas para grupos
electrogenos, encapsulados insonorizados y brindaba el servicio de instalacion y
mantenimiento. En el afio 2009 debido al crecimiento de la empresa, empieza a

comercializar grupos electrdgenos y actualmente es su producto principal.

La empresa realiz6 una alianza estratégica con la marca inglesa de médulos de control
de grupos electrégenos y tableros de transferencia DEEP SEA ELECTRONICS y

cuenta con la representacion oficial en el Pert por més de 19 afios.

Provejec se diferencia en el mercado por tener un servicio integral en el post-venta en
todo el Perd. Suministra los equipos, instala los equipos, capacita al cliente y realiza los

mantenimientos preventivos correspondientes.
Otros productos que ofrece la empresa son:

e Encapsulados insonorizados.

e Carretas 0 remolques.

e Banco condensadores

e Purificador de petréleo y aceite.

e Tanques de combustible para grupos electrogenos.

e Regulador de voltaje.
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La empresa cuenta con dos locales. Oficinas administrativas localizadas en Ate y una

planta de produccion localizada en Huachipa.
1.2 Diagnostico del sitio web Enero 2015.
Era importante tener un diagnostico del sitio web antiguo para no cometer los mismos

errores en la elaboracion del nuevo sitio web. Estas son las caracteristicas que

presentaba el sitio web a principios del 2015:

El sitio web de Provejec mostraba un pobre disefio gréafico. Escasa cantidad de

imagenes y las pocas con las que contaba eran de mala calidad y resolucion.

e Su arquitectura web se basaba en una pagina web que incluia toda la
informacion de la empresa. Solo una seccion de los productos principales

e No habia una jerarquizacion de la informacion. No contaba con la barra de menu
principal.

¢ No habia una organizacion del contenido definida. La parte de la descripcion de
la empresa se encontraba al final del sitio web. En la seccion de productos
también se definian los servicios.

¢ No tenia un sistema de administracion de contenidos.

e No contaba con sistema de web adaptativo (Responsive).

e Disefio antiguo de los monitores de aspect ratio de 4:3.

¢ No contaba con una seccion de clientes o casos de éxito.

e Sinvinculos de las redes sociales.

e Cada seccion de productos tenia una sobrecarga de informacion y el contenido

utilizaba un lenguaje técnico.

13



Figural.l
Antiguo sitio web de Provejec

,i Pnn“[l[c snc (511) 628-1976

GRUPOS GENERADORES Y TABLEROS Contacto Rapido

Nombre Y Apellidos

Grupos 6 Tableros Eléctri izacio Voltaje | Tanques Combustible | UPS Empress

| Grupos Electrég (Grupos Teléfono
Correo Electronico

Comentarios

4

o
+
+
=
™
o
®
a
-
H

Insertar Codigo

3BEY 2

Entre las principales marcas que trabajamos tenemos:

MOTORES:

« CUMMINS Enviar

« Voo
« PERKINS
+ DOOSAN (DAEWOO)

ALTERNADORES:

Fuente: Captura de pantalla Enero 2015.

1.3 Diagnostico de Redes Sociales Enero 2015.

Antes de plantear la estrategia en redes sociales y elaborar los ejes tematicos era

necesario tener un diagnaostico de las redes sociales de la empresa.

1.3.1 Facebook

e Sin plan de contenido definido.

e Publicaciones sin disefio gréafico, ni el branding de la marca.
e 68 fans.

e Poca frecuencia de publicacion.

e Nula interaccion.

e Publicaciones sin pauta.

e Imégenes de la publicacion de baja calidad.

1.3.2 LinkedIn

e No contaba con LinkedIn
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1.4 Diagnostico SEO Enero 2015.
Ya que el SEO es un concepto importante para el posicionamiento de los sitios web de

las empresas en los motores de busqueda, se analizo si el sitio web de Provejec tenia

buenas practicas SEO. Este es el diagnostico que se encontro:
e El sitio web de Provejec eventualmente aparecia en las paginas 8 y 9 de los
resultados de busqueda organico.
¢ No contaba con los metatag bésicas para SEO.

¢ No contaba con estrategia de contenidos.

e Inexistente estrategia de posicionamiento organico.

1.5 Diagnostico SEM

¢ No contaba con anuncios en publicidad en GoogleAdwords.

1.6 Andlisis de la competencia. Benchmark.

Se analiz6 el ecosistema digital de los principales competidores de Provejec para tener

un panorama digital general.
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1.6.1 Analisis del sitio web de los principales competidores Enero 2015.

Tabla 1.1
Anélisis del sitio web de los competidores.
Ferreyros Modasa Cummins
Usabilidad y Gran cantidad de Informacion Informacion
experiencia informacion con una con una con una
del usuario estructura de la estructura de la estructura de la
informacion compleja y informacion informacion
un modelo jerarquico. jerarquica. jerarquica.
Un lenguaje amigable sin Un lenguaje Un lenguaje
palabras técnicas. amigable sin amigable sin
No cuenta con sistema palabras palabras
Responsive. técnicas. técnicas.
Con Con
Responsive. Responsive.
Fichas Fichas técnicas para Fichas técnicas Fichas técnicas
técnicas descargar en la seccién para descargar para descargar
de grupos electrégenos. en la seccion en la seccion
de grupos de grupos
electrégenos. electrégenos.
Contenido Seccion de noticias Seccion de Seccidn de
relacionadas con la noticias noticias.
empresa. relacionadas
con la
empresa.
Chat No cuenta con chat No cuenta con No cuenta con
chat. chat.
Disefio Buena resolucion de Buena Buena
Grafico imagenes, se aprecia un resolucion de resolucion de

trabajo de disefio y
produccion de las
fotografias.

imagenes, se
aprecia un
trabajo de
disefio y
produccion de
las fotografia.

imagenes, se
aprecia un
trabajo de
disefio y
produccion de
las fotografia.
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Estas son las imégenes de la pagina de portada de cada competidor en Enero del 2015.

Figura 1.2

Pagina de portada del sitio web de Ferreyros

MERCADOS PRODUCTOS SERVICIOS LOCALES NOVEDADES EXTRANET

s oiet] ||

Fuente: Captura de pantalla.

Figura 1.3

Pagina de portada del sitio web de Modasa

5 ‘::::‘__::::' INCIO - BUSES ~ GRUPOS ELECTROGENOS - SERVICIOS INTEGRALES ~ CONTACTO

1 2°3 4788

SERVICIOS DE

MANTENIMIENTD
GRAN TALLER MULTIMARCA

Servicios especializados de
mantenimiento preventivo y comectivo.

ESTAMOS MUY SATISFECHOS CON MODASA, POROUE NOS BRINDARON
SOLUCIONES DE ENERGIA A MEDIDA PARA NUESTRO NEGOCIO. B Lt

Fuente: Captura de pantalla.
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Figura 1.4

Pagina de portada del sitio web de Cummis

@ Pera

* QUIENESSOMOS  TRABAJACONNOSOTROS e CUMMINSREPARA « CONTACTENOS  MAPA DE SITIO

T TP TR N T

Fuente: Captura de pantalla

GENERACION MOTORES POSTVENTA

SECTORES ATENDIDOS

> =

m L

SUCUR. Y TIENDAS NOTICIAS

HBEME

* OFERTAS DEL MES

=Rnonara

En lineas generales los sitios web de los tres competidores directos de Provejec tienen

buenas précticas en internet y son amigables para los clientes. Por otro lado, ninguno de

los tres sitios web contiene chat, esto seria una diferencia que tendria el sitio web de

Provejec.

1.6.2 Analisis del Facebook de los competidores Enero 2015.

Tabla 1.2
Anélisis del Facebook de los competidores
Facebook Ferreyros Modasa Cummis
Fans 150 000 14 000 19 000
Contenido Informacion interna de | Informacién interna de | Informacion interna de
la empresa, contenido la empresa, contenido la empresa,
motivacional, fechas motivacional, fechas presentacion de
festivas y logros de la festivas, logros de la productos.
empresa. empresa y productos de
la empresa.
Interaccion Media Media Alta
Frecuencia Cada 3 0 4 dias Diario Diario

Estas son ejemplos de publicacion del fanpage de cada competidor:
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Figura 1.5
Publicacion de Facebook de Ferreyros

Ferreyros S.A.
7 de octubre de 2015 - @

En Rentafer ofrecemos grupos electrogenos en alquiler con las mejores
ventajas del mercado: Soporte en el mismo lugar de operacion, grupos
encapsulados e isonorizados o abiertos, sistema de Monitoreo Satelital
Product Link, entre otros. Puede enviamos sus consultas o requerimientos
en €l siguiente enlace: hitp://bit.ly/contacto_rentafer

¥ Me gusta W Comentar # Compartir [ R4

Fuente: Captura de pantalla Octubre 2015.

Figura 1.6

Publicacién de Facebook de Modasa

MODASA | Motores Diesel Andinos S.A.

ealass900- @

No importan las condiciones de altura o temperatura. Conoce cémo adquirir
un Grupo Electrogeno CUMMINS aqui: http://goo.glicHhxt #Modasa

.~ . TRATADEDETENERLO,
 %GHUPO ELECTROGENO CUMMINS

¥ =’

..l::ntl.l-.1

Me gusta W Comentar « Compartir | B
Qe
Fuente : captura de pantalla Septiembre 2015.
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Figura 1.7

Publicacién Facebook de Cummis.

# ¥ Cummins Peri
23 de agosto - @

iMAS PODER, MENOS COSTOS!

Tenemos un grupo electrogeno que se ajusta & tus necesidades y a tu
presupuesto.

Pregunta por nuestras altemativas de FINANCIAMIENTO agui:
http:/igoo.gl/MbNosl

MENOS COSTOS

<

i Me gusta W Comentar » Compartir | A

QD 2 Orden cronologico -

Fuente: Captura de pantalla de Facebook Agosto 2016.

Como se puede apreciar en este analisis el contenido publicado en las redes sociales de
la competencia es bastante similar y todos tienen una cantidad de fans importante. La
frecuencia de publicacion también es constante. Se puede apreciar buen disefio gréfico

en las imégenes de sus publicaciones y textos concisos en la descripcion.

Se analiz6 la pagina de Facebook de cada competidor por medio del sitio web
fanpagekarma por el periodo de un mes (Noviembre 2015) para analizar mejor las
métricas de cada fanpage.
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Figura 1.8
Meétricas del Facebook de los competidores.

= Ferreyros 5.A. 13 25k 150k 1.4% 1.7k 22k 1,3% 0,55% 04 Tk €
‘ MODASA | Motores... 64 3.0k 14k 0,26% 41 26k 0,33% 0,67% 21 12k €
Valores medios 33 14k 82k 0,81% 796 13k 0,82% 061% 1 5BKE

Fuente: Sitio web Fanpagekarma

Como se puede apreciar en este cuadro la inversion mensual para Facebook de los tres
principales competidores es considerable, siendo Ferreyros la empresa que mayor
invierte. Modasa tiene mucha maés frecuencia de publicacion pero menos participacién
de los usuarios. Ferreyros no publica constantemente pero la participacion de los
usuarios es mucho maés alta debido a la gran cantidad de pauta que coloca a sus

publicaciones.

1.6.3 Analisis LinkedIn Enero 2015.

Cuadro comparativo del LinkedIn de los competidores:

Tabla 1.3

Anadlisis del LinkedIn de los competidores
Ferreyros Modasa Cummis

Seguidores 28 000 1359 371

Contenido Informacion interna de | Informacion interna de | Informacion interna de
la empresa, la empresa, contenido la empresa,
presentacién de motivacional, fechas presentacion de
productos y festivas, logros de la productos.
certificaciones empresa y productos de
obtenidas. la empresa.

Interaccion Media Media Media

Frecuencia 2 veces al mes Diario Diario
aproximadamente

Estas son ejemplos de publicacion de LinkedIn de los tres competidores:
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Figura 1.9
Publicacién de LinkedIn de Modasa

MODASA | Motores Diesel Andinos S.A. Ponemos a tu disposicion nuestras pruebas dinamométrica
de alta gama para diferentes tipos de motores de hasta 600hp. Obtén mas informacion llamando al: Telf:
+(51 1) 615 8500 #Modasa
f ! - ; =y
PRUEBA DINAMOME'TRICA SOLO EN
S #MODASA _
R, 1

o modasa

Recomendaciones (4) - Comentar + Compartir - Hace 2 dias

» Juan Carlos Laguna Mendoza, Jorge Licar Cadillo +2

Fuente: Captura de pantalla Enero 2015.

Figura 1.10
Publicacién de LinkedIn de Cummis

Cummins Peru Con su vasta experiencia en ingenieria, Cummins ha desarrollado lo dltimo en turbo
tecnologia. #Cummins, trabajando cada dia para ofrecerte lo mejor y lo ltimo en tecnologias para tu
motor. Mas, aqui: http://goo.gl/xljXAa

3

Recomendaciones (2) + Comentar + Compartir + Hace 3 meses

» Fausto Grabuelay Laysha De Los Rios

Fuente: Captura de pantalla Enero 2015.



Figura 1.11
Publicacion LinkedIn Ferreyros

Ferreyros S.A. ;Sabes donde esta trabajando tu equipo en todo momento? VisionLink es el sistema
que te permite acceder a informacion remota de tus equipos y conocer parametros como: historial de
ubicacion, consumo de combustible y codigos de eventos y diagnésticos. gue te permitiran conocer la
salud de tu equipo. Conoce mas sobre este sistema aqui: https://goo.gl/a00XbA

Claudia Rosario Molina Allca, Gabriel Salazar Gallo +54

Fuente: Captura de pantalla LinkedIn Enero 2015.

Como se puede apreciar al igual que Facebook el contenido mostrado en LinkedIn es
bastante similar en las tres empresas. En el caso de Ferreyros la frecuencia de
publicacion es bastante baja a comparacion de Cummis y Modasa pero su interaccion es

igual que los demas competidores debido a la gran cantidad de seguidores.

Las tres empresas tienen buen disefio grafico en sus publicaciones, el texto en el
encabezado no es muy extenso y colocan siempre un enlace que direcciona a su sitio

web como estrategia SEO.

1.7 FODA

Se realiz6 un FODA general de la empresa y uno comunicacional para conocer la
situacion de Provejec en estos dos aspectos y a partir de este analisis plantear las

estrategias del plan de social media.

El método utilizado para elaborar los FODA fue la observacion del modo de operacion
de la empresa y el brochure. También se realizo entrevistas informales no estructuradas

a la gerencia general, los jefes de areas y colaboradores.
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1.7.1 FODA GENERAL

Tabla 1.4

FODA general de Provejec.

Fortalezas

Experiencia de 19 afios en
el sector.

Debilidades

Centralizacion en la toma
de decisiones en gerencia
general.

e Excelente post-venta y
servicio integral. e Poca presencia en internet
de la marca.
e Personal capacitado en las
sucursales de los e Desorganizacion en los
proveedores del procesos de la empresa.
extranjero.
e Lentarespuestaa las
e Sdlida reputacién en el solicitudes de cotizacion.
sector.
e Stock de productos.
e Servicio post-venta en
todo el territorio nacional.
Oportunidades Amenazas
e Nuevas oportunidades de
negocio con el “boom e Incertidumbre en el
inmobiliario”. mercado por préximas
elecciones.
e Respaldo sdlido de los
proveedores extranjeros. e Estancamiento de
proyectos por la espera
e Debido al fenémeno el del cambio de gobierno y
nifio muchas empresas del la crisis econdémica
norte requieren grupos mundial.
electrégenos para sus
planes de contingencia. e Competencia con precios

muy reducidos debido a la
procedencia china de los
productos.
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1.7.2 FODA COMUNICACIONAL

Tabla 1.5
FODA comunicacional de Provejec.

Fortalezas Debilidades

e Inclusion de personal e Inexistente area de
especializado en marketing en la empresa.
marketing. e Pobre disefio grafico del

e Destinacion de brochure. empresarial.
presupuesto para mejorar e Inexistente identidad
el marketing digital. visual.

e Buena relaciones o Diferentes logotipos en
comerciales con los los materiales graficos.
clientes. e Escasa presencia de la

marca en internet.
e  Sitio web muy basico.

Oportunidades Amenazas
e Herramientas de analisis e Mayor inversién en
estadisticas gratuitas. marketing digital de la

competencia.
e ldentidad corporativa
solida de la competencia.
e  Empresas pequefias del
rubro optan por tener
presencia en internet.

1.8 Conclusiones del diagnostico.

Se llego a la conclusion gque los competidores directos de Provejec si tienen una buena
presencia en social media. La mayoria presenta buena arquitectura de la informacion y
excelente experiencia del usuario en sus sitios web. En redes sociales presentaban temas
similares de publicacion y la frecuencia de publicacion es constante. Los tres
competidores principales tienen un presupuesto considerable de inversion en redes

sociales.

Por otro lado, Provejec no tenia buena presencia en internet. Su sitio web era muy
bésico, sin una estructura definida y un pobre disefio grafico. En redes sociales no
presentaba un plan de contenidos definido y no habia buen disefio grafico en sus
publicaciones. No contaba con buenas practicas SEO y no tenia anuncios en los

buscadores.
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CAPITULO II: SOCIAL MEDIA PLAN

Luego del analisis de la situacion de Provejec en internet y de los principales
competidores. Se procedid a plantear los objetivos de la estrategia digital y el plan de

social media.
2.1 Publico objetivo.

Antes de plantear el plan de social media era de suma importancia definir al publico
objetivo de Provejec, que al dedicarse a la comercializacion de grupos electrogenos y
todo lo relacionado al rubro, los potenciales clientes son empresas de todos los sectores
en todo el Peru. Se definid al publico objetivo como personas entre 23 y 55 afios que
trabajan en pequefias, medianas y grandes empresas que normalmente busquen el

requerimiento del grupo electrégeno o tomen la decision de compra y que sean:

e Duefios de empresas

e Jefe de obra.

e Gerente General

e Gerente de ventas

e Jefe de ventas

e Jefe de logistica.

e Jefe de mantenimiento.
e Asistente de mantenimiento.
e Asistente de logistica.
e Ingenieros

e Ingenieros Eléctricos

e Arquitectos.

e Asistente de gerencia.
e Jefe de compras.

e Asistente de compras.
e Electricistas.

e Administrativos.

e Secretarias.
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e Ejecutivos comerciales.

2.2 Objetivos

Luego de definir al publico objetivo y el andlisis del diagnostico de Provejec en internet

se procedid a definir los objetivos generales de la estrategia digital:

e Mejorar la presencia digital de la marca.

e Generar tréfico al sitio web para obtener solicitudes de cotizacion.

2.3 Matriz del Social Media Plan

Para Garcia (2012) en base a los objetivos planteados para el plan de social media se

tiene que definir estrategias y posteriormente acciones. Es por esto que se plante6 una

matriz en base a los objetivos trazados.

Tabla 2.1
Matriz Social Media
Objetivos Social Media Plan Estrategias Acciones
Mejorar la presencia digital de e Disefiar un nuevo sitio Plantear nueva estructura
la marca. web. de la informacion.

Que el sitio tenga una
buena experiencia del
usuario.

Que el sitio web sea
accesible.

Que el sitio tenga buen
disefio grafico.

Mostrar los casos de
éxito de la empresa en el
sitio web.

Plantear teméticas de
contenidos relacionados
al rubro.
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Tener presencia en redes
sociales (Facebook,
LinkedIn).

Crear e implementar
contenidos en redes
sociales.

Promocionar productos
en redes sociales.

Tener interaccién con los
usuarios.

Generar trafico al sitio web
para obtener solicitudes de
cotizacion.

Estrategias SEO offpage.

Linkbuilding.
Hacer marketing viral.

Estrategias SEO onpage.

Creacion de contenidos
audiovisual en el sitio
web.

Que el sitio web tenga
administracion de
contenidos.

Incluir los principales
metatag en el sitio web.
Incluir palabras clave de
los principales productos
al sitio web.

Optimizar tiempo de
descarga del sitio web.
Que el sitio web tenga un
formulario de contacto.
Implementar un chat en
el sitio web.

Publicidad SEM.

Disefiar campafia de
anuncios pagados
(Google Adwords)

Publicidad en Redes
sociales.

Linkbuilding.

Segmentar y colocar
pauta a las publicaciones
por redes sociales.

Hacer marketing viral.
Contestar consultas por
medio de las redes
sociales.
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Era necesario tener un nuevo sitio web y tener presencia en redes sociales para estar a la
par con los competidores. Se solicit6 a la gerencia general un presupuesto para invertir
en redes sociales. Se logro obtener 100 dolares mensuales para la publicidad por redes
sociales. El presupuesto se dividio en la mitad de inversion para Facebook y la otra
mitad para LinkedIn. Se aprob6 también un presupuesto para subcontratar una agencia
especializada en la programacion de un nuevo sitio web. También se subcontrat6 a una
agencia que administrara la cuenta de GoogleAdwords bajo la supervision del autor de

este proyecto.

29



CAPITULO I1I: NUEVO SITIO WEB DE PROVEJEC

3.1 Desarrollo del nuevo sitio web.

El autor de este proyecto fue el estratega de la nueva estructura del sitio web y de la
arquitectura de la informacion. Se subcontratd a una agencia para que se encargue de los
aspectos técnicos como la programacion y el disefio del sitio web.

3.1.1 Disefio. Nueva estructura y arquitectura de la informacion.

Se planted un nuevo sitio web con una nueva estructura de la informacion. La nueva

estructura esta conformada por 6 secciones:

e Home: Pagina principal de la empresa se muestra la diferenciacién de la
empresa y los productos principales.

e Nosotros: Se muestra misién y vision de la empresa y los valores corporativos.

e Servicios: Muestra los servicios que ofrece la empresa.

e Casos de éxito: Principales proyectos exitosos de la empresa.

e Provejec tv: Videos relacionados con la empresa.

Contacto: Formulario de contacto y mapa de los locales de la empresa.
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Esta es la estructura que se plante6 para el sitio web:

Figura 3.1

Sitemap Provejec.

U

| I I I I I

| Nosotros —I Productos || Servicios Casos de Exito | Provejec TV || Contacto |

Caso 1 Videos

Caso2

—1

Generacién de
energla

Caso3

Caso4

e

Accesorios

Modernizacion de
motores

Nuevos productos
Modernizacion de
motores

Fuente: elaboracidn propia.

La pagina home es la pagina principal del sitio web. Se implementaron tres banners para
colocar informacidn importante de la empresa. En el primero se coloc6 un lema con la
palabra clave “grupos electrogenos” y una imagen relacionada. En el segundo banner se
colocé una frase relacionada al servicio post-venta de la empresa que es la
diferenciacion con respecto a la competencia y una imagen relacionada. En el tercer
banner se coloco una frase para presentar las marcas de motores que distribuye la
empresa con la imagen de un grupo electrégeno vy al costado los logotipos de la marcas

de los motores de los grupos electrogenos.
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Debajo de los banners se colocd cinco imégenes de los productos principales de la
empresa que son botones que direccionan a la pagina de estos productos. Debajo se
colocd una iconografia y un texto describiendo la diferenciacién de Provejec. Y por
ultimo se coloco una barra horizontal con los logotipos de los principales y mas

importante clientes de Provejec.

Figura 3.2

Pagina principal y primer banner del sitio web de Provejec.

| [ ] @ /I3 Home | Grupos electrégenos X -
& C  ® www.provejec.com Q%
137 Aplicaciones [ 5 Otros marcadores

ESPAROL /ENGLISH

PROVEIEC

oottt NOSOTROS ~ PRODUCTOS  SERVICIOS  CASOSDEEXITO  PROVEECTV  CONTACTO

SUMINISTRAMOS
GRUPOS
ELECTROGENOS
BRINDAMOS

ENERGIA Y DESARROLLO

VERMAS
m]

- NUESTROS PRODUCTOS -

TABLEROS DE TRANSFERENCIA REMOLQUES 0 CARRETAS A7 rseconTRoL
' ‘ - ‘; AL ] ..3; ------ 3 No estamos en linea T

Fuente: Captura de pantalla
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Figura 3.3
Segundo banner de la pagina home.

ESPARDL /ENGLISH

PROVEIEC

Grupos Seneradores. Tableres y UPS NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXITO  PROVEIECTV CONTACTO

NOS DIFERENCIA NUESTRO
SERVICIO INTEGRAL
GRACIAS AL EXCELENTE

EQUIPO DE PROFESIONALES
VERMAS

= NUESTROS PRODUCTOS -

Fuente: Captura de pantalla.

Figura 3.4
Tercer banner de la pagina home.

ESPAROL /ENGLISH

PROVEIEC

Grunes Genoradorss, Tableres y UPS NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXITO ~ PROVEIECTV CONTACTO

DISTRIBUIMOS LAS

MARCAS

DE MOTORES

5 )
7 H VOLVO
= Guascor 83Perkins e PENTA

= NUESTROS PRODUCTOS -

”

T T oo — Mo cstames a inca _+

Fuente: captura de pantalla.
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Figura 3.5
Segunda parte de la pagina home.

® © ® /13 Home | Grupos electrogenos | x |\ E
Q¢
[E5 Otros marcadores

< C  ® www.provejec.com

it Aplicaciones [
ESPAROL /ENGUSH
!!!.!E!!.E NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSOEEXTO  PROVEECTV CONTACTO

—

= NUESTROS CLIENTES -

g E GRUP®))RPP Glo’?_lk svaar () g @

Fuente: Captura de pantalla.

No estamos en linea

En la pagina Nosotros se coloc una imagen de los colaboradores en una planta de
produccion con la frase “Nosotros Brindamos Desarrollo”. Debajo la mision y la vision

de la empresa y posteriormente iconografias de los valores de la empresa con un corto

texto descriptivo.

34




Figura 3.6
Pagina nosotros.

® © ® 1 Nosotros | Grupos electrogen X\ o
< C | ® www.provejec.com/es/nosotros aw
i# Aplicaciones [ @ Otros marcadores
ESPAROL /ENGLISH
Pn“"uic NUS;:ROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXITO  PROVEECTV CONTACTO
e s iahas

NOSOTROS BRINDAMOS

DESARROLLO

Somos una empresa creada para dar soluciones de energia a nuestros
clientes mediante |a fabricacién y comercializacién de grupos
electrégenos, tableros eléctricos, encapsulados insonorizados, UPS, etc.
Nos caracterizamos por brindar un producto de calidad y de nuestro
excelente servicio postventa.

Visidn V2

Ser lider de la regién en dar soluciones de energia a los clientes de los diferentes rubros. No estamos en linea +

Fuente: captura de pantalla.

En la pagina de productos se coloco una imagen de los colaboradores de la empresa
trabajando con la frase “nuestros productos de la mejor calidad”. Luego de analizar los

tipos de productos, se procedié a colocar las siguientes categorias:

e Generacion de energia (A):
o Grupos electrogenos.
o Tableros de transferencia.
o Banco condensadores.

o Tableros de transferencia.

e Accesorios (B):
o Maddulos de control.
o Carretas.
o Encapsulados insonorizados.
o Tanques de combustible.
o Purificador de petroleo y aceite.
o Modernizacion de motores.

o Regulador de voltaje.
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e Nuevos productos (C):

o Generadores Hibridos.

Figura 3.7
Péagina de productos.

® © ® 3 GENERACION DEENERGIA | © X ||\ 2
<« C | ® www.provejec.com/es/productos/1 an
i Aplicaciones £3 [ Otros marcadores
ESPAROL/ENGLISH
V.4 PROVEIEC ”
‘Grupos Generadoros. Tablerss y UPS NOSOTROS ~ PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXITO  PROVEIECTV CONTACTO

NUESTROS PRODUCTOS
DE LA MEJOR CALIDAD

V

No estamos en linea

+

| vovweprovejec.comjes/

Fuente: captura de pantalla.

En cada categoria estan los productos correspondientes, teniendo cada producto su

pagina individual y en ella la descripcion de estos.
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Figura 3.8

Péagina de producto.

r

® © ® g GRUPOS ELECTROGENOS | C X

< C  ©® www.provejec.com/es/producto/grupos-electrogenos

i Aplicaciones 3

Gruos Genoradoros. Tablerss y BPS NOSOTROS PRODUCTOS

Con los mejo

Abiertos o con gabinetes insonorizados

- Grupos Electrégenos Diesel:

Somos lideres en |la comercializacion, instalacion y
postventa de grupos electrégenos o grupos generadores
con motores diesel y a gas natural. Fabricados bajo normas
1SO9001 y cumpliendo con todos los estandares de
fabricacion. Cubrimos la gama de potencia hasta 2750KW.

Los grupos generadores vienen con unidades de control
Deep Sea Electronics, de los cuales nosotros contamos con
17 anos de experiencia ya que somos los representantes
oficiales en el Pert.

MOTORES: CUMMIS, VOLVO PENTA, PERKINS, MTU,
KUBOTA

Fuente: captura de pantalla.

GRUPOS ELECTROGENOS

Q¥

{3 Otros marcadores

ESPANOL /ENGLISH

PROVEJECTV CONTACTO

V4

No estamos en linea T

En la pégina servicios se colocd una imagen de un colaborar realizando un

mantenimiento a un grupo electréogeno con la frase “nuestra diferencia el servicio post-

venta” y posteriormente se muestran iconografias, ver figura 3.8, que son botones de los

servicios que direccionan a la descripcion junto una foto relacionada.
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Figura 3.9
Péagina de servicios

® © ® /g servicios | Grupos electrégen X\ \ =)
5 C | ® www.provejec.com/es/servicios Q%
i3 Aplicaciones [ 5 Otros marcadores
ESPAROL /ENGUISH
Pnovn Ec NOSOTROS PRODUCTOS S[Rﬁ}l(]s CASOSDEEXITO  PROVEIECTV CONTACTO
Grupos Ganeradoros. Tadleros y OPS ERVICIO

NUESTRA DIFERENCIA
EL SERVICIO POST-VENTA

MANTENIMIENTO

p 1tivos y correctivos de grupos
generadores y motores diesel en sus diferentes rangos de
potencia hasta 2750kW, con personal especializado y capacitado

No estamos en linea T

Fuente: captura de pantalla.

En la pagina casos de éxito se coloco una imagen de una grua transportando un grupo
electrogeno y la frase “ellos garantizan nuestro servicio”. Debajo se muestran un banner

con iméagenes de los proyectos exitosos con una breve descripcion del trabajo realizado.

Figura 3.10
Pagina de servicios.
o0 e ﬁcasos De Exito | Grupos elect X \§ s
< C  ® www.provejec.com/es/casos-exito Q¥
i Aplicaciones 3 5 Otros marcadores
ESPAROL /ENGLISH
V.4 PROVEIEC £
Sive Riosiianss NSRS IS NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXITO  PROVEIECTV CONTACTO

ELLOS GARANTIZAN
NUESTROS SERVICIOS
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Fuente: Captura de pantalla.

En la pagina Provejec TV se coloc6 una imagen de los colaboradores de la empresa con
el jefe de planta. Debajo se coloco videos relacionados a la empresa producidos por el
autor de este proyecto gque se encargd de la elaboracion de los guiones, la produccion y

post-produccion.

Figura 3.11
Pagina Provejec TV
" ece Provejec Tv | Grupos electrég X
‘ < C | ® www.provejec.com/es/tv Qn

i* Aplicaciones E3 3 Otros marcador
‘ ESPAROL /ENGLISH

”~

P._.“..!_’!_E.‘.'EE NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXTO PROVEJECTY  CONTACTO

PROVEJEC TV

MAS CERCA DETI

£Qué es paralelismo o sincronismo de grupos ... @ #

¢Cémo funciona el paralelismo o
sincronismo de grupos electrigen
Este video te lo explica.

e Sincronismo de grupos electrégenos
para el centro comercial la Rambla.

COMPARTE

Fuente: captura de pantalla

En la pagina de contacto se coloco una imagen de un técnico electricista hablando por
teléfono con la frase “brindamos atencion de primera”. Debajo un formulario, para que
los usuarios puedan realizar consultas, los datos de la empresa y los mapas para llegar a

los dos locales.
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Figura 3.12
Péagina de contacto.

eoe Contacto | Grupos electréger X |\ =
& C  ® www.provejec.com/es/contacto Qe
7 Aplicaciones [[7 5 Otros marcadores

ESPAROL /ENGLISH

PROVEJEC -

el oade oot NOSOTROS  PRODUCTOS  SERVICIOS  CASOSDEEXITO  PROVEIECTV  CONTACTO

BRINDAMOS

ATENCION DE PRIMERA

COMUNICATE ¢ COMUNICATE

( é) (01)6281976 / (01) 6281977 Nos contactaremos contigo a la brevedad posible

\>*/ / (01)6281978 / RPC: H
989224428 / RPM: #901315 / Nombresy apellidos ‘
E:998127027 L

( 'bﬂ) ventas@provejec.com / Email ‘
\__/ gerencia@provejec.com /

Teléfono

Q") Oficinas Administrativas ’
('Q) Lostalladores, 446, Ate Vitarte, R
"L/ {ima Mensaje

marketing@provejec.com ‘

No estamos en linea T

Fuente: Captura de pantalla.

3.2 Usabilidad y experiencia del usuario

Como vimos en la primera seccién de este capitulo se distribuyé la informacion
coherentemente de tal manera que el usuario pueda identificar cada categoria con
facilidad. Segin Macia y Gosende (2010) el modelo jerarquico es ideal para los sitios
web de las empresas, ya que es facil de aprender. Es por esto que se optd por un
modelo jerarquico pero con navegabilidad en red para potenciar la buena experiencia

del usuario.

Jakob Nielsen (Como se citd en Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014) afirma que si el sitio
web es dificil de usar o navegar y no muestra lo que la empresa ofrece los clientes
pueden abandonarlo. Es por esto que el sitio web de Provejec fue disefiado para que los
clientes pudieran encontrar con facilidad y rapidez los productos de interés. El cliente o
usuario puede llegar a la pagina de los productos principales dando un solo clic desde la
pagina principal y puede llegar a cualquier producto con 3 clics. La pagina home
muestra claramente el producto principal de la empresa con una imagen de un grupo
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electrégeno y la frase en el banner principal “suministramos grupos electrogenos,

brindamos energia y desarrollo”.

Por otro lado Macia y Gosende (2010) plantean que el sitio web tiene que estar disefiado
para los objetivos estratégicos de la empresa. En el caso del sitio web de Provejec fue
disefiado para mostrar los productos y conseguir consultas o solicitudes de cotizacion.
Los usuarios pueden realizar consultas por medio de la seccion de contacto llenando un
formulario simple o por medio del chat implementado se pueden comunicar
instantdneamente con un asesor de la empresa y pueden realizar preguntas o solicitar
cotizaciones. Los datos que los usuarios tienen que colocar en el formulario de contacto
para realizar las solicitudes de cotizacion son: correo electronico, celular y nombre

completo. Estos datos se guardaron en los archivos de la empresa como base de datos.

Para mejorar la experiencia del usuario el menu principal se colocé en la parte superior
de todas las paginas del sitio web y se implemento la funcidn que sea estatico para que
el cliente no pierda tiempo en subir con el cursor si en caso requiera navegar a otra

pagina.

Para que el usuario sepa en gqué pagina del sitio web se encuentra se sefializo en los
botones con texto en negrita. Para identificar todos los botones del sitio se implementd

un efecto de tonalidad de color.

Figura 3.13
Sefalizacién de botones.
PROVEIEC -

el NOSOTROS ~ PRODUCTOS ~ SERVICIOS  CASOSDEEXTO  PROVEECTV  CONTACTO

ESPAROL /ENGLISH

NUESTRA DIFERENGCIA

EL SERVICIO POST-VENTA

Fuente: Captura de pantalla.
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Tal como lo sefiala Scott (2010) las imagenes son una herramienta muy poderosa para
un sitio web, ya que usualmente es lo que el usuario aprecia en primera instancia. Se
colocaron imagenes de muy buena resolucion y calidad acorde a la tematica de cada

pagina del sitio web.

Los textos estdn con palabras simples, son concisos y estan descritos siguiendo una
estructura piramidal, lo mas importante del mensaje esta primero. Se enfatizd mucho en
este tema ya que normalmente la descripcion de los productos industriales se utiliza

muchas palabras técnicas.

Se jerarquizé la informacion para que los usuarios puedan diferenciar la tematica de
cada pagina web utilizando diferentes colores y tamafios de tipografia para los titulos de

las diferentes paginas y categorias de productos.

Figura 3.14
Descripcion de productos.

REMOLQUES O CARRETAS

Personalizados para grupos electrogenos o motobombas.

Fabricamos carretasde 1 ejeo 2.

- Remolques o carreta para Grupos Electrégenos:

Fabricamos carretas o remolques para cualquier tipo de
grupo electrégeno, motores, motobombas, subestaciones
eléctricas moviles y demas maquinarias que ayudan a
facilitar la movilizacion de estos.

Son disefadas para el correcto funcionamiento de las
maquinas.

Fuente: Captura de pantalla.
3.3 Web Autoadministrable.
Se solicit6 a la agencia encargada de la programacion que el sitio web tenga un sistema

de administracion de contenidos para que se pueda modificar todos los elementos. Con

el sistema de administracion de contenidos implementado se pueden cambiar todos los

42



textos de todas las paginas webs, cambiar fotos, enlaces internos, enlaces de las redes
sociales, cambiar los nimeros de teléfonos de la parte inferior. También se puede

personalizar la descripcion principal, los titulos y las URL.

En la pagina home se habilitd para poder cambiar las imagenes de los banners y las
frases respectivas de cada banner y los productos principales. También poder modificar
la seccién que describe la diferenciacion que tiene la empresa y cambiar los logotipos

de los clientes méas importantes.

En la pagina Nosotros se habilitd para cambiar los textos de la misién y vision de la

empresa asi como los textos descriptivos de los valores empresariales.

En la pégina de productos se habilitd para afadir y retirar productos de las tres
categorias existentes y poder cambiar el nombre de las categorias porque en un futuro la
empresa afiadird una nueva linea de productos. En cada pagina de los productos se
puede colocar tres tipos del mismo producto y habilitar un botén para subir una ficha

técnica en formato PDF.

En la pagina de servicios se habilité para cambiar las iconografias de los servicios que
ofrece la empresa y los textos e imagenes de cada servicio. También se puede afiadir y

cambiar el orden de los servicios segln la relevancia.
En la pagina casos de éxito se puede afiadir proyectos exitosos de la empresa y
modificar y afiadir las imagenes de cada proyecto realizado. Debajo se puede colocar

un texto descriptivo de lo que se realizé en cada proyecto.

En la pagina de PROVEJEC TV se habilito para afiadir videos enlazados desde el canal

de Youtube de la empresa y cambiar el texto descriptivo de los videos.
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Figura 3.15
Interfaz del administrador de contenidos

® O ® ' O Modificar Info (#1) X
&« C  ® www.provejec.com/admin-staff/es/?entity=Info&action=Edit&id=1

i Aplicaciones B3

4 RPM: #901315
Administrador

5 E: 998 127 027
Banner Home
Banner Interno Email [} ventas@provejec.com
Home
Clientes 1 gerencia@provejec.com
Nosotros

2 marketing@provejec.com
Categorias
Sub-Categorias
Productos Titulo Grupos electrégenos | Provejec
Servicios
Caso de Exito Descripcién Empresa peruana ala 6n de grupos 69
Tv

Facebook https://www.facebook.com/ProvejecSAC
Locales
Traduccién Linkedin https://www.linkedin.com/company/provejec-sac?irk=company_logo
Youtube https://www.youtube.com/channel/UCGQ-WQYZROnf3jTeyrd_GLA
Google UA-47871108-42
Analytics

[ Espaiiol ]

Fuente: Captura de pantalla.

Add another item

Add another item

, tableros de transfe

Qi

53 Otros marcadores

En la seccion de contacto se habilité para cambiar los mails, los teléfonos y poder

cambiar la ubicacién de los locales, ya que en un futuro la empresa piensa vender el

local de Ate y mudarse a otro distrito.

También se habilitdé una seccion para colocar el cddigo que Google Analytics te brinda

para enlazar al sitio web y tener la posibilidad de visualizar y analizar todas las

estadisticas del sitio web.

3.4 Accesibilidad y Responsive.

El sitio web se disefid para que se pueda apreciar en todos los exploradores sin

alteraciones. También se implementé el sistema de web adaptativo (responsive) para

que se pueda apreciar la interfaz del sitio web en cualquier tamafio de pantalla sin

alterar la funcionalidad.
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Figura 3.16
Interfaz del sitio web en el explorador safari.

e0e® < i} provejec.com ¢ th o | B

PROVEIEC

Grupos Goneradores. Tableras y UPS

ESPAROL /ENGLISH

NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXMO  PROVEECTV  CONTACTO

NOS DIFERENCIA NUESTRO
SERVICIO
INTEGRAL

GRACIAS AL EXCELENTE
EQUIPO DE PROFESIONALES

VERMAS
]

= NUESTROS PRODUCTOS -

’
GRUPOS ELECTROGENOS TABLEROS DE TRANSFERENCIA REMOLQUES 0 i
— No estamos en linea +

Fuente: captura de pantalla.

Figura 3.17

Interfaz del sitio web en una tablet.

ESPAROL /ENGLISH

PROVEIEC

ot NOSOTROS ~ PRODUCTOS  SERVICIOS ~ CASOSDEEXTO PROVECTV  CONTACTO

NOS DIFERENCIA NUESTRO
GRACIAS AL EXCELENTE
EQUIPO DE PROFESIONALES

VERMAS

V4
- NUESTROS PRODUCTOS - B e e el +

Fuente: captura de pantalla.
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Figura 3.18
Interfaz del sitio web en el explorador Mozila

1. ~ J Home | Grupos electrégen... % ‘7+
‘ " i) www.provejec.com e Q Buscar Q e ™

(@] Més visitados ~ @
| ESPAROL /ENGLISH

PROVEIJEC

‘rupos Gonoradores, Tableros y UPS NOSOTROS PRODUCTOS SERVICIOS ~ CASOSDEEXMO  PROVEECTV CONTACTO

SUMINISTRAMOS
GRUPOS
ELECTROGENOS
BRINDAMOS

ENERGIA Y DESARROLLO

VER MAS
L]

- NUESTROS PRODUCTOS -

GRUPOS ELECTROGENOS TABLEROS DE TRANSFERENCIA REMOLQUES 0 CARRETAS
I ) . | "N

Fuente: catura de pantalla.

Figura 3.19
Interfaz del sitio web en un celular.

PROVEIEC

Griipes Generndors. Taieess y 0PS

DISTRIBUIMOS LAS

MARCAS

DE MOTORES

VER MAS

= NUESTROS PRODUCTOS =

No estamos en linea T

Fuente: captura de pantalla.
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CAPITULO IV: ESTRATEGIA EN REDES SOCIALES

4.1 Estrategia en Facebook

A continuacion se mostrara la estrategia plasmada en la plataforma Facebook

gestionada por el autor de este proyecto.
4.1.2 Disefio y contenido

El disefio de las imagenes del contenido se basé en los estandares de Facebook para que
una imagen salga en buena calidad y resolucion. En todas las imagenes de las
publicaciones siempre se coloc6 una frase corta relacionada al tema de publicacion y el
logotipo de la empresa en la parte inferior izquierda, en el encabezado un texto
descriptivo conciso junto a hashtags con las palabras clave del producto y un enlace
direccionando a las distintas paginas web del sitio web dependiendo del tema tratado.

Tal como sefiala Moreno (2014) es importante definir las tematicas que se publicaran en
las redes sociales y en los textos incluir las palabras clave de los productos o servicios
de la empresa. Las publicaciones basadas en Facebook principalmente se basaron en las

siguientes tematicas:

e Consejos para ahorrar energia en la casa o en la oficina.
e Casos de éxito de la empresa.

e Servicios de la empresa

e Contenido viral

e Mostrar productos de la empresa.
Para Moreno (2014) en las redes sociales se tiene que mostrar en lado humano de la
empresa es por esto que se enfatizd en hacer publicaciones de consejos para ahorrar

energia y seguridad eléctrica.

4.1.3 Calendario de publicaciones y pauta.
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Tal como indica Moreno (2014) se cred un calendario de cada mes definiendo la
temaética, la frecuencia y el presupuesto destinado a cada publicacion de Facebook. Las

publicaciones fueron de una frecuencia de 2 veces por semana.

Figura4.1
Planificacion del contenido y pauta de Facebook.

| Planificacién del contenido y la frecuencia de publicacién |

PROVEJEC FACEBOOK SEPTIEMBRE 2015

Noviembre Miércoles Viernes Sabado Domingo
Semana 1 I:lCon Pauta
Semana2 | consejo post1 brandin post2
Semana 3 consejo post3 .Sin Pauta
Semana 4 brandin post 4| consejo posts
Semana 5 brandin post6 - .Likes
DESCRIPCION GASTO NUEVOS SOLES
consejo post 1 | Consejo de ahorro de enegeia de laptop 15
Brandin post 2 | Instalacion de grupo electrogeno entel. 15
consejo post3 | Consejo de ahorro de energia TV 15
likes1 Likes 15
brandin post4 |Publicidad estadio 15
consejo post5 |Consejo de ahorro de energia (regrigeradora). 15
likes2 likes 15
brandin post6 |Llegamos a todo el Peru. 20
125

Fuente: elaboracidn propia.

4.1.4 Contenido Viral

En la estrategia de contenidos en Facebook se hizo publicaciones que se puedan
relacionar a las tendencias que se viralizaban en Facebook. Para Somalo (2011) para
que un contenido se viralice tiene que ser creativo y sorprender al usuario. Un caso en
particular fue una publicacién que hacia referencia a los constantes apagones en el
estadio del equipo Universitario de deportes, la cual tuvo un alcance masivo incluso

apareciendo como noticia en la version digital de los principales diarios.
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Figura 4.2

Publicacién de contenido viral en Facebook.

QUELAENERGIAY ELJUEGO
NO SE CORTEN

A J g8
FIPROVEIEC O

Fuente: captura de pantalla.

Figura 4.3

Noticia en el portal la 10.

C [ www.la10.pe/2015-08-17-universitario-pror an-grupos-electrogen n-apagon-del-monumental-noticia_8
@) entel

Lunes, 17 de Agosto 2015 | 7:05 pm

Universitario: Promocionan grupos
electrogenos con apagon del

p a I' a El Monumental ha sufrido un par de apagones este ano y una empresa dedicada a la
tOdOS venta de grupos electogenos utilizo ese incidente para promocionarse.

WhatsApp

+ CALIENTES

@l Fichajes 2015-16:
Y rumores, altas y bajas del

mercado de Europa

ilimitad0

®J {El palo dijo que no!
{ Alianza perdi6 toda
opcidn para ganar el
Apertura

QUE LA ENERGIA Y EL JUEGO = p—
NO SE CORTEN

Fuente: captura de pantalla del portal la 10 Octubre 2015.
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Figura4.4
Noticia en el portal de RPP.

RPP NaTiciAS - ENVIVO: LOS CHISI0S0S P RESUMEN DELAHORA f v oy Q = -

Portada Mas Futbol

s Universitario: Empresa utiliza imagen del apagon para [ERSUES
ra luminar tu casa 4
= promocionar productos colguithea
#0ecoraDePlesACabeza .
Iy

en de uno de los muchos apagones gue sufrio el Monumental fue utilizada por una empresa dedicada a la venta de grupos

Redaccion 18 de agostodel 2015 - 9:47 AM

Muelles y Pasarelas Marinas

Soluciones a la medida de co:

@ SoDIMAC
HOMECENTER

. Suefa, lo hacemos posible.
Anuncios de interés

Diseio de Modas

Captura CMD

| 14600961 101543..Jpg

Fuente: captura de pantalla del portal RPP Octubre 2015,

Mostrar todo X

Figura 4.5

Noticia en el portal Depor.

Ver edicion Interacional

com

e INICIO  FUTBOLPERUANO  FUTBOL INTERNACIONAL  ELIMINATORIAS TEMIS WWE UFC  ESTADISTICAS  OFF SIDE

INICIO - FUTBOLPERUANO + DESCENTRALIZADO

siversitario » Alianzs Lims « Sporting Cristal « Lizuillas + Rip 2016 * FC Barcelonz « Real Madrid » Liza Santender » WWE « UFC

Universitario: usan imagen del P Pagokfectim
apagdn para promocionar grupos CTT
electrégenos Ahora todos podemos

paogar con Tarjeta,
obtenia solo con tu DNI
El apagon que hubo en el Monumental hace unas semanas, en el partido entre
Universitario de Deportes y Juan Aurich, inspir6 el anuncio de esta empresa m

LO +VISTO

Hincha que quemod -

=! 14600961 101543..jpg ~

Fuente: captura de pantalla Depor Octubre 2015.

Mostrar todo X
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4.1.5 Segmentacion y pauta.

Al tener un presupuesto solo de 100 dodlares se asigno la mitad para Facebook que

aproximadamente eran 150 soles por mes. De las cuales se puso pauta a dos

publicaciones semanales con una inversion entre 15 y 20 soles cada una. Posteriormente

se aumento la pauta por cada publicacion y solo se invirtio en las publicaciones que se

consideraron mas relevantes para obtener un mayor alcance y por ende un mayor

porcentaje de conversion.

Se considero estos pardmetros para la mayoria de las publicaciones:

Tabla 4.1

Segmentacién de publicaciones de Facebook.

Auxiliar de Compras
Compras y Logistica
Analista de Compras
Dpto. Compras
Ingeniero
Electricista
Coordinadora de
Compras

Jefe de Compras,
Compras

Gerente de Compras
Comprador Jr
Asistente de
Compras

Logistics
Coordinator

Jefe de Compras y
Logistica

Encargado de
Compras o Logistica

Geénero Edad Intereses Cargos Ubicacién
Hombre y 23-60 Electricidad o Jefe de Comprasy e Todo el Peru
mujeres. Suministros e Capitales de las

ciudades maés
importantes.

4.2 Estrategias en LinkedIn.

Para Kerpen (2012) tener presencia en LinkedIn es fundamental porque hay mucho més

variedad de perfiles profesionales incluso estan los altos directivos que no podrian estar

en Facebook. Es por esto que se decidi6 tener presencia en esta red social.
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4.2.1 Disefio y contenido

El disefio para LinkedIn se basé en los estandares para que las imagenes salgan de
buena calidad y resolucion. También en todas las publicaciones se colocé una frase
dentro de la imagen que esté relacionada al tema publicado y un texto descriptivo en el
encabezado de la publicacion y los enlaces respectivos al sitio web.

El contenido publicado en LinkedIn se basd principalmente en mostrar el servicio
integral de la empresa y los productos de la empresa. También se publicaron noticias
relacionadas al rubro de energia eléctrica. Las teméticas publicadas fueron:

e Casos de éxito de la empresa.
e Servicios de la empresa
e Branding de la marca

e Noticias relacionadas al rubro.

4.2.2 Calendario de publicaciones y pauta

Al igual que Facebook se cre6 un calendario de publicacién indicando la temética de la

publicacion, la frecuencia y el presupuesto destinado a cada publicacion.

Figura 4.6

Planificacion del contenido y pauta de LinkedIn.

| Planificacién del cor ido y la fr ia de publi
|PROVEJEC LINKEDIN SEPTIEMBRE
Noviembre E a B ad
Semanal DCDI’! Pauta
Semansz 2 brandin
SEmanas brandin .sm Pautz
Semanz 4 Braod
e =]
DESCRIPCION Gasto en dolares

Noticia del rubro electrico Pague eloico de |a brea producira 30 megatios

video de paralelismo de grupos electrogenos

10

Video funcionamiento grupos electrogeno

10

Noticia de presupuesto de grupos electrogenos

post3 Generadores hibridos

10

| postd  |Publicacion entel

12

post5

postE

(EE=paet

42

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.3 Segmentacion y pauta
El presupuesto destinado para LinkedIn fue de 50 ddlares mensuales que se dividié en
12 ddlares para una publicacion por semana. Posteriormente se aumento la pauta a las

publicaciones més relevantes para obtener un mayor alcance y conversion.

La segmentacion de los anuncios tuvo estos parametros:

Tabla 4.2

Segmentacién publicaciones LinkedIn.

Género Edad Ubicacioén Sector Cargos de los usuarios.
empresarial

Hombre y 21-55 Lima Todos los o Jefe de Compras

y Suministros

mujeres sectores -

e Auxiliar de
Compras

e Comprasy
Logistica

e Analistade
Compras

e Dpto. Compras

e Ingeniero
Electricista

e Coordinadora de
Compras

o Jefe de Compras,

e Compras

o Gerente de
Compras

e Comprador Jr

e Asistente de
Compras

e Logistics
Coordinator

o Jefe de Compras
y Logistica

e Encargado de
Compras 0
Logistica

Fuente: elaboracién propia.
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CAPITULO V: ESTRATEGIA SEO Y SEM

5.1 Estrategia SEO

Lo primero que se planted para la estrategia SEO fue definir las palabras clave que
normalmente los clientes colocan en la barra del buscador para buscar los productos de
la empresa. Se plante6 un primer grupo principal de palabras clave a trabajar para

aumentar el ranking en los resultados de bdsqueda. Las palabras clave elegidas fueron:

e grupos electrégenos
e venta de grupos electrogeno

e grupos electrogenos Perd
El segundo grupo de palabras clave esta relacionado con el resto de productos:

e encapsulados insonorizados

e deep sea electronics

e deep sea electronics peru

e tanques de combustible

e carretas para grupos electrogenos

e tableros de transferencia automatica
5.1.2 Estrategias On-page.

La primera estrategia fue la correcta colocacion de las diversas meta etiquetas en todo el
sitio web. Una de las mas importantes fue la descripcion principal del sitio web, se
colocé un texto descriptivo general de la empresa con las palabras de los principales
productos. Se coloc6 también en la URL de cada pagina de los productos la palabra
clave correspondiente para ayudar a que el motor de bdsqueda reconozca el tema de
cada pagina web.
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Como afirma Fleischner (2013) la experiencia del usuario es importante para escalar

posiciones en el ranking de las busquedas. Como se habia mencionado en el primer

capitulo se disefid el sitio web para garantizar una experiencia del usuario 6ptima.

Figura 5.1

Urls en el sitio web de provejec.

[ ] [ ] G provejec grupos electrogenos X

€ C | & https://www.google.com.pe/?gfe_rd=cr&ei=8WD6V8_2Bu-wBwiXtdGoDA#q=provejec+grupos+electrogenos

i Aplicaciones [

Go gle provejec grupos electrogenos

Todo Imégenes Maps Videos Noticias Més v Herramientas de bisqueda

Cerca de 2,890 resultados (0.27 segundos)

Grupos electrégenos | Provejec: Home
www.provejec.com/ v

Empresa peruana dedicada a la comercializacion de grupos electrégenos, tableros de transferencia,
ups y ofro. Nuestro grupos generadores tiene estos
Has visitado esta pagina muchas veces. Fecha de la Gltima visita: 08/10/16

GRUPOS ELECTROGENOS | Grupos electrégenos | Provejec

www.pi / d g £

Somos lideres en la comercializacién, instalacién y postventa de grupos electrégenos o grupos
generadores con motores diesel y a gas natural. Fabricados

Has visitado esta pdgina 3 veces. Fecha de la ditima visita: 08/10/16.

MODULOS DE CONTROL | Grupos electrégenos | Provejec

www.provej icto/modulos-de-control-electronico v

Sistema integrado que se utiliza para controlar las funciones del grupo generador o del tablero

Somos el i de la marca inglesa
Has visitado esta pagina 2 veces. Fecha de la ditima visita: 20/07/16.

Contacto | Grupos electrégenos | Provejec
www.provejec.com/es/contacto v

jec.com / gerenci; jec.com / i jec.com. Oficinas

Administrativas. Los talladores, 446, Ate Vitarte, Lima. Planta de .

Nosotros | Grupos electrégenos | Provejec
Fuente: captura de pantalla.

b+

5 Otros marcadores

00

Ya que la velocidad de descarga es importante para los motores de busqueda, se

optimizaron las imagenes para que la descarga sea rapida. Se verificd esto con la

herramienta de Google Pagespeed Tools.
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Figura 5.2

Velocidad de descarga del sitio web de Provejec.

r
® ® «» PageSpeed Insights X\ ‘,é,

& C | & https://developers.google.com/speed/pagespeed|insights/?url=www.provejec.com&tab=desktop Yo

it Aplicaciones [ [E5 Otros marcadores

PageSpeed Tools > Insights

GUIAS REFERENCIA MUESTRAS ASISTENCIA

PagesSpeed Insig ts
http://www.provejec.com/
D Movil Ordenador

WAL Resumen de sugerencias

El que puedes pl. te corregir:

Eliminar el JavaScript que bloquea la visualizacion y el CSS del contenido de la mitad superior de la pagina

» Mostrar como corregirlo

Prioriza el contenido visible

» Mostrar cémo corregirlo

Optimizar imagenes

» Mostrar céomo corregirlo

Especificar caché de navegador

» Mactrar rAmn rarrenirln

Fuente: captura de pantalla.

Tal como los afirma Fleischner (2013) una de las estrategias mas importantes on-page
es la creacion de contenido audiovisual. Se cre6 un canal de Youtube el cual esta
enlazado a la seccion PROVEJEC TV Yy se colgaron 4 videos relacionados al rubro de la
empresa. Esta accion fue de suma relevancia para Provejec, ya que los competidores
medianos no contaban con este recurso. Los videos, como se habia mencionado
anteriormente, fueron producidos por el autor de este proyecto. Los 4 videos tuvieron un

total de 1208 vistas organicas. La tematica de los videos colgados fueron:
e Eventos internos de la empresa.

e Servicios realizados.

¢ Informacion del funcionamiento de los equipos que comercializa Provejec.
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Figura 5.3

Video sobre campeonato de futbol dia del trabajo.

Campeonato por el dia del trabajo - PROVEJEC @ #

CAMPEONATO DE FUTBOL ) o i % .
Por el dia del trabajo

El dia del trabajo la familia de
PROVEJEC celebré organizando un

c campeonato de futbol 6 entre las
areas de la empresa. Felicitamos al
equipo de Mecénica 1 por haber
ganado el campeonato.

COMPARTE:

Fuente: Captura de pantalla.

Figura 5.4
Video sobre el funcionamiento de un grupo electrdgeno.

PROVEJEC SAC - Energia y Confianza

PROVEIEC - ; Como funciona un grupo

electrégeno?

Brindamos Energia, Brindamos Desarrollo
e Este video muestra como funciona un

grupo electrégeno ante la perdida de
la red comercial.

COMPARTE:

Fuente: Captura de pantalla.

5.1.3 Estrategias OFF page.

Se utilizé la estrategia de “link-building” registrando el sitio web de Provejec en
directorios web de empresas de Peru para aumentar la relevancia de la pagina. En el
sitio web de DEEP SEA ELECTRONICS se coloco el enlace del sitio web de Provejec

confirmado la distribucion oficial de sus productos en el Perd. Esto hizo que el sitio web
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de Provejec aparezca primero en los resultado de busqueda al colocar la palabra clave

“deep sea electronics Per(” en el cuadro de busqueda.

Figura 5.5

Resultado de busqueda de la palabra clave “deep sea electronics peru”

&« C | & Esseguro https://www.google.com.pe/#q=deep+sea+electronics+peru&* ®

it Aplicaciones [I7 5 Otros marcadore

bo gle deep sea electronics peru !: Q F m
Todo Imégenes Videos Noticias Maps Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 1,540,000 resultados (0.54 segundos)

Deep Sea ELECTRONICS - Original panel made in UK not China
www.dieselgeneratorsmiami.com/Deepsea v  +1 877-598-1410
Wholesale price, Buy or Get a quote

Deepsea Panel In Stock Buy Deepsea Panel Now

Buy 5220 Deep sea Get a Quote Today

Distributors | DSEAts | Deep Sea Electronics
https:/iwww.deepseaplc.com/ats/distributors/peru ~ Traducir esta pagina

Peru ... We are also distributors of electrical and electronic equipment. .. Estamos respaldados por la
confianza entregada a nostros por Deep Sea Electronics ...

MODULOS DE CONTROL | Grupos electrégenos | Provejec
www.provejec.com/es/producto/modulos-de-control onico ¥
Representantes oficiales de DEEP SEA ELECTRONICS. DEEP SEA ... https://
www, lc.com/ger i iperu. (01) 628 1976(01) 628 1977(01)

Deep Sea Electronics 6120 en Mercado Libre Peru

listado. mercadolibre.com.pe/deep-sea-electronics-6120 »

Encuentra Deep Sea Electronics 6120 en Mercado Libre Peri! Descubre la mejor forma de comprar
online.

Fuente: Captura de pantalla.

Como sefiala Garcia el contenido creado en las redes sociales también influye
directamente en el SEO. Se realizo un plan de contenidos en Facebook y Linkedin
posteando con frecuencia contenido relevante del rubro y de la empresa. Las
publicaciones posteadas siempre con las palabras claves del producto principal de la
empresa junto con un link que direccionaba al sitio web para reforzar la estrategia “link-

building”.
5.2 Estrategia SEM
La agencia administradora del hosting del sitio web se encarg6 de administrar la

camparia de Google Adwords. Se brindd una lista de palabras clave para que activaran

los anuncios de Adwords. La lista de palabras clave seleccionadas son:
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Tabla 5.1
Palabras clave para la campafia de anuncios pagados.

Palabra clave

e aislamientos acusticos

e alquiler de generadores eléctricos

e alquiler de grupo electrogeno

e alquiler de grupos electrégenos

e  equipos ups

e gabinetes insonorizados

e generadores eléctricos peru

e grupo electrégeno alquiler

e grupo electrégeno encapsulado

e grupo electrogeno insonorizado

e grupo generador

e grupos electrdgenos

e grupos electrogenos diesel

e grupos electrogenos insonorizados

e grupos electrogenos perkins

e grupos electrogenos peru

e grupos generadores

e insonorizacion de grupos electrogenos
e instalacion de grupos electrégenos

e mantenimiento de grupos electrégenos
e mddulos de control electrénico

e reguladores de voltaje

e reparacion de grupos electrégenos

e tablero de transferencia manual

e tablero transferencia automética

e tableros de transferencia

e tableros de transferencia automatica

e tableros de transferencia automatica para grupos electrégenos
e tableros eléctricos Peru

e tanque de almacenamiento de combustible
e tanque de combustible diesel

e tanques de almacenamiento de combustible
e venta de generador eléctrico

e venta de grupos electrdgenos




Figura 5.6
Anuncio de Google Adword de Provejec.

® © ® | 5 grupos electrogenos - Busear x || ‘i
<« C' | @ https://www.google.com.pe/?gfe_rd=cr&ei=_an6V8DgMJCwBwfejKXwCAH#g=grupos+electrogenos Y
222 Aplicaciones B [E5 Otros marcadores
Go gle grupos electrogencs S H = 0 o

Todo Imégenes Videos Maps Libros Maés ~ Herramientas de bisqueda = e Q

Cerca de 3,710,000 resultados (0.30 segundos)

Grupos Electrogenocs - riveradiesel.com.pe
AR www.riveradiesel.com.pe/GrupoElectro ¥
Venta de Equipos Electrégenos. Cotice Aqui con un Especialistal
Equipos 100% Nuevos - Sede en Lima y Provincias - 24 Afios de Trayectoria
@ Calle 2 Mz. C Lt. 6 Urb. La Merced, Ate, Lima
Generadores Portatiles Motobombas
Plataformas de Elevacion Hidrolavadoras

Grupos Electrogenos - Lideres Mundiales en Grupos - aggreko.com.pe
www.aggreko.com.pe/ ~

Electrogenos. Cotice Ahora.

Personal Calificado - Transformadores - Soluciones De Energia - Innovacién Constante

Alquiller Generador - Cotiza Ahora - Grupos Electrogenos - Generadores Diesel

Grupos Electrogenos Perl - rmgenesac.com

AR www.rmgenesac.com/GruposElectrogenos

Venta, Alquiler y de Grupos Atencién 24hrs

Venta Grupos Electrégenos - Tableros de Transferencia - Alquiler de Grupos Elec.

Grupos Electrogenos Per( - provejec.com
[TIMER www.provejec.com/ ¥ (01) 6281977
Experiencia De 18 afios En Todo Lo Relacionade A Grupos Electrégenos

Grupos Electrégenos - Modasa

Fuente: captura de pantalla.

La agencia mensualmente envia reportes con el rendimiento de las palabras clave y los
anuncios para analizar las estadisticas y evaluar realizar cambios para optimizar la

campana.
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CAPITULO VI: VALIDACION DE LAS ACCIONES
REALIZADAS EN BASE A LOS OBJETIVOS
PLANTEADOS

En este capitulo se mostrard los resultados del proyecto en base a los objetivos
planteados.

6.1 Validacion de las redes sociales

6.1.1 Facebook

A continuacion se presentara las publicaciones mas importantes de cada eje tematico del
plan de contenidos en Facebook.

Eje tematico: Promocion de productos

Figura 6.1

Publicacion promocion de productos

B i

Si el cliente lo requiere suministramos #gruposelecirogenos con carretas
para facilitar la movilizacién de estos.
Para mas informacion: hitp:/goo.gl/k2EvsD

GRUPOS ELECTROGENOS CON CARRETA

I PROVEIEE
Orgénico | Pagado
N 1.154 | 26.763
27.917 persor . Promocionar publicacion

Me gusta Comentar Compartir u v
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Fuente: captura de pantalla de Facebook.

Figura 6.2
Comentarios de la publicacion de Facebook.

OO0 a5 Comentarios destacados ~

2 veces compartido

Fredo Alva Grupo de 80 kw porfa nececito.una cotizacion si puedes

i mandamelo ami correo.fredo_alva@live.com y de.cuantos decibeles esta
encapsulado
Me gusta - Responder - Enviar mensaje

n Provejec Estimado, le estaremos enviade la cotizacion al correo.
Saludos

Me gusta - Responder

e Sernaque Carlos Por favor pueden enviarme el cuadro de cosfos,
carlos.sernaguen@gmail.com
Me gusta - Responder - Enviar mensaje

Provejec Estimado, ;de que potencia requiere el grupo electrogeno?
Me gusta - Responder

“* Ver mas respuestas

: Leonarde Kaqui Ramirez Buenas tardes, puede enviarme su catilogo de
» & | preductos por favor: leonardo.kaqui@gmail.com. gracias
Me gusta - Responder - Enviar mensaje
n Provejec Estimado, le estaremos enviado nuestro catalogo. Saludos.
Me gusta - Responder

! Chanel Huacar BUENAS UNA DE 100 k cuanto por imboc porfa
Me gusta - Responder - Vier respuesta - 30 de septiembre a las 7:19

Fuente: captura de pantalla.

Esta publicacidén se mostré un grupo electrégeno con carreta mévil ya que la mayoria
de empresas de la competencia s6lo brindan el grupo electrogeno sin accesorios. En
este caso la inversion fue de 150 soles, ya que fue una publicacién para obtener mayor
trafico a la web y por ende mayor nimero de conversiones. A continuacién mostraré las

estadisticas mas importantes de esta publicacion.

Tabla 6.1
Estadisticas de la publicacion de promocion de productos.
Alcance Reacciones Veces que Clicks Otros Comentarios Inbox
total se compartio en clicks preguntando
enlace por cotizacion
27,917 306 10 33 94 12 3

62



El dia que se programd la pauta de esta publicacion se logré que Facebook sea el primer

canal de adquisicion al sitio web.

Figura 6.3
Adquisicion de la publicacion.

Adquisicion

Sesiones + % de nuevas
sesiones

62 85,48 %

1 W Social 28
3 B Paid Search ]

4 Direct 5

5 W Referral 1

]
2 W Organic Search 19 -

]

[]

|

Fuente: Captura de pantalla.
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Eje temaitco: Consejos ahorro de energia.

Figura 6.4

Publicacion de consejo ahorro de energia.

Provejec con Rut Viiela 7
Pubiicado por Provejec Sac 4 de septiembre de 2015 - @

Aportemos nuestro granito de arena ahorrando energia para cuidar €l planeta.
#ahorrodeenergia #c uidandoalplaneta

WV, Provejec.com

Grupos electrogenos.

APAGA LA COMPUTADORA SI NO LAS ESTAS'USANDO:
MIENTRAS ESTA HIBERNANDO GASTA LSk
DE SU CONSUMO DIARIO.

2 PROVEIE
Organico | Pagado

449 2.796

=Sl Promocionar publicacion

e Me gusta B Comentar Compartir u v

(D Provejec, Lorens Favarolo, Johana Patricia Noa Guzman y 100 personas mas

3 veces compartido

Fuente: Captura de pantalla.

Es esta publicacion y en todas las de este eje tematico se mostrd consejos cotidianos
para ahorrar energia que cualquiera pueda realizar con facilidad. En este caso la
publicacion fue de 20 soles. Estas son las estadisticas de esta publicacion:

Tabla 6.2

Estadisticas de la publicacion de consejo de ahorro de energia.

Alcance Reacciones Veces que Clicks Otros
total se compartié en clicks
enlace
3,245 120 7 0 94
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Eje tematico: Casos de éxito

Figura 6.5

Publicacién de caso de éxito

Provejec
P 3 arios Salaza aunst % de L

Entregamos en un #grupoelectrogeno de 136KW con motor cummins y su
cameta para un fundo en ICA.

Si quieres conocer nuestro senvicio integral entra a este enlace:

http:/Awww provejec.comies/ty

ZIPROVEIEC

Organico

7.571 persans

e Me gusta Comentar Compartir n v

1 vez compartido

Fuente: captura de pantalla Facebook.

En este caso se mostré un grupo electrégeno suministrado para un fundo en Ica para

reforzar el concepto que la empresa llega a todo el Perd. La inversion fue de 20 soles y
estas fueron las estadisticas:

Tabla 6.3

Estadisticas de la publicacion de casos de éxito.

Alcance Reacciones Veces que Clicks Otros
total se compartio en clicks
enlace
3,245 120 7 33 0

65



Eje contenido: Contenido Viral.

Figura 6.7
Publicacién de contenido viral

Provejec
; J : T ; “

reto 0 nuestros grupos electrogenos

£sie

e Ma gusts B Comantar Compartir n.

O=0 1= Comantarios 9251353308

Hector De La Cruz Rodriguez S necasitan darke manienimianto 3 aiternador
SaCI 2nme Cio5 3 SK ranta

Mz gqusta : ar ma
n Provejec Gracias, #actor De L3 Cruz Roangusz 1o fomaramos 2n cusnts!
S3wdos.
Megusts  Rasponder mMado p

Fuente: Captura de pantalla Facebook.

En este caso se publico contenido relacionado al lanzamiento del popular juego

PokemonGo en formato Gif y se vinculé un concepto del juego con el funcionamiento

de los grupos electrégenos. La publicacion se centro en resaltar la generacion de energia

del grupo electrogeno. Estos son las métricas de esta publicacion:

66



Tabla 6.4

Estadisticas de la publicacion de contenido viral.

Alcance Reacciones Veces que Clicks Otros
total se compartio en clicks
enlace
4,859 168 13 56 54

Eje temético: Servicios.

Figura 6.8

Publicacion de servicios.

V. Provejec agrego 4 fotos nuevas
PUtICa00 pov Provelsc 530 XEmvieEntye e 2015 - @&

Nos diferencia nuestro servicio integral. \iendemos =l grupo slectrogeno, o
instalamos, te capacitamos y realzamos los mantenimisntos respectivos
#gruposelectrogenos

Si quieres saber como funcionza un grupo electrogeno ante I3 perdids de
energia sléctrica de la rad comercial entra 2 25t enlacs:

hitp.//wvww provejec.com/es/ty

VENTA DEEQUIPOS INSTALAGION

CAPACITACION MANTENIMIENTO

ZIPROVEIEC

Orgéanico | Pagado
3,328 personaliiid 3.014
e e |

Wl M gusta ¥ Comentar * Compartir n -
O Provjze. Antnony Cristnian Rojas Avalos, Natnaly Lopsz y 54 personas mas

Fuente: Captura de pantalla Facebook.
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Esta publicacién se basé en el servicio integral que tiene Provejec que es la

diferenciacion al resto de la competencia. Se colocd 4 imagenes diferentes y separadas

para lograr que el formato de imagen sea mas grande Yy asi resaltar la publicacion. Estos

fueron las estadisticas con una inversién de 20 soles:

Tabla 6.5

Estadisticas de la publicacion de servicios.

Alcance Reacciones Veces que Clicks Otros
total se compartio en clicks
enlace
3,329 66 1 2 16

6.1.2 Métricas Generales de Facebook

Estas son las estadisticas generales de la estrategia de contenidos en la red social

Facebook.

Tabla 6.6
Meétricas generales de Facebook Junio 2015 hasta Octubre 2016.

Fans Alcance orgéanico Alcance Pagado Reacciones,
comentarios y
Veces que se
compartio las

publicaciones

Clicks en

publicaciones

1,739 18,927 463,881 3,334

5675
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Figura 6.9
Progreso de me gustas del fanpage de Provejec.

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 1.739

Total de Me gusta

Fuente: captura de pantalla de Facbook.

Esta es la tabla de la evolucion de los fans. Como se puede apreciar a lo largo de
proyecto el aumento de seguidores se dio de una manera constante logrando obtener una

cantidad interesante de seguidores a pesar de la poca inversion.

6.1.3. LinkedIn

A continuacion presentaré las publicaciones mas importantes de cada eje tematico del

plan de contenidos en LinkedIn.
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Eje tematico: Casos de éxito

Figura 6.10
Publicacién LinkedIn sobre caso de éxito.

PROVEJEC SAC Instalacion de un grupo de 160KW para el PNUD. Si quieres saber como
funciona un grupo electrogeno entra a este enlace: hitps //inkd n/eY XTRGq

ENERGIA PARA TODOS LOS SECTORES

il. General
Segmentado para. Todos los seguidores

344 16 2 5,23%

impresiones

Fuente: Captura de pantalla.

En este caso se mostrd el suministro y el servicio de instalacion de un grupo electrégeno
para el Programa de las Naciones Unidas. Se colocé un la frase “energia para todos los
sectores” para recalcar que 10s grupos electrogenos que suministra la empresas se
venden a todos los sectores. La pauta fue de 14 ddlares por un dia y estos fueron los

resultados estadisticos:
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Tabla 6.7
Meétricas de la publicacion casos de éxito.

Impresiones Clicsenel Acciones Recomendaciones CTR
anuncio y/o sociales Medio
pagina.
2,213 8 4 2 0,362

Eje temético: Servicio integral.
Figura 6.11
Publicacion de LinkedIn sobre el servicio integral.

PROVEJEC SAC Nos diferencia nuestro servicio integral. Vendemos el grupo electrégeno, lo instalamos,
te capacitamos y realizamos los mantenimientos respectivos. Si quieres saber como funciona un grupo
electrogeno ante |a perdida de energia eléctrica de la red .. mas

VENTADEEQUIPOS INSTALAGION

Y /4

CAPACITACION MANTENIMIENTO

il. General @
Segmentado para: Todos los seguidores
369 15 2 4,61%
impresiones clics interacciones participacion

Fuente: captura de pantalla.

En LinkedIn también se mostrd el servicio integral que tiene provejec con respecto al
resto de la competencia. Se utilizé al igual que en facebook 4 imégenes juntas para

mostrar los productos y servicios. Estas fueron las estadisticas:
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Tabla 6.8

Métricas de la publicacion de servicio intergral.

Impresiones Clicsenel Acciones Recomendaciones CTR
anuncio y/o sociales Medio

pagina.
3,284 6 5 2 0,183

Eje temético: Noticias relacionadas al rubro

Figura 6.12

Publicacién LinkedIn de noticias relacionadas al rubro.

PROVEJEC SAC jGenial idea! https://Inkd.in/eCzguQy

Planta lamparas UTEC, plantas que dan luz
youtube.com Luego de un largo proceso de investigacion y

desarrollo de prototipos por profesores y alumnos de UTEC, el

olucion fue la
Plantalampara, un modelo de aplicacion que integra energia limpia
y autosostenible

resultado obtenido como propuesta

il. General
Segmentado para: Todos los seguidores

400 16 0 4,00%

impresiones clics Interacciones participacion

Patrocinar actualizacion

Recomendar Comentar Hace 11 meses

Fuente: captura de pantalla.
En este caso fue la publicacion de una noticia relacionada al rubro de energia, no tuvo

pauta porque el objetivo de la publicacién de noticia era recordacion de la marca y no
obtener conversiones.
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Eje tematico: Brading de la marca.

Figura 6.13

Publicacion LinkedIn branding de a marca.

PROVEJEC SAC Nuestros grupos electrégenos estan disponibles para todo el Pert. Si quieres saber
como funciona un grupo electrogeno entra a este enlace: https://Inkd.in/feYXTRGqg

LLEGAMOS A TODO EL PERU

il General

Segmentado para: Todos los seguidores

378

impresiones

4 1

clics Interaccion

Fuente: captura de pantalla.

2,12%

participacion

En esta publicacion se resaltd que Provejec suministra grupos electrégeno en todo el

Perl. Se colocd la imagen de un hotel lujoso en medio de la selva con la luces

prendidas. La inversion fue de 14 dolares y los resultados de la publicacion fueron

estos:

Tabla 6.9
Meétricas de la publicacion sobre branding.
Impresiones Clicksen el Acciones Recomendaciones CTR
anuncio y/o sociales Medio
pagina.
1243 6 4 1 0,647%
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6.1.4 Estadistica generales de la camapafia en LinkedIn.

Tabla 6.10

Meétricas generales de la campafia de LinkedIn Junio 2015 hasta Octubre 2016.

Impresiones | Clics CTR Acciones | Interaccion | Interaccién | CPC CPM
medio sociales total media medio medio

47.305 178 0,376% 106 284 0.6% 1.61 USD | 6,06USD

6.2 Validacién SEO

Gracias a la estrategia para los resultados de bdsqueda organica se logro que el sitio web
de Provejec se ubique dentro de los 10 primeros resultados organicos con las palabras
clave de los productos principales. Para llegar a estos resultados cologqué 4 veces cada

palabra clave en la barra de busqueda de Google.

Tabla 6.11
Posiciones organicas de las principales palabras clave.

Palabra clave Posicionamiento organico

Grupos electrégenos Peru Entre la 4 y 9 posicion

Grupos electrégeno biogas Entre 2 y 4 posicién

Tableros de transferencia Entre la 2 y 4 posicion

Carretas para grupos electrogenos Entre la 1 y 2 posicion

Deep sea electronics peru 2 posicion
Encapsulado insonorizado 1 posicion
Modulo control para grupos electrégeno 2 posicion

Tanques de combustible Entre la 2 o 3 posicion.

6.3 Validacion de las estadisticas del sitio web.
A continuacion se presentara las estadisticas de Google Analytics desde que el nuevo

sitio web estuvo colgado hasta la fecha de elaboracion de este proyecto (Junio 2015 —
Octubre 2016).
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Figura 6.14
Grafico general de las estadisticas web.

|

50,

|

julio de 2015 octubre de 2015 enero de 2016 abril de 2016

Sesiones Usuarios Namero de visitas a paginas
13.942 10.662 43.240

DA Yo O PIT Pl B povwi prora i |

Paginas/sesion Duracion media de la sesion Porcentaje de rebote

3,10 00:02:56 46,28 %

L L ol Wy byl i
% de nuevas sesiones

76,47 %

I O P RPN ey

Fuente: captura de pantalla Google Analytcis

Tabla 6.12
Meétricas generales del sitio web.

jufio de 2018

octubre de 2018

B New Visitor B Returning Visitor

Sesiones Usuarios NUmero de | Paginas por | Duracion Porcentaje % de nuevas
visitas a | sesiones media de la | de rebote sesiones
paginas sesion

13,942 10,662 43,240 3,10 2:56 46,28 % 76,47 %

Como se puede apreciar en estos cuadros el porcentaje trafico de nuevos visitantes es

alto y esto se asocia a que son nuevos clientes en busca de los productos de la empresa.
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Figura 6.15

Canales de entrada al sitio web.

Adquisicion Comportamiento Conversiones
Sesiones 4+ % de nuevas Nuevos + i Pagi D o Ci Valor del Porcentaje
sesiones usuarios de rebote media de la del objetivo objetivo 1 de
sesién 1 conversion
del objetivo
1
13.991 76,48 % 10.701 46,36 % 3,10 00:02:55 2612 0,008 18,67 %
1 B Organic Search 5506 [N w81+ [ 1245 [N
3 W Direct 1.976 - 4352 % _ 317 .
4 | Referral 1838 [ 3526+ |G sie [

ara ver indns lns 5 Canales hana clic anui

Fuente: captura de pantalla de Google Analytics.

Como se puede apreciar en este grafico el primer canal de adquisicion fue la busqueda
organica, en segundo lugar la publicidad de Google Adwords, en tercer lugar personas
que pusieron directamente en la barra del explorador la direccion del sitio web, en
cuarto lugar enlaces desde otras paginas webs y por Gltimo usuarios que llegaron desde

las redes sociales.

Se configur6 la opcidn de plantear un objetivo en Google Analytics. El objetivo de
conversion fue cuantos usuarios llegaban a la pagina de contacto, ya que en esa seccion
se encontraba los nimeros telefonicos de la empresa y el formulario para solicitar
cotizaciones o realizar consultas. Los resultados del objetivo se pueden apreciar en la
figura 6.15.
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Figura 6.16

Numero de visitas de cada pagina.

Mumero de % Numero de visitas a

Pégina visitas a paginas péaginas
1 8794 [ 2002%
2. Sfes/producto/grupos-electrogenos 5.761 . 1312 %
3. /es/contacto 3a7s JJ 769%
4. /es/praductos/1 2807 || 639%
5 Jfes 2510 [ 572%
6. /es/servicios 2366 || 539%

7. fes/productos 2024 || 461 %

8. /es/nosotros 1.805 | 431%

1588 || 362%

9. Sfesftv

T R I I R R R I R )

10. /es/casos-exito 1.425 | 324%

Fuente: Captura de pantalla de Google Analityc.

6.4 Validacidn de solicitudes de cotizacion por el canal digital.

Las métricas expuestas anteriormente son impactos no financieros que segin Blanchard
(2012) no forman parte del ROI de la empresa. El siguiente cuadro es el registro
estadistico de la cantidad de solicitudes de cotizacion que llegé por medio de los canales
digitales a lo largo del proyecto sin contar las llamadas directas al numero fijo de la
empresa. Segun el mismo autor la manera de relacionar los resultados no financieros al
ROI es por medio de la conversiones que los impactos no financieros (me gustas,
compartidos, nimero de visitas al sitio web, etc.) lograron. En este caso cada solicitud
de cotizacion que lleg6 por los diferentes canales digitales es una conversién. Fueron

340 solicitudes de cotizacion a lo largo de todo el proyecto (16 meses).
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Tabla 6.13

Numero de solicitudes de cotizacion.

Formulario web Chat web Facebook (Inbox —
Comentarios)
Solicitudes de 248 70 22

cotizacion (Junio 2015
— Octubre 2016).

En la siguiente parte del este proyecto fundamentaré teéricamente todas las acciones

implementadas en la estrategia digital de Provejec.
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CAPITULO VII: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

7.1 Importancia del internet para las empresas.

Luego de ver los indicadores logrados de la estrategia digital, en este capitulo
fundamentaré la importancia de tener presencia en internet para las empresas. Internet
ha revolucionado el campo del marketing y la comunicacion comercial. Desde su
creacion y posteriormente el auge de la nuevas tecnologias, la digitalizacion se ha
vuelto fundamental para las empresas y sus estrategias de marketing. Las empresas que
sobreviven son las que se adaptan a estas nuevas formas de hacer llegar la informacion a
los clientes. No estando en internet disminuyen las oportunidades de crecimiento, las
ventajas competitivas y la credibilidad de la empresa. Cada vez mas los usuarios que
estan en internet aumentan, en la red se puede encontrar a los clientes, proveedores,
competidores y practicamente todos los stakeholders de la empresa (Redondos y Rojas,
2013; Rosales, 2010; Somalo, 2011)

Para el caso de Provejec, empresa del sector industrial eléctrico, que no tiene un pablico
objetivo masivo, la ventaja de estar en internet a diferencia de los medios tradicionales
es tener la posibilidad de tener una segmentacion bien especifica y poder personalizar el
contenido. La personalizacion del contenido en social media y la segmentacion

especifica para el pablico objetivo fue lo que se aplicé a lo largo del proyecto.

Para Redondos y Rojas (2013) las empresas al adaptarse a los cambios impuestos por

internet han mutado a ser empresas sociales:

Las redes sociales, y en cierta forma la tecnologia basada en las herramientas de la web
2.0, han permitido que algunas organizaciones hayan seguido un nuevo rumbo y no sélo
se han adaptado a las nuevas corrientes sociales, sino que han mutado en todos los
sentidos convirtiéndose en verdaderas empresas sociales. (p. 15)

A raiz de esta revolucion digital de la informacion el consumidor actual ha cambiado,
las nuevas herramientas le permiten estar mucho més informado, pueden buscar
informacion sobre alguna empresa o marca. Este nuevo consumidor es mucho mas
exigente, ya que dispone de la informacion a cualquier hora y en cualquier lugar
(Rosales, 2010).
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El cliente o usuario al estar en las redes sociales y/o utilizar los motores de busqueda
para encontrar productos o servicios ha hecho que las estrategias intrusivas del

marketing tradicional cambien a un marketing inbound como lo explica Garcia (2012):

Frente a estas técnicas de marketing tradicionales e intrusivas, nacen, como evolucién
I6gica a raiz de la web 2.0, las que denominamos marketing inbound, todas aquellas
tacticas, acciones y estrategias que consiguen captar y fidelizar a nuestros clientes sin
ser intrusivos, sin ir a ellos, sino facilitindoles a través de canales, medios y
herramientas varias, que nos encuentren. Es decir, hemos pasado de ir por el cliente de
forma masiva, a conseguir que sea él mismo quien venga a nosotros, utilizando técnicas
denominadas push/empujar (outbound) frente a pull/atraer (inbound) el principal fin es
dirigir trafico a nuestro sitio web. (p. 59)

7.2 Desarrollo de sitios web. Experiencia del usuario y Accesibilidad.

En este capitulo desarrollaré las caracteristicas principales que todo sitio web debe
tener, ya que en Provejec se gestiono la elaboracién de un sitio web totalmente nuevo y
era necesario gue tenga las ultimas tendencias de disefio, usabilidad web y experiencia

del usuario.

El sitio web de las empresas es su principal carta de presentacion en internet. Los sitios
web segln los diversos autores tienen que tener ciertas caracteristicas para que los
usuarios o clientes puedan encontrar con facilidad informacién, dar una buena

impresion y tener una buena experiencia del usuario.

La clave para tener un buen sitio web es comprender a los clientes o usuarios, contar
con un buen disefio, buena navegacién y tener la tecnologia adecuada, estos factores son

fundamentales para que un sitio web sea optimo (Scott, 2010).

De a acuerdo Jakob Nielsen (Como se citd en Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014) una
caracteristica fundamental para la facil navegacion y por ende una buena experiencia
del usuario es la funcionalidad del sitio web que la define como un enfoque de
ingenieria del disefio de los sitios web para asegurar que la interfaz del sitio pueda ser

recordada, sea eficiente y otorgue satisfaccion al cliente. Los usuarios podrian
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abandonar los sitios web si son dificiles de usar, si el sitio web no muestra lo que ofrece
la empresa o si se pierden dentro de este. Una buena funcionalidad potencia al sitio web

y lo hace mas amigable, esto conlleva a que el usuario o cliente regrese.

Un concepto equivalente a la funcionalidad web que platean Macia y Gosende (2010) es
la usabilidad web. Este concepto tiene cuatro aspectos a resaltar. El primero es que el
sitio web tiene que estar disefiado para los “futuros usuarios a los que va dirigido el sitio
web” (p. 83). Segundo que el sitio web tiene que cumplir los objetivos estratégicos para
lo cual fue disefiado como por ejemplo: una venta, un usuario registrado, una solicitud
de cotizacidn, etc. Tercero plantean el concepto de “escenarios de uso” que lo definen
como la capacidad que el sitio web pueda ser apreciado y usado en cualquier condicion
técnica o de otro tipo. Por ultimo la experiencia del usuario tiene que ser positiva, el
proceso para alcanzar los objetivos de los usuarios debe ser intuitivo, sencillo, rapido y
eficiente para lograr la satisfaccion del cliente. (pp. 83-85)

Por consiguiente, para tener una buena usabilidad web en términos de disefio: el menu
de navegacion se tiene que encontrar e identificar facilmente, los textos que son botones
de enlaces tienen que estar claramente sefializados por subrayados o con diferentes

colores, los formularios tienen que presentar secciones pertinentes, etc. (Macid y

Gosende, 2010).

También es importante tener una buena organizacion de todos los elementos para que
repercuta en la usabilidad; el contenido no puede estar sobrecargado; el disefio de cada
pagina del sitio web tiene que estar en funcion al barrido visual de los usuarios; la
distribucion de los elementos de informacion y navegacion deben estar distribuidos en
zonas de mayor o menor jerarquia visual segun su relevancia (Hassan, Fernandez y
lazza, 2004).

De la misma manera, la organizacion de la informacion que se muestra en el sitio web
es una caracteristica sustancial para una buena usabilidad o funcionalidad web, por
ejemplo en el caso de Provejec que comercializa gran variedad de productos del rubro
eléctrico es importante separarlos por categorias para facilitar la busqueda del usuario.
Esta organizacion de la informacion para Rosenfeld y Morville (como se citd en
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Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014) la denomina como arquitectura de la informacion y lo

define como:

1. La combinacion de esquemas de organizacion, etiquetado y navegacion que

constituyen un sistema de informacion.

2. El disefio estructural de un espacio de informacion para facilitar la realizacién de

tareas y el acceso intuitivo al contenido.

3. El arte y la ciencia de estructurar y clasificar sitios web e intranets de manera que
ayuden a la gente a encontrar y manejar la informacion. (p.391)

Para crear la estructura de la distribucion de la informacién del sitio web es importante
plantear un mapa de sitio y posteriormente determinar las conexiones internas de cada

pagina del sitio web.

Figura 7.1
Sitemap
Home
1
| | | |
Nosotros | < Productos | { Servicios Contacto

— Producto 1 — Servicio 1

| Producto2 | [ Servicio2

L Producto3 | Servicio3

Fuente: Elboracion propia.

Por lo tanto, segin Macia y Gosende (2010) existen tres tipos de estructura de un sitio

web para organizar la informacion:
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El modelo secuencial: el contenido del sitio web se ordena de manera secuencial. El
contenido puede ser ordenado cronolégicamente, por un orden l6gico, alfabéticamente,
etc. Este tipo de modelo es preciso para sitios web de formacién, donde los usuarios son
conducidos a través de una serie de lecciones consecutivas a través de un esquema de
navegacion lineal.

El modelo jerarquico: el contenido se organiza de lo més general a lo méas especifico
con una pagina de entrada principal de la cual se desarrollan secciones en niveles
subyacentes. Este esquema es mas habitual para paginas web de empresas ya que es
sencillo de aprender.

El modelo en red: el objetivo en este tipo de estructura es incentivar el pensamiento
asociativo y favorecer el libre flujo de las ideas, permitiendo que los usuarios persigan
sus intereses de acuerdo con un patron Unico. Las estructuras en red pueden resultar
confusas para los usuarios. (p. 91)

Figura 7.2
Modelo secuencial

Fuente: elaboracion propia

Figura 7.3
Modelo jerarquico.
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Fuente: elaboracion propia
Figura7.4
Modelo Red

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo; la mayoria de los sitios comparten caracteristicas de los tres modelos de
estructura, lo usual es que los usuarios naveguen por el sitio web libremente mas
parecido al modelo en red (Macia y Gosende 2010). Es importante implementar todas
estas caracteristicas expuestas en el sitio web de la empresa, mas adn cuando la empresa
cuenta con varios productos para mostrar y gran cantidad de informacion relevante para

el cliente.

Por otro lado, es fundamental que todos los elementos de cada pagina del sitio web
apunten a lograr los objetivos planteados: atraer trafico, conducir trafico hacia la pagina
de conversién, mostrar informacién, etc. Es por esto que el disefio del aspecto visual y
la estructura del contenido de cada pagina juegan un rol fundamental para la usabilidad
(Macia y Gosende, 2010).

Por consiguiente, las fotografias son un elemento del aspecto visual del sitio web y en la
mayoria de casos es lo que el usuario observa en primera instancia y tienen un rol
fundamental, ya que son una forma de expresion muy poderosa, cuando las imagenes
son un componente integrado del sitio web (Scott, 2010). En el caso de Provejec que

comercializa productos industriales del rubro eléctrico y sus derivados es una gran
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ventaja contar con imagenes de buena calidad y resolucion ya que le da atractivo a los

productos.

Por otro lado, los contenidos textuales del sitio web se tienen que mostrar lo mas
concisos, precisos y creativos posibles, es importante seguir una estructura piramidal en
los textos (lo més importante del mensaje debe ir primero), permitir una facil
exploraciéon del contenido, cada parrafo debe tener una idea, utilizar un lenguaje
amigable y comprensible para el usuario (Hassan, Fernandez y lazza, 2004). Este
aspecto toma maés relevancia cuando los textos de los catalogos de los productos
normalmente son explicados con palabras técnicas, la descripcion de los productos en el

sitio web tiene que estar escrita para que cualquier persona pueda entenderla.

El objetivo principal del contenido es atraer usuarios y convertirlos en clientes fieles es
por esto que tiene que ser lo suficientemente relevante para el usuario. Scott (2010)
afirma que: “los mejores sitios web se centran principalmente en el contenido, con el fin
de unificar a los distintos compradores, nichos de mercado, medios de comunicacion y
productos en un sitio atractivo y completo en donde el contenido ademas de ser el rey,

también presida y gobierne” (p. 150).

Asimismo, un sitio web no s6lo debe de contar con contenido estatico (textos e
imagenes), el contenido también puede ser dinamico, ya que estimula la interaccién del
usuario. Los videos, podcasts, el contenido generado por los usuarios también se deben
tener en cuenta para la atraccion de clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). En el
caso de Provejec que su sitio web contenga contenido audiovisual es un aporte
importante ya que puede mostrar la modalidad de trabajo de la empresa y eso genera

confianza para el cliente.

Como se profundizara en los siguientes capitulos la creacién de contenido de calidad y
relevante para el usuario es una excelente estrategia de atraccidon para captar clientes y
un factor fundamental para la usabilidad y la experiencia del usuario, pero para lograr

esto es necesario que el sitio web tenga un sistema de administracion de contenidos.

Por lo tanto, para Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) un sistema de administracion de

contenidos tiene que tener las siguientes caracteristicas:

85



e Fécil sistema autoria: se debe permitir la edicién de documentos, texto,
imagenes.

e Rastreo mediante robots en los motores de busqueda: el contenido
almacenado en el sitio web debe poder ser indexado por los motores de
busqueda.

e Administracion de vinculos. EI mantenimiento de vinculos internos y
externos mediante el cambio de contenido y la eliminacion de vinculos
obsoletos.

e Uso de plug-in widget: Se debe poder vincular las redes sociales de la
empresa.

e Rastreo y monitoreo: que el sitio web se pueda enlazar a las herramientas

de anélisis web como Google Analytics.

La accesibilidad es otro requerimiento basico para una buena experiencia del usuario.
La accesibilidad permite que los usuarios puedan acceder e interactuar con el sitio web
independientemente de alguna caracteristica especial que tengan, el explorador web o la

plataforma que utilicen para acceder al sitio (Ibid).

Debido al auge de los smartphones y las tablets es necesario que los sitios web
implanten técnicas como en el disefio web adaptativo (responsive), esta técnica se basa
en que la interfaz de la pagina web se adapte a cualquier tamafio de pantalla sin alterar
la usabilidad (lbid). Para el sitio web Provejec era de suma importancia tener el disefio
responsive, ya que era muchas personas navegan en internet desde los celulares o
tablets.

Los beneficios que el sitio web tenga una buena accesibilidad para Macid y Gosende

(2010) son:

e EconOmicas: méas usuarios significa mas ventas.
e Compatibilidad: los sitios web accesibles son mas compatibles con una
mayor variedad de terminales de sobremesa, moviles y resoluciones de

pantalla.
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e Mejora en los tiempos de descarga: La maquetacion con hojas de estilo
CSS aligera el peso total de la pagina y hace el proceso de descarga se
mas rapida.

e Mejora el posicionamiento: Google y los motores de busqueda premia a

los sitios webs con una buena experiencia del usuario y accesibilidad.

7.3 Social Media y las empresas. Community Managment

En este capitulo se desarrollard todo lo que conlleva que una empresa esté presente en
social media, ya que Provejec no contaba con un buen manejo de sus redes sociales ni
un plan de contenidos. Es importarte tener presencia en social media porque la mayoria
de productos y servicios ofrecidos son de montos considerables y era necesario tener

una constante interaccién con los clientes para que se genere confianza con la empresa.

Los social media son un conjunto de plataformas digitales en las cuales los usuarios
pueden interactuar y compartir contenido con otros usuarios en tiempo real. Los seres
humanos por naturaleza somos seres sociales, constantemente estamos compartiendo
historias, experiencias y nos encanta pertenecer grupos a sociales. Actualmente los
social media forman parte de nuestra vida, ya que nos ayudan a conectarnos entre

nosotros y llenar esa necesidad de la naturaleza humana.

Por consiguiente, es importante que las empresas sepan comprender que los usuarios 0
clientes finales han cambiado a raiz de los social media y seguirdn constantemente
haciéndolo en wuna direccion: la interaccién, participacion, democratizacion y
colaboracion. No soélo se trata de informar a nuestros clientes sino también de hacerlos
participes y hacerlos entender que ahora mas que nunca ellos son lo que importan y no
nuestra empresa (Garcia, 2012). Actualmente es dificil encontrar clientes dispuestos a
recibir pasivamente la informacién de una empresa, los social media le han dado al
usuario la posibilidad de participar y poder opinar cuando y cémo quiera (Rodriguez,
2012).

Tal como lo sefiala Blanchard (2012), las economias de escala y las automatizaciones de
los procesos habian hecho que los consumidores se vean como meros nUmeros y por

ende “las relaciones especiales entre los clientes y las empresas sean dificiles de
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mantener” (p. 23). Pero gracias a los social media se ha creado lo que actualmente se
llama el “negocio social” o “empresa social” y volvio el antiguo paradigma de construir

nuevamente relaciones con los clientes. (p. 23)

Tener presencia en social media puede brindar muchas ventajas a la empresa. Lo que le
puede brindar un programa de social media a la empresa para Blanchard (2012) es
feedback detallado e instantaneo de los clientes mediante las herramientas de control,
medicion y analisis; puede limpiar y proteger a una marca en crisis; influenciar a los
consumidores a que elijan una marca o producto; mostrar a los usuarios de la existencia
de una empresa; mostrar nuevos productos, etc. (p.26) En el caso de Provejec sirve para
obtener estadisticas del comportamiento de los clientes, promocionar los productos y

obtener conversiones

Asimismo, con la web 2.0 y la redes sociales, las empresas tienen la posibilidad de
responder a los clientes lo més rapido posible hasta incluso en tiempo real por medio del
chat. Esto ha hecho que mejore considerablemente la eficiencia del servicio de atencion
al cliente sin necesidad de aumentar el costo. Otra ventaja de optar por el modelo de
atencion al cliente por medio de los social media es que los tiempos de resolucion son
inmediatos con respecto a los medios tradicionales y por ende el cliente va a estar
contento evitando esperar en el teléfono y obteniendo la informacién al instante
(Blanchard, 2012). Como se pudo ver anteriormente en el caso de Provejec llegaron
solicitudes de cotizacion por medio de inbox del Facebook y de chat implementado en

el sitio web.

El aumento de ventas por el canal de social media no es ajeno a la mejora en las
empresas. Los social media ayudan a obtener nuevos clientes por medio del alcance y la
influencia. Los usuarios son conscientes de la existencia de la marca, empiezan a
participar en los social media de la empresa para luego convertirse en clientes
(Blanchard, 2012).

Por otro lado, el objetivo principal de las empresas ante cualquier inversion en general

es medir el retorno de la inversion (ROI). Muchos autores plantean que existe ROl en

social media y lo relacionan con los resultados no monetarios pero para Blanchard
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(2012) el ROI se mide netamente con lo que se puede cuantificar, es una ecuacion

simple que mide el retorno de la inversion en términos netamente monetarios:

ROI = (ganancia de la inversion - coste de la inversion) / coste de la inversion

“si el coste de la inversién se calcula en una moneda concreta, la ganancia de la
inversion se debe calcular en la misma moneda” (p. 257). No es posible por ejemplo

adaptar esa ecuacion al numero de fans ganados en facebook:

ROI = (ganancia de fans de facebook - coste de la inversion) / coste de la inversion

El ROI es un término que no se centra en los impactos no financieros (nuevos fans en
las redes sociales, solicitudes de informacion, nuevas de visitas a la pagina web, etc),
simplemente es un resultado cuantificable que implica el retorno de toda la inversion

hecha en todos los departamentos de la empresa.

La manera de relacionar el ROI con los social media gira entorno a las conversiones
para Blanchard (2012):

La empresa convierte financiacion en recursos. EStos recursos convierten su
financiacion en actividades en la red social. Estas actividades se convierten en
interacciones entre la marca y los usuarios de redes sociales. Estas interacciones se
convierten en ancho de banda. Este ancho de banda se convierte en resultados no
financieros: seguidores, menciones, sentimiento, clics, descargas, recomendaciones,
respuestas, participacion en charlas, recursos compartidos, retweets, etc. Los cambios
en estos resultados no financieros se pueden interpretar como la manifestacion de
variaciones en la familiaridad, la alineacion, las preferencias y, por ultimo, los habitos
de compra. En Gltima instancia, los resultados no financieros se convierten en resultado
financieros. (p. 260)

Con lo expuesto anteriormente por ejemplo si el objetivo de estar en los social media
para una empresa es obtener solicitudes de cotizacion, en el caso de Provejec, se podria
definir que todas las solicitudes de cotizacién que se concretd la venta y que llegaron

por los canales de social media vendria a ser el retorno de la inversion.

No obstante; para Rodriguez y Gurus (2011) debido a lo complicado que es medir el
retorno de la inversion que proviene de los social media plantean el concepto de ROR o

retorno sobre las relaciones. Este concepto se basa en medir “el impacto de las
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relaciones con las personas a través de variables como la participacion, la autoridad, la

influencia y otras variables mas facilmente cuantificables como las planteadas en otro

tipo de analisis web (trafico, tiempo en la web, entradas, salidas, etc”. (p. 288)

En social media existen una gran cantidad de redes sociales de todos tipos las cuales

cada una tiene sus propias caracteristicas, se describird las redes sociales que se

utilizaron para la estrategia digital de este proyecto:

Facebook: La red social mas grande e importante en la actualidad. En el 2013
Facebook “tenia mas de 1.200 millones de usuarios activos (Se consideran
activos aguellos que han entrado a la red social al menos una vez en el Gltimo
mes) en todo el planeta...” (Moreno, 2014). Tanto empresas, personas, marcas,
etc., pueden crearse un perfil en Facebook y compartir, fotos, videos,

comentarios, contenido en general.

Linkedin: Red social profesional con mas de trescientos millones de usuarios
activos al mes. Los usuarios de esta red social muestran su perfil profesional y
las empresas también tiene un perfil profesional. Se utiliza para buscar empleo y

compartir temas del entorno de la empleabilidad laboral.

Youtube: Plataforma para subir de videos que le pertenece a Google. “Tiene
elementos 2.0, tales como la posibilidad de seguir a otros usuarios, compartir

contenido, comentar, etc.” (Moreno, 2014, p 149)

Ya que Provejec no tenia un estrategia digital definida el siguiente paso después de

conocer la importancia de estar en los social media es planear la estrategia digital o el

social media plan. Para esto Garcia (2012) nos sefiala una metodologia a seguir con los

siguientes pasos que se aplicé para elaborar la estrategia de Provejec:

1. Investigacion y andlisis: conocer la empresa, la filosofia, crear la marca,
entender su funcionamiento, conocer el nicho de mercado, a la audiencia, a los
competidores, son algunos de los actores trascendentales para su conocimiento
un analisis de 360 grados del “contexto y “entorno” que nos facilitaran el
desarrollo y disefio de una estrategia adecuada y acorde.
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2. Establecimiento de objetivos: debemos establecer una meta, saber en todo
momento dénde estamos y cual es nuestro objetivo para poder dibujar la ruta
adecuada a seguir. Los objetivos siempre han de establecerse a corto, medio y
largo plazo y han de ser coherentes y tener continuidad.

3. Disefio de tacticas: ya antes definimos tactica frente a estrategia como acciones
especificas en el tiempo, que estdn marcadas por un determinado hito (target) al
cual se orientan y que nos ayudan a seguir una planificacion determinada. Es,
dicho de otro modo, cada uno de los pasos que vamos dando a lo largo de
nuestra ruta.

4. Implementacion y gestion: una vez tenemos descritas y definidas las acciones a
llevar a cabo, las ponemos en marcha, las gestionamos a través de los diferentes
medios y canales que se hayan establecido en las estrategias y tacticas. Un
trabajo especialmente dirigido a Community y Social Media managers.

5. Monitorizacion: recordemos, 0 que no podemos medir o cuantificar, no
podemos evaluarlo y por lo tanto, no podemos saber si funciona o no y por
ende, mejorarlo. Establecer las KPIs y medir los resultados de las acciones, es
sin duda una de las tareas que suscitan mas interés y polémica, por su
complejidad, junto a la generacidn de contenidos de interés.

6. Revision: la monitorizacién da lugar a una serie de datos, namero, cifras, que
nos indican si estamos haciendo las cosas bien o mal. Sin embargo, las cifras
sin un estudio, analisis, y evaluacion adecuada, sin la interpretacion correcta, no
son mas Utiles que la intuicion, que aungue necesaria, no es suficiente para una
estrategia de éxito, El social media manager o strategist debe de ser capaz de
interpretar las cifra y los datos que arrojan nuestras acciones con una
perspectiva y visién global, tanto de nosotros, como de los clientes, usuarios y
la competencia, asi como las tendencias del mercado. (p. 55-56)

Cada sector industrial tiene un pablico objetivo diferente para Provejec que uno de sus
productos principales son grupos electrégenos, su publico objetivo es bien particular y
no es masivo. Debido a esto, en la parte de investigacion de la metodologia, definir al
publico objetivo en Social Media es de suma importancia en cualquier campafia de
marketing. La ventaja de las redes sociales a diferencia de los medios tradicionales es
que te brindan herramientas de segmentacién bien especificas. Si el publico objetivo es
una persona, diez, cien, mil o un millén de usuarios, actualmente existen los medios
para dirigirse a ellos (Kerpen, 2012). Esta ventaja se aplico para segmentar en redes
sociales al publico objetivo de Provejec.

Facebook tiene un sistema de segmentacion para sus anuncios el cual te permite elegir
tu publico objetivo en base a multiples caracteristicas. Las opciones de segmentacion de
Facebook son: ubicacion, datos demogréaficos, intereses, cumpleafios, relacion, idiomas

y empleo. En el caso de LinkedIn la segmentacion de los anuncios se acopla més a
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establecer relaciones con empresas (B2B), ya que se centra mas en filtrar a los usuarios
por: sector empresarial, cargo que desempefia, tamafio de la empresa, la edad, el género
y la ubicacion geografica. Una ventaja de LinkedIn que sefiala Kerpen (2012) es que
“hay profesionales, sobre todo los altos directivos, que no estan registrados en

Facebook. Es muy posible que logre localizarlos en LinkedIn” (p. 47).

Por otro lado, para Garcia (2012) al momento de definir los objetivos en social media
siempre hay que tener en cuenta nuestro producto, el nicho de mercado al que nos
dirigimos, las posibilidades y capacidades, si fuera de otro modo podriamos plantear
objetivos irracionales. (p. 69)

Como se menciond en varias ocasiones el contenido es el rey en marketing digital y es
necesario también hacer un plan de contenidos, ya que aportar contenido relevante a los
usuarios mejora el interés de estos por la marca. Si para nuestros fans y seguidores es
relevante el contenido mostrado, el nivel de confianza que tendran hacia nuestra

empresa sera mayor (Kerpen, 2012).

En el plan de contenido se debe definir las teméticas de las publicaciones en las distintas
redes sociales atendiendo a las palabras clave de los productos o servicios de la
empresa, luego es importante elegir el tono, estilo y enfoque de comunicacion de las
publicaciones (Moreno, 2014). Es fundamental que el contenido creado esté en relacion
a los intereses del publico objetivo si esto no fuera asi estariamos perdiendo tiempo y
recursos invertidos en tematicas irrelevantes para los usuarios y no estariamos

generando un impacto positivo.

Por consiguiente, crear un calendario donde estard definida la frecuencia de las
publicaciones y el presupuesto a invertir es fundamental para tener un plan de accién
bien organizado. Luego es necesario llevar el control y seguimiento de las publicaciones
por medio de las métricas para sacar conclusiones (Moreno, 2014). Llevar un calendario
y planificar los contenidos resulta de gran ayuda para no perder la frecuencia de
publicacion y controlar los presupuestos destinados para cada red social.

Por otro lado, el contenido mostrado tiene que tener ciertas caracteristicas basicas para

aportar valor a los usuarios: debe ser interesante; debe fomentar a la interaccion;
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mensajes claros, sencillos directos y deben ser mensajes honestos. Es importante
enriquecer los mensajes con imagenes, videos, infografias, etc.; que el contenido sea de
actualidad; publicar casos de éxitos de la empresa y de otras empresas también (que no
pertenezcan al rubro); mostrar el lado humano de la compafiia; colocar enlaces que

direccionen a tu pagina web (Moreno, 2014).

También, mostrar en el plan te contenidos el lado humano de la empresa es importante
ya que sensibiliza al cliente, le da a entender que no solo se preocupa por la satisfaccion
del cliente sino también por el bienestar de la sociedad. Es por esto que gran cantidad
empresas incluyen en sus ejes tematicos consejos de cémo ayudar al medio ambiente o

la responsabilidad social que practican.

Por otro lado, los videos son una herramienta muy valiosa en Social Media, “segtn la
mayor parte de los expertos en contenidos en internet, el auge que en los Gltimos afios
estd experimentando el video online es clave para saber que se compartird mas en el
futuro” (Moreno, M. 2014, p. 85). Las empresas pueden sacar ventaja de esta tendencia
con tener una estrategia de videomarketing dentro del plan de Social Media. En el caso
de Provejec era de suma importancia tener material audiovisual ya que la gran mayoria

de competidores medianos no contaba con este recurso.

Por lo tanto, es importante que los videos sean de calidad y que aporten valor al usuario;
que el contenido esté relacionado con la actividad o imagen de la marca; que no sean
muy largos de duracion, entre 2 a 3 minutos como maximo, ya que es dificil retener al
usuario (Moreno, 2014). Todas estas caracteristicas que se mencionan se aplican a los

videos de Provejec.

7.4. Estrategia SEO y SEM.

Para el caso de Provejec resulta importantisimo estar en los buscadores porque los
potenciales clientes escriben en los motores de blsqueda los productos que estan
solicitando ya que estos no se encuentran facilmente en cualquier centro comercial

porque son productos del sector industrial y productos grandes.
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Antes de empezar plantear y definir los conceptos relacionados al SEO y SEM es
necesario definir qué es un motor de bdsqueda. Un motor de busqueda es un sitio web
que contiene una interfaz donde los usuarios pueden escribir varias palabras para buscar
sitios webs relacionados con las palabras escritas. Los clasificacion resultados que

muestran los motores de busqueda son en funcion a un algoritmo.

Por ende, los motores de busqueda se han vuelto fundamentales para una buena
estrategia digital, ya que las busquedas por los usuarios o clientes actualmente son el
modo principal para obtener informacion. A nivel mundial los usuarios utilizan los
motores de busqueda 131.000 millones de veces mensualmente. Eso equivale a 29

millones de busqueda por minuto (Fox y Montero, 2013).

Las empresas y los sitios web estan en constante competencia para aparecer en la
primera pagina de los principales motores de busqueda. Existen dos estrategias para
lograr esto. La estrategia SEO o Search Engine Optimization (posicionamiento

organico):

Consiste en optimizar nuestro site para lograr una buena posicion en los términos de
bUsqueda mas interesantes para nosotros, dentro de los llamados resultados naturales u
organicos, es decir, aquellos que son fruto exclusivamente de la indexacién basada en
los algoritmos internos del buscador. No se puede pagar para conseguir una buena
posicion y el lograr un buen posicionamiento dependera de otros factores. (Somalo,
2011 p. 71)

Y por otro lado esté el posicionamiento de pago SEM o Search Engine Marketing:

Consiste en utilizar la posibilidad de colocar enlaces patrocinados para las palaras clave
de nuestro interés, en los resultados de busqueda de los usuarios. Se trata de una
estrategia de pago y nuestros resultados dependen en gran medida, aunque no en
exclusiva, de cuénto estemos dispuestos a pagar. (Somalo, 2011 p. 72)

Los anuncios en la estrategia SEM también se les suele llamar anuncio de pago por clic
(PPC) porque solo se paga cuando el usuario hace clic en el anuncio mostrado (Fox y
Montero, 2013).

Por otro lado, los resultados organicos giran en torno a la indexacion y la relevancia de

la pagina web, los motores de busqueda arrojan los resultados mas completos y
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relevantes que consideren para garantizar una experiencia de usuario 6ptima (Fox y
Montero, 2013).

El modo de funcionamiento de los motores de busqueda se rige en sus arafias web que
encuentran y luego analizan los sitios web reuniendo informacion (contenido de texto,
metadatos y vinculos), luego los indices de los buscadores almacenan el contenido de
las paginas webs. Luego se califican los sitios webs para determinar qué paginas son las
mas relevantes para cada bdsqueda. Son varios factores para calificar cada pagina web y
van cambiando en base a los nuevos algoritmos, los buscadores asocian cada unidad de

contenido con un grupo de palabras clave (Fox y Montero, 2013).

Figura 7.5
Publicidad SEM vy resultados SEO
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Fuente: captura de pantalla de Google.

Ya que Google tiene el control absoluto a nivel mundial de las basquedas me centraré
en las estrategias para este motor de blsqueda. Si bien es cierto se sefialé algunas
estrategias para mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda en los capitulos
anteriores en esta parte se profundizara las estrategias que se ejecutaron para el sitio

web de Provejec.
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Las estrategias o factores On-page es “todo aquello que hacemos en nuestra Web para
mejorar, 0 empeorar aunque no queramos, la SERP (search engine result placements,
clasificacion en los resultados de los motores de busqueda) de nuestro sitio web”

(Fleischner, 2013 p. 33).

Una de las estrategias méas importantes es la eleccion de la palabra clave o las palabras
claves para nuestro sitio web. Segun Fleischner (2013) la mejor forma de buscar las
palabras claves méas adecuadas son aquellas que todos los usuarios del entorno industrial
usan de forma sistematica en Google para buscar los servicios o productos que ofrece la
empresa (p. 35).

Por ende, resulta fundamental elegir bien las palabras clave porque “los algoritmos de
los motores de busqueda se basan sobre todo en palabras clave, es decir: palabras clave
en nuestro sitio web, palabras clave en el cddigo fuente, palabras clave en los ciclos
internos y palabras clave en los vinculos dirigidos a nuestra web” (Fleischner, 2013, p.
52). Para el caso de Provejec resultd esencial esta estrategia ya que la empresa manejaba

gran variedad de productos y servicios e implicaba gran cantidad de palabras clave.

Otra estrategia es la colocacion de meta etiquetas (meta tag) a cada pagina web. Las
meta etiquetas son como su nombre lo menciona, etiquetas que le asignas con las
palabras claves seleccionadas a la pagina web y son primordiales para que los
buscadores comprendan las paginas de nuestro sitio web, sepan qué informacion
contienen, muestren una descripcion en los resultados de busqueda y sean capaces de

indexacion de cada pagina (Fleischner, 2013).

Asimismo, hay varios tipos de meta etiquetas y una de las principales es el titulo de la
pagina (title). Esta etiqueta es fundamental, ya que aparte de informar el tema principal
de la pagina al motor de bdsqueda también se muestra como titulo en la pagina de

resultados de busqueda (Fleischner, 2013).

Otra metaetiqueta es description, es una descripcion que aparece debajo del titulo de la
pagina web. Es mejor utilizar dos veces la misma palabra clave en esta meta etiqueta, ya
que influye directamente en los resultados de busqueda y ayuda con la optimizacion y la

tasa de clic. EI mensaje de esta metaetiqueta tiene que ser Unico, conciso, atractivo y
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debe ofrecer contexto al contenido de la pagina porque el espacio es limitado. (Fox y
Montero, 2013; Fleischner, 2013).

Segun Fleischner (2013) la colocacion de las palabras clave en las URL de cada pagina
del sitio web “contribuye a mejorar muchos los resultados de busqueda de Google.
Contar con el perfil adecuado, incluida la URL, nombre de marca y palabras clave,

también supone un empujon a nuestra clasificacion en los motores de busqueda” (p. 42).

Para el caso de las meta etiquetas y las URL se enfatizd a la agencia que se encarg6 de
la programacién del sitio web de Provejec colocarlas para poder escalar rapidamente

posiciones en los resultados de busqueda.

Por otro lado, otra estrategia de optimizacion SEO que esta relacionada directamente
con la experiencia del usuario y la navegabilidad es la vinculacion interna del sitio web.
Esta vinculacion interna se refiere a la organizacion de los vinculos para llegar a otras
paginas del mismo sitio web (Fleischner, 2013). Una caracteristica de una buena
navegabilidad es poder ir desde cualquier subpagina de un sitio web a la pagina de
inicio o la anterior pagina visitada y esto lo premia Google.

La velocidad de descarga del sitio web es otro factor importante para Google. Los sitios
webs que se descargan lo mas rapido posible tienen mejores posiciones en las
basquedas ya que Google siempre quiere ofrecer la mejor experiencia al usuario
(Fleischner, 2013). En el caso del sitio web de provejec se optimizaron las imagenes

para obtener velocidad de descarga.

Como ya habiamos mencionado en los primeros capitulos el contenido es el rey en
marketing digital. Producir contenido original es una excelente estrategia para la
optimizacion en los motores de busqueda. Los sitios web crean contenido dirigido al
publico objetivo para atraerlos. En el caso del sitio web de Provejec, se cred contenido
audiovisual por medio de un canal de Youtube. Esto también se podria considerar
estrategia on-page ya que los videos se pueden reproducir dentro del sitio web. A esto
se le llama marketing de contenidos que su objetivo principal se basa en publicar
contenido en nuestro sitio web y que se nos atribuya como autores Unicos (Fleischner,
2013; Fox y Montero, 2013).
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Por otro lado, para realizar la descripcion de todos los textos del sitio web es
recomendable utilizar las palabras clave elegidas y que estén insertadas de forma
natural, dando sentido a las frases, sin forzar su presencia y no redactando textos
il6gicos de leer para el cliente. (Sico, 2011). Si Google se percata que estan utilizando
palabras clave sin darle sentido puede penalizar al sitio web.

También, hay factores o estrategias denominadas “off-page” que es todo aquello que
podemos hacer en Internet, “menos en nuestra propia Web”, para mejorar los resultados
en los motores de busqueda” (Fleischner, 2013, p. 65). En el caso del Provejec se
utilizo estas estrategias para complementar las estrategias dentro del sitio web y escalar

rapidamente en el ranking de busqueda con las principales palabras claves elegidas.

Los motores de busqueda y especialmente Google premian a los sitios web por la
calidad de contenido. El dilema estd cuando el contenido es de calidad pero toda la
informacidn es sobre la empresa, no siendo de interés para otras webs enlazar. Para este

caso se utiliza la principal estrategia “off-page” el “link-building” (Sico, 2011)..

Link-building es la “estrategia que trata de conseguir enlaces para mejorar el
posicionamiento de sus paginas en los motores de busqueda. Esta estrategia no consiste
en engafiar a los buscadores. Debe hacer que estos enlaces sean realizados de la forma
mas natural posible...” (Sico, A. 2011, p 136). Estos enlaces pueden provenir de otras
paginas web o de las redes sociales. La calidad y la fiabilidad de los enlaces
provenientes de otras web juegan un rol importante para Google. Los sitios que tengan
enlaces de nuestra web tienen que ser sitios en los que confien los buscadores y
mientras mas relevante sea el sitio que se encuentran los enlaces de una web sera mejor
para la calificacion de los resultados de busqueda. Ayuda notablemente también que los
enlaces provengan de web del mismo rubro de negocio (Sico, 2011). En el caso de
Provejec esta estrategia se aplicd y fue importante debido a que los sitios web de las
marcas que Provejec representa en Per( colocaron en sus webs en enlace de Provejec

indicando que son distribuidores autorizados.

Por otra parte, como vimos en el capitulo anterior las redes sociales se han vuelto un

medio de interaccion importante para las empresas y sus clientes. Segun Fleischner
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(2013) hay dos respuestas de como se pueden utilizar las redes sociales para mejorar la
clasificacion de busqueda en los motores de busqueda: “vinculos” y “clasificaciones”
(p.117). Que consisten en colocar los vinculos del sitio web en las publicaciones de
redes sociales para aumentar las clasificaciones en los resultados de bdsqueda. Sin
embargo; existen otros factores como el contenido en las redes sociales que también
influyen directamente en el SEO. “Google premia el contenido de valor (no so6lo en
webs, y blogs, también en redes y medios sociales, las conversaciones) no repetido, de

hecho penaliza a aquellos que copian el contenido” (Garcia, 2012, p. 58).

Segun Fleischner (2013):

El verdadero valor de SEO de Facebook reside en la posibilidad de crear una red y
perfiles a otros que publiquen o compartan sus vinculos en sus paginas de perfil, en su
muro 0 en sus propios recursos digitales, como puede ser blogs y foros. Con el tiempo,
su perfil y los vinculos distribuidos por quienes estan en su red seran los que creen el
valor de SEO. A medida que cada persona hace clic en ME GUSTA vy que usted gana
seguidores, consigue que crezca de forma exponencial el valor potencial de su cuenta en
las redes sociales. (p 118)

Por otro lado, como se habia mencionado tener un canal de Youtube empresarial en el
sitio web resulta muy valioso para la estrategia SEO. Al colgar videos con temas
relacionados a la empresa se estd creando contenido relevante para los usuarios. La
descripcion de los videos tiene que contener palabras clave relacionadas al rubro y
vinculos de la pagina web para reforzar la estrategia de “link-building” (Fleischner,

2013).

La publicidad SEM (Marketing para motores de busqueda) como ya habiamos definido
en la primera parte de este capitulo se basa en un método de pago por click o por
impresion para que los anuncios salgan en las cuatro primeras posiciones o en la tres
ultimas del buscador (depende que tan dispuesto a pagar). En el caso de Provejec se
optd por tener campafas de anuncios pagados en el motor de busqueda Google para

aumentar el trafico del sitio web.
Las ventajas de hacer SEM son: conseguir muchas mas visitas debido a que siempre los

resultados de pago aparecen en las primeras posiciones de los resultados de busqueda;

comunicar mensaje mas oportunistas ya que a diferencia del posicionamiento SEO los
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anuncios SEM son inmediatos; comunicar un mensaje mas agresivo ya que tenemos la

posibilidad de variar los textos de los anuncios (Somalo, 2011).

Para el disefio de una campafia de anuncios en los motores de busqueda al igual que la
estrategia SEO se tiene que elegir un conjunto de palabras claves que activaran los
anuncios. Luego se procede a redactar anuncios respetando los estandares que Google
asigna, es importante en los anuncios colocar cosas creativas y llamativas. Después se
elegira las paginas de destino (landing page) de los anuncios, estas pueden ser la pagina
principal del sitio web o alguna subpagina de algin producto. Y por Gltimo se procede a
colocar el costo por clic (CPC) y el presupuesto méximo que estas dispuesto a pagar el
un solo dia. Google te permite optimizar y realizar cambios en cualquier momento de la
campafa para mejorar la rentabilidad de lo invertido. En el caso de Provejec se ejecutd
publicidad SEM y una agencia especializada se encarg6é la administracion de las

campanas.

7.5  Benchmark. El ecosistema digital. Marketing Viral.

7.5.1 Benchmark

Analizar a tu competencia en una estrategia de marketing tradicional es de suma
importancia, lo mismo ocurre en una estrategia de Social Media. En las primeras etapas
del plan de Social Media, incluso antes, es de suma importancia conocer a nuestra
competencia en internet. Se tiene que analizar si la competencia directa tienen presencia
en la red, qué tipo de estrategia utilizan y si han conseguido logros importantes
(Redondo y Rojas, 2013). Sobre todo para las empresas que no son del sector retail el
canal para mostrarse a los clientes es principalmente internet y es de suma importancia
analizar a tu competencia para entender el contexto con el que vas a competir y poder

planear exitosamente la estrategia digital.

Un benchmark en Social Media es:

Un estudio comparativo del desempefio en redes sociales de otras empresas similares a
la nuestra en tamafio, geografia y estructura. Este proceso es fundamental para ponernos
en situacion antes de iniciar cualquier tipo de estrategia, para optimizar el potencial de
la presencia de nuestra marca, productos o servicios en redes sociales y para tener una
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idea del alcance de las acciones que necesitamos ejecutar, una vez hayamos
determinado contra qué y quién vamos a competir en la red. (Redondo y Rojas, 2013,
pp. 47-48)

Siempre es fundamental hacer un benchmark, ya que al obtener informacion se puede
analizar el comportamiento de la competencia en social media y si estan siguiendo una
buena trayectoria (Redondo y Rojas, 2013). En el caso de provejec se analizd los
perfiles de la redes sociales y los sitios web de los 3 principales competidores.

7.5.2 Ecosistema Digital

Para poder realizar un anélisis de la competencia es necesario conocer las plataformas
en las que una empresa pueda tener presencia en internet. El ecosistema digital es el
ambiente creado en internet por una empresa y esta conformado por todas las
plataformas en la red: redes sociales, sitio web, blogs, Email marketing, SEO, SEM,
marketing de contenidos, analitica web, etc. El ecosistema digital sirve para a la
empresas para posicionarse y mostrarse ante los miles de usuarios que navegan (¢ Qué es

y para qué Sirve el Ecosistema Digital para mi Pyme?, 2014)

7.5.3 Marketing viral

En las redes sociales de Provejec también se publicé contenido cotidiano y de
actualidad y se relacioné con los productos de la empresa para lograr la viralizaciéon. El
marketing viral es aquel que lo integran los cientos o miles de personas que deciden por
voluntad propia compartir y/o recomendar a sus amigos y conocidos el contenido de
nuestra campafa. De esta manera, el costo de difuson se reduce considerablemente. El
reto es conseguir contenido interesante para lograr la difusion de lo usuarios (Somalo,
2011).

Sin embargo; no hay modo cientifico para tener éxito y viralizar algin contenido pero lo
que si es fundamental sorprender y ser creativo para que el usuario considere lo
suficientemente interesante para compartirlo. Para que se viralice un contenido debe
destacar, diferenciar del resto y tiene que lograr un nivel de masa critica de difusion del

cual todo el mundo empieza a hablar de él (Somalo, 2011).
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No siempre el contenido viral tiene que ser gracioso, “podemos conseguir viralidad con
contenido mucho més serios y dirigidos a otro tipo de publicos mas profesionales”
(Somalo, 2011, p. 179).

7.6 Analitica web, analitica social y KPI.

En este capitulo se desarrollara los datos estadisticos y los KPI'S que muestran las
plataformas de digitales de Provejec. La revision y el analisis de estos es fundamental

para validar si los objetivos planteados dieron resultados en la estrategia.

La analitica web es “todo el proceso de recopilacion, medicion y evaluacion de los datos
obtenidos en internet para entender y optimizar el uso de una pagina web. Dentro de ella
se englobaria la <<analitica social>>, que no es mas que aplicar los principios de
analitica web a las redes sociales (Moreno, 2014, p. 224). Para comprender bien la
analitica web en nuestras campafias de marketing digital es importante registrar todas
las métricas, darles sentido, analizarlos y obtener conclusiones para la optimizacién y la

reduccion de costos (Acera, 2012).

Es importante, antes de comprender las métricas, diferenciar un sitio web de una pagina
web. Un sitio web es el conjunto de paginas webs que contienen un mismo dominio.
Las metricas en analitica web es una medida cuantitativa que nos posibilita comprender
el estado de un sitio web para un atributo o parametro determinado (Acera, 2012). En el
caso de Provejec, el sitio web contaba con varias paginas web con el mismo dominio

principal.

Para Acera (2012) estas son las principales métricas que se analizan en un sitio web:

e Visitas o sesiones del sitio web: Las visitas indican el nimero de veces que los usuarios
han estado en un sitio web en un periodo de tiempo.

e Usuarios o visitantes Unicos: indican de forma aproximada el nimero de personas
distintas que han accedido a un sitio web en un periodo de tiempo determinado.

e Promedio de tiempo de una pagina web

e Promedio de tiempo en el sitio web
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Tasa de rebote: porcentaje de visitas a un sitio web que lo abandonan rapidamente y sin
hacer un solo clic.

Péginas vistas: indican el nmero de paginas mostradas en los navegadores.

Péginas vistas Unicas: métrica que reduce las repeticiones, pues si se accedid a una
misma pagina repetidas veces durante la misma visita o sesion, solo se contabilizard una
Vez.

Paginas por visita: proporciona la media de paginas visualizadas por visita al sitio web
(paginas/ visita):

Tasa de salida: porcentaje de visitas que abandonan un sitio Web desde una pagina
concreta, a la que se denomina pagina de salida.

Tasa de conversién: porcentaje de objetivos conseguidos en relacion al nimero de

visitas. Una conversidn es una visita que cumple un objetivo. (p. 45)

Con el andlisis de estas métricas se puede analizar a profundidad el comportamiento de

los usuarios de tu sitio web. Por ejemplo si la empresa tiene como objetivo que los

usuarios entren mas a la seccion del producto principal con estas métricas se puede

verificar que pagina del sitio web fue mas visitada.

En analitica web también estan los indicadores de rendimiento o KPI que son las

métricas que sirven para medir el progreso de los objetivos planteados. Dependiendo el

tipo de negocio o empresa, el sitio web puede tener diferentes objetivos. Los objetivos

del sitio web estaran en sintonia con los objetivos del negocio (Acera, 2012).

Por ejemplo para una empresa que vende maquinaria pesada:

Tabla7.1

KPI'S de una empresa.

Objetivo de negocio

Objetivo del negocio

KPI para objetivos de la web.

e Vender maquinaria

pesada

Incrementar solicitudes
de informacién y
cotizaciones.

Conseguir solicitudes de
informacion gracias a la
publicidad online.
Conseguir solicitudes de

informacion gracias al

e Numero de solicitudes
de informacién y
cotizaciones.

e Numero de solicitudes
de informacién que
llegan a la publicidad
online.

e Conseguir solicitudes de

103




SEO. informacion gracias al
SEO.

Google Analytics también muestra una serie de informes que son Utiles para analizar el

desempefio del sitio web. Estos son los informes mas importantes:

e Audiencia: Proporciona los datos sobre los visitantes

e Adquisicion: Muestra las fuentes de llegada a la pagina web.

e Comportamiento: Proporciona datos sobre el contenido del sitio web y el
comportamiento del usuario.

e Conversiones: Datos sobre los objetivos propuestos.

El informe de adquisicién proporciona las siguientes fuentes de llegada:

e Busqueda organica: muestra las sesiones procedentes de las busquedas organicas
del motor de busqueda.

e Busqueda de pago: muestra las sesiones procedentes de los anuncios de Google
Adwords.

e Referencia: muestra las sesiones que proceden de otras paginas web.

e Directo: Muestra principalmente las sesiones que proceden de haber escrito
URL en la barra de direcciones. También pueden ser sesiones provenientes de
enlaces en documentos o correos electronicos.

e Social: Muestras las sesiones que proceden de las redes sociales.

Con este informe se puede comprobar si las estrategias SEO, SEM y en redes sociales

atrajeron trafico al sitio web.

El informe de conversiones nos muestra los datos de los objetivos propuestos para el

sitio web:

e NuUmero total de conversiones.

e Porcentaje de conversiones.
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Luego de plantear los objetivos del sitio web, Google Analytics permite configurar y
registrar los datos y luego analizarlos. Estos son los principales objetivos que se pueden

crear:

e URL de destino: Cuando el objetivo consista en que el usuarios llegue o
visita una determinada pégina del sitio web.

e Tiempo en el sitio: Cuando el objetivo sea que el usuario permanezca en
el sitio Web un tiempo mayor o menor que el especificado.

e Péginal/visita: Cuando el objetivo sea que el usuario visite un nimero de
paginas menor, igual o mayor al especificado.

e Evento: Cuando el objetivo consista en que se produzca un evento

previamente configurado.

La analitica en las redes sociales “introducen también variables cuantitativas que,
aunque son mas complicadas de medir, no puede dejarse de lado, ya que incorporan
informacion muy valiosa. Ahora se debe medir también la influencia, la relevancia, la
fidelidad de los usuarios (Moreno, 2014, p.225).

Asimismo, Facebook “dispone de un panel de estadisticas (Facebook Insights) que nos
proporciona datos sobre el rendimiento de la pagina, especialmente sobre las tendencias
de uso y datos demogréaficos de los usuarios, asi como del consumo y creacién de
contenido. Por ejemplo, nos informa del namero total de fans, sus interacciones con la
pagina y el nimero de publicaciones. Todos estos datos se pueden manipular para
verlos en distintos graficos y que obtener una vision répida de lo que estd ocurriendo”
(Carballar y Sanchez, 2013, p. 223).

Las principales métricas de Facebook son:
e Alcance organico: Muestras cuantos usuarios Unicos vieron una publicacién

organicamente.

e Alance pagado: Muestras cuantos usuarios Unicos vieron una publicacion por

medio de la pauta.
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e Reacciones: Numero de reacciones que tuvo la publicacion. (Me gusta, me
encanta, me entristece, me asombra, me divierte, me enoja).

e Compartido: veces que se compartio una publicacion.

e Clics en enlace: clic en el enlace que contiene una publicacion.

e Otros clics: clics en las fotos, en la fanpage, etc.

Del mismo modo, LindkedIn al ser una red social de porte profesional se invirtid
también en esta red. LinkedIn también presenta métricas basicas del comportamiento de
los usuarios con respecto a las publicaciones de la pagina empresarial. Entre las

métricas mas importantes tenemos:

e Seguidores

e Impresiones: Numero de veces que el anuncio se mostro.

o Clic: ElI numero de clics en el anuncio. Incluye clics en el contenido del anuncio
y en el nombre y logotipo de tu empresa pero excluye algunas acciones sociales
como las recomendaciones, los comentarios y los elementos compartidos.

e Acciones sociales: Nimero de interacciones de la publicacion.

e Recomendaciones: veces que se compartié la publicacion

e CTR medio: porcentaje con que frecuencia los usuarios visitas el sitio web

porqgue vieron el anuncio.

El primer paso para empezar la estrategia digital de la empresa fue asegurar que el
nuevo sitio web de Provejec cumpla con los estandares de usabilidad, accesibilidad,
experiencia del usuario y buenas practicas SEO. Luego se procedio a tener presencia en
redes sociales con la elaboracion de los ejes tematicos para Facebook y Linkedin y
paralelamente teniendo buenas practicas SEO offpage y onpage. Por ultimo por medio

de la analitica web se logré medir los resultados de la estrategia.
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CAPITULO VIII: LECCIONES APRENDIDAS

A principios del 2015 el ecosistema digital de Provejec se basaba principalmente en un
muy baésico sitio web. La contratacion del autor de este proyecto en Provejec fue para
lograr el objetivo de mejorar la presencia de la empresa en internet y aprovechar las

oportunidades de la digitalizacion al méaximo.

Antes de plantear toda la estrategia digital primero era necesario conocer los productos,
el modo de operacion de la empresa y todo lo relacionado al rubro para luego poder
definir al pdblico objetivo. Es por esto que se observd la forma de trabajo en los
servicios que brindaba Provejec y se elabord entrevistas a los colaboradores. Luego se
realizd un analisis de la presencia de la competencia en internet para tener un panorama
mas claro del ecosistema digital en general y ver gque estrategias no estaban utilizando
los competidores para implementarlas en la estrategia digital de Provejec. Con la
informacion obtenida y posteriormente el analisis se procedio a gestionar la elaboracion
de un nuevo sitio web que cumpla con los Gltimos estandares de usabilidad, experiencia
de usuario y accesibilidad. El objetivo del nuevo sitio fue obtener solicitudes de

cotizacion.

Después se plante6 y ejecutd la estrategia en redes sociales. Esta estrategia se baso en
crear contenido relevante para el pablico objetivo para lograr trafico para el sitio web.
Posteriormente de aplicd buenas practicas SEO. La principal estrategia SEO aplicada
fue la creacién de contenido audiovisual por medio de un canal de Youtube y la
estrategia de link-building. También se implement6 campafias de publicidad SEM por

medio de GoogleAdwords.

Por altimo se midio los resultados de toda la estrategia por medio de la analitica web y
los KPI'S que fueron principalmente el nimero de solicitudes de cotizacion y la visitas

al sitio web.
El aprendizaje obtenido después de la elaboracion de este proyecto es poder crear una

estrategia digital de una empresa a partir de un andlisis previo y un conocimiento

profundo del rubro.
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Otro aprendizaje obtenido es poder analizar las métricas en social media para optimizar

la inversion en base a los objetivos planteados. Uno de los objetivos principales de toda

la estrategia es obtener solicitudes de cotizacion, debido al analisis de las métricas se

procedid a invertir en contenido que lograra mas conversiones.

Estas son otras lecciones aprendidas:

Los clientes que buscan productos del sector industrial como los grupos
electrogenos estan aumentando su participacion en redes sociales. Estan abiertos

a recibir cotizaciones formales de estos productos por este medio.

Los motores de busqueda van a seguir siendo el principal canal de busqueda
para los productos industriales. Para una mediana empresa que quiere obtener

conversiones rapidamente es necesario optar por la estrategia SEO y SEM.

El contenido relevante para los clientes y mostrar el modo de trabajo de la
empresa en el sitio web de una mediana empresa es fundamental para generar

confianza en los clientes.

Promocionar los productos por redes sociales con pauta puede ser tan efectivo

en convenciones como una camparfia de publicidad SEM.

Implementar un chat interactivo en el sitio web de la empresa puede mejorar lo

indices de conversion y mejorar la relacion con los clientes.

Recomendaciones:

En un mediano plazo utilizar la base de datos obtenidas por medio del sitio web

para realizar campanas de E-mailing.

Seguir con la estrategia de contenido audiovisual en Youtube. Colocar pauta a

los videos para lograr un mayor alcance.
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Aumentar el presupuesto en pauta digital. Invertir en otro tipo de publicidad en

internet. Programatic seria una opcién muy rentable.

Aumentar el presupuesto en LinkedIn. Esta red social profesional estd ligada

mas al publico objetivo de Provejec.

Invertir en la publicidad display de Google.

Sumar las ventas de las cotizaciones que llegaron por medio del canal digital

para relacionar esas ventas al ROI de la empresa.
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ANEXO 1: Resultado organico de la palabra

clave “grupo electrogeno Peru”

Figura 9.1
Palabra: Grupos electrégeno Peru

v G grupos electrogenos

€ C | @ https//www.google.com.pe

Go g|e grupos electrogenos peru ) n

MPMC Grupo Generador - mpme-china.com
s mpme-china.com/ ~

ok grupo electrogeno

lectrogenos Perl - mgenesac.com
rmgenesac. com/GruposElectrogenos ~
6 Grupos Electrogenos. A

eros de Trams s

Grupos Electrogenos - amstrongpower com
Vevrw aMmstrongpowercomes ~

Moy .

15K

lad in USA tlamancs hoy

nerador K ubots A13KB:

Grupos Electrogenos Peni - provejec.com
www.provejec.con/

nado A Grupos Electrogenos
Mantenimiento - Alquier

Grupos Electrégenos - Modasa
modasa com pe/grupos-electrogenos/ ~
od: e der

cidn d2 Grupos Electrogenos para dversas

Grupos Electrogenos en Mercado Libre Pen
listado mercadoiibre com pe/grupos-electrogencs ~
Encuentra Grupos Electrogenos e Periil

is mejor forma de comprar onfine

Grupos Electrogenos Diesel - Femeyros
hitps:/hwww femeyros com pel -
Con un di s

=, resistente y dursble. prob
t0s grupos electrogenos ofr

ko en campo pars miles d spl
dsd

Grupos electrogenos | Provejec: Home
vevwwprovejec. com/ ~

113



ANEXO 2: Resultado organico de la palabra

clave “grupo electrogeno biogas”

Figura 9.2

Palabra: Grupos electrégeno biogés.
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ANEXO 3: Resultado organico de la palabra

clave “tableros de transferencia”

Figura 9.2
Palabra: Tableros de transferencia
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ANEXO 4: Resultado organico de la palabra

clave “Carretas”

Figura 9.3

Palabra: Carretas.
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ANEXO 4: Resultado organico de la palabra

clave “Deep sea electronic peru”

Figura 9.4

Palabra: Deep sea electronic peru.
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ANEXO 5: Resultado organico de la palabra

clave “encapsulado insonorizado”

Figura 9.5
Palabra: Encapsulado Insonorizado
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ANEXO 6: Resultado organico de la palabra

clave “modulo de control”

Figura 9.6

Palabra: Médulo de control
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ANEXO 7: Resultado organico de la palabra

clave “Tanques de combustible”

Figura 9.7
Palabra: Tanques de combustible.
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