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Resumen ejecutivo del proyecto

Gracias al rapido desarrollo de las nuevas tecnologias y la evolucién de internet, se ha
generado la nueva web 2.0. En este nuevo entorno se han creado una gran cantidad de
herramientas de comunicacion (blogs, redes sociales, etc.) que permiten a los usuarios
comunicarse, interaccionar entre ellos y dar su opinion, proporcionandoles un control total de
la informacién. A su vez, dichos nuevos medios digitales han fomentado el aumento de
consumo y la comercializacién de bienes y servicios via internet. Las empresas, incluso
aguellas de ambito local, se han tenido que adaptar trabajando en un nuevo modelo web, el
cual les permite darse a conocer y promocionar sus productos o servicios. Bajo este contexto,
se ha planteado la creacién de un plan de marketing digital para la empresa de reformas del
hogar, Cocinas Franc. El objetivo es dotar de una mayor visibilidad y reputacién a la empresa
gracias a la creacion, planificaciébn y ejecucién de un plan de marketing que incluye la
creacion de un sitio web, su optimizacién en base a los buscadores y la gestion y optimizacion

de redes sociales.




1. Introduccion

Con la entrada de la nueva era digital y la web 2.0, el marketing digital ha propiciado un
nuevo cambio en la concepcién y la forma en que los consumidores encuentran, eligen y
llevan a cabo la compraventa de bienes y servicios. También ha cambiado la comunicacion e

interaccion de éstos respecto a los negocios a travées de internet.

La web 2.0 ha permitido que los usuarios se hayan convertido en el epicentro del universo
digital. Estos pueden comunicarse e interaccionar entre si gracias a diferentes herramientas
(blogs, wikis y redes sociales son las mas comunes). Los usuarios han evolucionado y se han
transformado en consumidores proactivos (también llamados prosumers) ya que toman las
decisiones en base a la informacién previamente obtenida en internet. Una vez han
consumido bienes 0 servicios, dan su opinion para que el resto de la comunidad la conozca y
ésta se beneficie a su vez, en su posible toma de decisiones. De este modo, el usuario se ha

acabado convirtiendo tanto en emisor como en receptor de informacion.

Esta nueva era digital también ha beneficiado a negocios de ambito local. EI marketing
digital 2.0 ha generado una gran cantidad de nuevas herramientas, técnicas y estrategias
dirigidas a centrarse en mejorar la comunicacién e interacciéon con el cliente. A su vez les ha
permitido escalar y disputar por las posiciones que grandes empresas ocupan. Estas
herramientas que se encuentran disponibles y al alcance de todos permiten mejoran la
visibilidad de los negocios en internet gracias a la difusién de su propuesta de valor. Ademas,
también les permite posicionar su marca y mejorar el engagement, generando nuevos clientes

y fidelizandolos, entre otros muchos aspectos.

No obstante, esto ha provocado que las empresas de recursos limitados se hayan visto
practicamente obligadas a adaptarse a los medios digitales. Para poder sobrevivir, disputar y
combatir contra las empresas mas grandes, deben llevar a cabo e implementar una eficaz
estrategia digital. En esta estrategia deben utilizar los medios digitales pertinentes de la
forma mas 6ptima y efectiva posible, apoyandose en herramientas, estrategias y técnicas que
les permitan sobrevivir en un entorno puramente competitivo. Esta estrategia les permitira
completar sus objetivos y conseguir hacer real su visiébn de negocio dentro del mundo de
internet. Estas estrategias y objetivos se enmarcan dentro del denominado plan de de

marketing digital.




Un plan de marketing digital online es fundamental a dia de hoy para todas las personas
trabajadoras autbnomas o PYMES que desean promover su negocio local de forma online.
Muchas empresas suelen pensar que con la creacion de un sitio web ya tendrdn una gran
cantidad de clientes en la puerta de su negocio. Pero en realidad esto no ocurre ya que debe
llevarse a cabo una gran investigacion y planificacion de forma previa. Esta planificacion,
basada totalmente en el modelo web, debe permitir mejorar la comunicacién y interaccion con

el gran protagonista de la web 2.0, el consumidor.

Dicha planificacion se basa principalmente en el analisis de la situacion interno y externo de
la empresa. A partir de éste se deben definir una serie de objetivos a cumplir en un
determinado tiempo y mediante el uso de los medios digitales. El plan proporciona una
direccién marcada al negocio y evita toda improvisacion y posibles cambios de rumbo que
suelen darse cuando no existe una investigacion y planificaciébn. A su vez, la correcta

implementacién de las estrategias digitales implica un ahorro de tiempo y dinero.

Es alrededor de este contexto donde se ha disefiado e implementado un plan estratégico de

marketing digital para un pequefio negocio local de reformas del hogar, Cocinas Franc.

Necesidades

El plan presente ha sido desarrollado por Victor Cabezas Mena, desarrollador junior
freelance. La empresa se ha puesto en contacto con dicho desarrollador y ha sido contratado
para trabajar en la creacién de un plan de marketing digital. Este plan debe dotarles de una
mayor visibilidad y reputacion en su sector online. Por otro lado, debe servir a la empresa
para conocer los procesos de trabajo relacionados con el area de posicionamiento web

(SEO), la publicidad online (SEM) y la gestion de redes sociales (Facebook).

La idea de desarrollar el plan presente vino porque la empresa inicialmente no poseia una
estrategia digital bien definida ni ningtn plan de marketing: previo al comenzamiento de dicho
plan, Cocinas Franc tan solo poseia una cuenta de facebook utilizada para colgar las
fotografias de los proyectos de reformas que habian realizado durante los Ultimos afios. No
obstante, pese a tener pocos seguidores, dicha pagina de empresa resultaba muy util para
sus clientes ya que les permite conocer sus proyectos y a partir de éstos, decidir como
quieren hacer su reforma. Este ultimo hecho ha propiciado en la empresa la importancia de

dar difusion de sus trabajos y la necesidad de mostrarlos en una pagina web.




La falta de una estrategia digital para difundir las reformas, asi como la suficiente
potencialidad de la empresa para trabajar en el sector online (19 afios de experiencia;
armarios, puertas, muebles de cocina a medida; presupuesto ajustados al cliente, etc.) han
dotado al plan de amplias posibilidades de éxito si se desarrollaba y se implementaba de

forma Optima y correcta.

Metodologia

El plan presente y su posterior desarrollo dotara a largo plazo a la empresa de una mayor
visibilidad en internet, generando engagement, captando clientes potenciales y aumentando

el nivel de ventas.

Dicho plan ha sido dividido en dos grandes partes: una primera area de analisis y una
segunda area de desarrollo en la que se describen todos los pasos y la toma de decisiones

realizadas.

En la primera parte se han establecido todos los pasos teéricos y previos a la puesta en
marcha del plan. Se ha trabajado siguiendo el esquema SOSTAC, proceso creado por PR
Smith en 1990:

1) Writne
A%

Figura 1. Modelo SOSTAC

Fuente: http://maldon.es/como-crear-tu-primer-plan-de-marketing-digital/

Primeramente se ha llevado a cabo un andlisis del entorno: descripcion de la empresa asi

como de su entorno; andlisis de clientes, sus necesidades y la competencia; presupuesto y



http://maldon.es/como-crear-tu-primer-plan-de-marketing-digital/

plan de implementacion del proyecto. Dicho analisis de la situacion permite establecer los
principales objetivos, estrategias y tacticas que se deben desarrollar en la segunda parte del
trabajo. Posteriormente se ha creado el presupuesto y el plan de implementacion del
proyecto.

La segunda parte explica todo el proceso préactico, desde la eleccion del hosting hasta la
creacion del sitio web y su optimizacion. Se explican técnicas de posicionamiento, procesos
de mejora en redes sociales y acciones de publicidad realizadas. La segunda parte

representa la consecucion de los objetivos fijados en la primera area.

Se han incluido introducciones tetricas en los diferentes apartados de andlisis e
implementacién de este plan. Estas introducciones pretenden mostrar la metodologia y los
procesos de trabajo realizados. Deben servir de guia para las futuras remodelaciones y

adaptaciones del plan que la empresa realice en un futuro.

Por lo tanto, el objetivo de este plan ha sido el de promover la empresa Cocinas Franc y
conseguir su plena adaptacion, de forma estratégica, dentro de su propio entorno digital
competitivo. Este documento pretende ser testigo de la evolucion tomada desde un inicio y
dejar constancia de las metas, objetivos, estrategias y tacticas planteadas para llevar a cabo
dicho plan, asi como su implementacién. Se presentan los procesos de andlisis y resultados

obtenidos durante todo el proceso de trabajo, de una duracién aproximada de seis meses.




Parte 1. Estudio tedrico para el desarrollo del plan
de marketing digital de Cocinas Franc




2. Cocinas Franc

2.1. ldentificacion de la empresa

Razén social

Cocinas Franc

Objeto Social

Realizacion de obras de construccion integrales, cocinas y bafos;
Muebles De Cocina; Carpinteria; Albafileria

CNAE 412 - Construccion de edificios

Propietario Francisco Luis Garriga Direccion Carretera antiga
de Valéncia, 74

Cédigo Postal 08913 Localidad Badalona

Provincia Barcelona Teléfono 637253589

E-mail info@cocinasfranc.es Pagina web

www.cocinasfranc
.es

Tabla 1. Datos de identificacion de la empresa

Datos generales

Horario de atencién
al publico

Lunes a viernes de 10 a 13 y de 17 a 20. Sdbados de 10 a 13 y tardes

a concertar

Antigliedad de la 19 afios Ambito de Local
empresa actividad

Forma juridica Auténomo Régimen de local | Alguilado
Facturacion 48000€ / afo N° de empleados |4

Tabla 2. Datos generales de la empresa




2.2. Descripcion de la empresa

Cocinas Franc es un pequefio negocio de reformas del hogar situado en el barrio de Artigas,

Badalona. La empresa cuenta con 19 afios de experiencia en la realizacion de reformas

integrales. Estas incluyen una amplia gama de servicios:

Reforma del bafo

Reforma de la cocina

Muebles de cocina a medida

Revestimiento de paredes
y sueio

Instalacion de Parguet

Instalaciones de agua, luz
electricidad y pintura

Armmarios a medida @

Puertas de interior
y blindada

Carpinteria de aluminio

QLLL Q

Techos de aluminio
y pladur
(puertas, ventanas, efc.) @

Figura 2. Servicios de Cocinas Franc

En la actualidad, la empresa esta constituida por cuatro empleados. Estos son los
encargados de la gestion y asesoramiento de los clientes, la gestion de las reformas y la
ejecucion de éstas mismas. En ocasiones, la empresa subcontrata personal temporal para la

ejecucion de reformas de forma puntual.

La mision de la empresa se ha basado en conseguir mantenerse durante tantos afios como
un referente en el sector local de las reformas del hogar, gracias a la calidad de sus servicios,

tanto en los materiales, la instalacion, las reformas como en el trato con sus clientes.

La misién de Cocinas Franc se basa en satisfacer las necesidades de servicios de reformas
del hogar de sus clientes, ofreciéndoles presupuestos ajustados a sus necesidades y la mejor

atencién durante todo el proceso de reforma.

Con el auge de la web 2.0, la empresa decidié abrir una pagina de facebook que le
permitiese dar difusion de las diferentes reformas que han llevado a cabo en los ultimos afios.
Esta primera estrategia digital les ha aportado un mayor nimero de clientes, gracias a dicha

muestra online de sus reformas.
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Figura 3. Pagina de facebook de Cocinas Franc

Fuente: https://www.facebook.com/CocinasFranc/

No obstante, el crecimiento en redes sociales era exponencialmente bajo. Los seguidores han
ido aumentando progresivamente, pero entre ellos Unicamente se hallaban conocidos de la
empresa, clientes actuales y potenciales clientes que han llegado a conocer el facebook
gracias a acciones de marketing offline (reparto de tarjetas, carteles en el escaparate, etc.) o
al marketing “boca a boca”. La actividad en dicha pagina no se ha realizado de manera
constante por la falta de tiempo y recursos y la empresa ha sufrido un estancamiento debido a

la falta de una eficaz estrategia digital en este ambito.

Es a partir de este momento cuando Cocinas Franc se plantea la creacion de una pagina web
y una necesaria gestion y optimizacion en redes. Por tanto, la vision de la empresa se basa
en conseguir ampliar este circulo local de “boca a boca” y llegar a conseguir captar la
atencion de potenciales clientes gracias a su entrada en un entorno digital que pretende

alcanzar no solo el area de Badalona, sino también de Barcelona y alrededores.

La visién de Cocinas Franc tiene como objetivo la promocidn de sus servicios y la captacion
de nuevos clientes utilizando los medios digitales correspondientes que les permitan

consolidarse como una empresa referente en las reformas del hogar en el area de Badalona.



https://www.facebook.com/CocinasFranc/

2.3. Descripcion del entorno digital

Para darle un mayor sentido a la vision, el plan y las necesidades de la empresa, es
importante entender la situacion del sector de las reformas en Espafia durante los afios
2014 y 2015. Tal y como indica el informe anual del principal marketplace de reformas,

habitissimo:*

El nimero de personas que han solicitado un profesional de la construccién e internet ha
aumentado durante el afio 2014. Por ejemplo, en Espafia han crecido un 47% [...] Segun
los datos recogidos en la Encuesta de Particulares 2014 para Habitissimo en Espafia,
Italia y Brasil, esta confirmado que quienes buscan profesionales de la construccion para

reformas o servicios de hogar lo hacen mayoritariamente a través de internet.

La anterior afirmacion demuestra la importancia de internet en este sector para los propios
consumidores y la tendencia por la cual, cada vez mas a menudo realizan busquedas y

contrastan la informacion a través de los medios digitales.

Cabe destacar el hecho de que una estrategia digital debe incluirse dentro del plan de
marketing online, pero no por ello debe dejarse de lado las estrategias de marketing offline
ya que son complementarias. Esto es observable incluso con Cocinas Franc ya que el
marketing “boca a boca” y la reparticion de tarjetas les han servido para promocionar su
facebook. Ambos trabajan de la mano, por lo que éste Ultimo no deja de ser menos

importante y debe mantener su presencia:

En menor porcentaje estan aquellos que no han cambiado sus habitos de compra y que

recurren a anuncios, listines u otros formatos.

Se hace inciso también en el hecho de que la competitividad también se encuentra muy

presente en el mundo digital:

Por otro lado, lo que mas valora la gente en estos paises a la hora de contratar un

servicio es que sea practico, seguro y permita ahorrar dinero.

! Habitissimo. Informe anual 2014-2015 sobre el sector de las reformas y servicios para el hogar de la
mayor web online de Reformas [en linea]. [Consulta: 20 febrero 2016]. Disponible en:
<https://issuu.com/habitissimo/docs/informe-anual-habitissimo/3?e=7352490/11067589>



https://issuu.com/habitissimo/docs/informe-anual-habitissimo/3?e=7352490/11067589

Las empresas deben ofrecer servicios de calidad y a precios competitivos si desean
aumentar sus ventas y dotarse de una mayor visibilidad dentro de su area de competencia
digital. Es muy importante tener en cuenta los requisitos que el consumidor esta buscando.

Ademas, es destacable también el siguiente hecho:

Los participantes de la Encuesta de Habitissimo creen que los profesionales de obras y
reformas deberian aumentar su presencia en internet para encontrar mas trabajos. [...] En
espafia 2 de cada 10 profesionales de obras, reformas, y servicios para el hogar

consiguen mas del 50% de sus trabajos a través de internet.

Se destaca en todo momento el hecho de de que los medios digitales son importantes para el
consumidor. Es por ello, que con dichas afirmaciones la visibn de la empresa queda
justificada y el plan de marketing digital cobra mayor sentido dentro de un negocio local de
reformas como es el de Cocinas Franc. Por ultimo destacar de dicho informe la importancia

no solo de la presencia en internet:

Las previsiones para este 2015 apuntan a que las compras o solicitud de servicios se

realizaran a través de moviles.

Actualmente es muy importante poseer un sitio web con disefio responsive y adaptativo para
tabletas y teléfonos inteligentes. Es por ello que dentro del plan, tal y como se vera mas
adelante, se ha tenido muy cuenta la correcta adaptacién a este tipo de dispositivos en el

desarrollo web.

2.4. Analisis de los clientes

Una vez planteada la vision de la empresa en base al panorama digital sobre el sector de las

reformas, el siguiente paso es el de realizar el analisis de los clientes.

Cada cliente es diferente entre si y por lo tanto, tiene diferentes necesidades a satisfacer. Es

importante conocer y definir cuél sera el futuro publico objetivo de Cocinas Franc.

Quiénes son los que contratardn los servicios via internet, donde estan, qué es lo que
necesitan, por qué lo necesitan, qué esperan de una empresa como Cocinas Franc y por qué
acabaran contratando un servicio con dicha empresa y no con los competidores son las

principales preguntas que la empresa debe acabar respondiendo sobre sus futuros clientes




con el presente analisis. Dicho proceso permitira la obtencion de los clientes ideales o

targets.

Para llevar a cabo este punto es necesario realizar un proceso de segmentacion?:

Segmentation is the process of dividing your database into groups based on a single or
multiple criteria. As individuals your customers have many characteristics that define

them; segmentation allows you to group these people by similar characteristics.

Este proceso se basa en identificar segmentos de clientes que sean homogéneos,
agrupandolos segun caracteristicas similares en cuanto a deseos, preferencias, necesidades
de servicios, etc. La importancia de la segmentacidn estratégica es que permite establecer
los clientes ideales de una empresa entre la multitud de clientes que existen y permite
agruparlos segun sus caracteristicas y necesidades. Por lo tanto, el objetivo es el de evitar
toda generalizacion y poder establecer el publico objetivo para conseguir que la empresa
centre todos sus esfuerzos y oriente todos sus objetivos a solventar cada una de las

necesidades de sus clientes.

Este proceso de segmentacion aporta una serie de beneficios a la empresa:

[ Aporta ventaja competitiva respecto a la competencia. Si se identifican los segmentos
de clientes de un negocio, hay mayores posibilidades de éxito debido a que se
contemplan todas las necesidades especificas de éstos. Esto conlleva una mayor
satisfaccion por parte del cliente, lo que se acaba traduciendo en una mayor fidelizacion
hacia a la empresa. También aporta un mayor nimero de ventas y recomendaciones.
Ademas genera la percepcion de que al cliente dicho negocio le aporta un valor agregado
gue el resto de competidores no le aportan, aun pudiendo ser el precio de la competencia

igual o menor.

 Permite ahorrar y optimizar recursos. La segmentacion es (til para la empresa ya que
permite focalizar todos sus esfuerzos hacia un publico objetivo concreto y esto al final

acaba aportando beneficios.

2 Experian: Marketing Services. Digital Segmentation : Basic principles of effective customer
segmentation [en linea]. [Consulta: 18 enero 2016]. Disponible en:
<http://www.experian.co.uk/assets/marketing-services/white-papers/wp-digital-segmentation.pdf>.



http://www.experian.co.uk/assets/marketing-services/white-papers/wp-digital-segmentation.pdf

d Permite priorizar y focalizar la estrategia de marketing y servicios en colectivos de publico

que pueden estar desatendidos y requieren servicios especificos.

 Permite conocer de mejor forma a la competencia: los segmentos de clientes a identificar
no seran exclusivos Unicamente de Cocinas Franc, sino que a partir de ellos y sus
variables (los criterios por los cuales se definen) se puede conocer mejor la competencia

Y Sus acciones.

En muchos planes la segmentacion tiene como objetivo personificar dichos clientes mediante
la técnica de personas. Dicha técnica permite crear individuos ficticios a partir de los clientes
ideales. Con la personificacion se genera una mayor empatia en el equipo de trabajo ya que
se intenta comprender sus motivos de compra, necesidades etc. Suelen ser Utiles para
grandes empresas, sobre todo a la hora de desarrollar un plan de marketing o en términos de
usabilidad durante el desarrollo de un sitio web o una app. En dicho plan de marketing no ha
sido necesaria dicha personificacion ya que a partir de los seis clientes definidos que se
podran ver mas adelante, se han podido desarrollar todas las lineas de accién estratégicas

del plan.

El proceso para llevar a cabo dicha de segmentacion estratégica se ha realizado a partir de
una reunion inicial con el personal de Cocinas Franc. En ésta se trabajaron diferentes
puntos y uno de los cuales fue el del analisis de la audiencia. Se trabajaron los siguientes

puntos:

[ Durante esta reunién se estudiaron los actuales clientes de la empresa con el motivo de
extrapolar y conseguir obtener cudles serian las principales tipologias de visitantes y
clientes online potenciales y/o reales de la empresa. Con este proceso se analizd la

vinculacion de los clientes actuales al entorno digital.

[ Segmentacion de las necesidades y los tipos de servicios. Como suele ocurrir, cada
cliente posee unas necesidades concretas y requiere de unos servicios especificos. Se
hizo una lista con las posibles necesidades y también se agruparon y segmentaron los

diferentes servicios segln caracteristicas comunes.

0 Analisis y planteamiento de los principales criterios de segmentacion. Este proceso

viene dado porque en el entorno de internet existe un desconocimiento respecto a los




clientes, sus motivaciones y necesidades. Es por ello que las caracteristicas de éstos se
agrupan segun una serie de criterios. Es a partir de éstos por los que se identifican los

clientes de una empresa: criterios demogréaficos, geogréficos, etc. son algunos ejemplos.

Estudio y extraccion de las principales variables. Las variables son las caracteristicas o
cualidades especificas de los clientes, las cuales se incluyen dentro de cada uno de los
criterios seleccionados: por ejemplo, dentro del criterio geogréafico se incluirian las

variables de clientes del barrio, de Badalona, de Barcelona o del area metropolitana.

Las variables deben ser identificables, accesibles y ajustadas lo maximo posible al
cliente. Este proceso se basa en parte en la intuicidn y el sentido comun, aunque también

se establecen variables a partir de los clientes offline de la empresa.

Presentacion de las variables al personal de la empresa, remodelacion de cambios y

establecimiento de los principales clientes.

Tal y como se ha comentado anteriormente, el primer objetivo de la reunion fue el de

establecer cudles serian los principales visitantes del sitio web y cuales de ellos acabarian

fidelizando y convirtiéndose en clientes ideales. Para ello, se listaron los principales clientes

actuales de la empresa:

3

Personas a las cuales les han recomendado Cocinas Franc.

Personas que han visto los trabajos de Cocinas Franc gracias a algun familiar, amigo o
conocido.

Personas del barrio que han encontrado la empresa y han acudido a preguntar por
curiosidad o bien, porque han decidido reformar su hogar, cocina o bafio.

Gente joven o de mediana edad con algunas de las anteriores caracteristicas y que
ensefa el facebook a la persona mayor que ha decidido hacerse la reforma.

Personas que han acudido gracias a acciones de marketing offline para promocionar la

pagina de empresa en facebook (panfletos y carteles).

Como se puede observar, los clientes actuales provienen en muchos casos por

recomendacién y son via marketing offline, “boca a boca” y gracias al facebook. Estos clientes

demuestran el potencial de la empresa y como un entorno digital les podria ayudar a mejorar

la situacion empresarial actual.




Una vez conocida las tipologias de clientes ideales offline se llevdé a cabo un proceso de

brainstorming con el personal, para definir el publico objetivo del sitio web de Cocinas Franc.

Este proceso se realizO mediante un coloquio, en el cual se fueron proponiendo diferentes
perfiles y caracteristicas, argumentandose si podian formar parte del trafico de Cocinas Franc
y acabar convirtiéndose en clientes potenciales y/o reales. Las principales tipologias de
visitantes y clientes online escogidas siguiendo la logica y los clientes offline, son las

listadas a continuacion:

[d Personas a las cuales les han recomendado la empresa y han consultado la web.

(d Personas que han visto los trabajos de Cocinas Franc gracias a algan familiar, amigo o
conocido y han consultado la web.

1 Personas del barrio que visitan el sitio web gracias al marketing offline (panfletos, tarjetas
de presentacion, carteles, etc.).

[d Personas del barrio que acuden gracias a la geolocalizacion.

4 Gente joven o de mediana edad que muestra el sitio web a la persona mayor que ha

decidido hacerse la reforma.

L

Personas de mediana edad que buscan calidad y disefio.
(4 Personas que buscan un tipo de servicio concreto: muebles de cocina a medida, por
ejemplo.

[d Personas que deciden hacer su reforma en Badalona, Barcelona o alrededores.

Cabe incidir en el hecho de que las tipologias de clientes anteriormente listadas son las
casuisticas principales de clientes del sitio web, no los clientes ideales definitivos. Los
clientes ideales, como se verd mas adelante, se conforman como una fusién de dichas
tipologias de clientes. Esto es debido a que en muchos casos estas tipologias de clientes
mantienen similitudes en sus variables. Por esta razon, dichos clientes se agruparan

posteriormente para simplificar y establecer el nUmero de clientes ideales de Cocinas Franc.

A partir de este punto el desarrollador ha determinado los criterios de segmentacion,
basandose en los perfiles anteriormente establecidos. Existen una gran cantidad de criterios,

todo depende del tipo de negocio online y los servicios que la empresa ofrezca.

Realizando un estudio de los perfiles anteriormente listados se ha podido desglosar cuéles

son los principales criterios de segmentacion de los clientes de Cocinas Franc. Se ha




realizado una distincién entre criterios generales de segmentacién y criterios especificos

de la empresa. Los criterios escogidos son los siguientes:

Criterio geogréfico Relacionado con el lugar de residencia de los clientes
Criterio demografico Relacionado con la edad de los clientes

Criterio econémico Relacionado con los ingresos de los clientes

Criterio psicografico Relacionado con el estilo de vida y gustos de los clientes
Criterio tecnolégico Relacion y conocimiento entre la tecnologia y el cliente

Tipo de servicio Tipos de servicios agrupados que ofrece Cocinas Franc
Necesidades Relacionado con las necesidades del cliente
Criterio de busqueda Relacionado con las busquedas y la forma en que los clientes encuentra en el

sitio web de Cocinas Franc

Canal de marketing online Relacionado con el canal de marketing online por donde han conocido a Cocinas
Franc

Tabla 3. Criterios generales y especificos de segmentacién

El siguiente paso es la eleccion de las variables de los criterios de segmentacion escogidos.
Las variables seleccionadas se basan tanto en los clientes offline como en las nuevas
tipologias de clientes online ya que mantienen similitudes debido a que, por el tipo de servicio

de empresa, el publico es bastante homogéneo en ambos sectores.

Previo al desarrollo de los criterios ha sido importante identificar las posibles necesidades de
los clientes. Entenderlas facilita saber qué es lo que estan buscando concretamente y por qué
requiere un arreglo, la construccion de un armario o bien una reforma en su hogar, cocina o

bafo:




Necesidades de servicios

Necesidad (Creacidn de
armario por falla de rapacio)

Prevision

Disafio o motivos
relacionados

Figura 4. Diferentes necesidades de los clientes de Cocinas Franc

Las principales casuisticas por las cuales los clientes requieren los servicios de la empresa
son: Rotura, Envejecimiento, Necesidad, Prevision. (El cliente se plantea una reforma
previa a los primeros pasos establecidos anteriormente) o Disefio o0 motivos relacionados.
(casuisticas como el hecho de que aparezcan novedades o el hecho de que familiares o
amigos se hayan renovado hogar, cocina o bafio, lo que provoca que el cliente quiera realizar

determinados cambios en su hogar).

Comprender las necesidades facilita llevar a cabo una segmentacion de los servicios.
Dicha segmentacion es importante ya que Cocinas Franc posee un amplio abanico de
servicios (desde arreglos de carpinteria a reformas integrales). Es por ello que ha sido
importante agruparlos en cuatro categorias principales, para asi entender como se adaptan

determinados criterios y variables a los servicios de la empresa.

Como se puede comprobar en la siguiente figura, la agrupacion de los servicios se ha
realizado en cuatro areas, basadas en la dificultad de la reforma y el tiempo necesario para

su ejecucion.




Tipos de servicios

NCIOs e medea guracion (5-1¢

Sery y medie
Sefvic 1o tal como |a realizac de un

armario a medda, por ejemplo

Serviclo de Servicios de larga duracion (30-45
dias), tales como refarma de cocina

reformas basico |,

Servicios de larga duracion (60-90
Serviclo de dias), que incluyen reforma de la
reformas integral cocina, baiio, suelo, puertas,
ventanas, efc,

Figura 5. Tipos de servicios de Cocinas Franc.

A continuacién se establecen las principales variables de los criterios anteriormente

presentados.

Respecto al criterio geografico, las variables que se han escogido tienen que ver
principalmente con el lugar: el barrio de Artigas y el municipio de Badalona, la ciudad de
Barcelona o de municipios del area metropolitana se han escogido basandose tanto en el

sector de clientes offline como online.

En el criterio demografico se han establecido los principales rangos de edad de los clientes:
es dificil que requieran los servicios personas menores de 26 afios, por ejemplo. Los perfiles
comienzan a partir de esta edad y en mayor medida, los requeriran personas de mediana
edad o edad avanzada. Puede ocurrir que algunas personas de edad avanzada no tengan
conocimientos de internet o no consulten este tipo de servicios via internet. No obstante, se
da la casuistica de que los propios familiares buscan y les muestran los sitios web. Es por ello
gue se han tenido en cuenta ya que es un tipo de cliente importante para la empresa. No se
ha destacado el sexo ya que el publico objetivo suelen ser parejas, personas casadas o

familias.

El criterio econémico es muy relevante en la contratacion de servicios. Segun el
presupuesto del cliente, contratara un tipo de servicio u otro, escogera un tipo de materiales u
otros, etc. Este es un criterio que suele afectar a las personas de edad mas joven, por
ejemplo. En este punto se puede comprobar la importancia de la segmentaciéon de los

servicios ya que ésta ayuda a imaginar posibles targets con necesidades concretas




(probablemente una persona joven no estara interesada o no tendrd el presupuesto para una

reforma integral completa, por ejemplo).

Por Ultimo se encuentra el criterio psicografico. Este hace referencia a la psicologia,
comportamiento y actitud de la vida del cliente: estilo de vida, valores, intereses y actividades
de ocio, cultura y entretenimiento, etc. Estos factores son mayormente aplicables a entornos
de e-commerce, ya que se trata de conocer el comportamiento del cliente, asi como sus
motivaciones de compra. En este caso ha servido para destacar algunas variables de

determinados clientes que mas adelante se podran ver.

Criterio demogréfico Criterio geogréfico

Variables

0 Personas jovenes (26-35) Variables

» Personas del barrio
W Badalona
| Barcelona

B Personas jovenes-
mediana edad (35-45)

W Personas de mediana

edad (45-55) B Area metropolitana

B Personas mayores (55.
75}

Criterio economico N . -
Criterio psicogréfico

Criterios y Variables

Variables s .
Intereses (disefio, interiorismo,

ba decoracidn, cocina, viajes,
¥ Presupuesto baj -
P 5o familia)

M Clase social (clase baja, clase

M Presupuesto bajo-
media, clase alta)

medio
B Presupuesto medio
M Valores (respeto, creatividad,
seguridad, compromiso,
empatia)

Figura 6-9. Criterios demograficos, geograficos, econémicos y psicograficos.

Es importante destacar el criterio tecnolédgico y el tipo de perfil tecnologico del cliente:
como ya hemos mencionado anteriormente, hay una tipologia de cliente que no utilizan
internet 0 no tiene conocimientos para navegar y se apoyan en la ayuda de sus familiares

(normalmente hijos) a la hora de realizar la busqueda y contratacion de dichos servicios. Esta




puede realizarse mediante facebook o web. También es importante la segmentacion segun el
tipo de perfil ya que aquellos con un nivel méas elevado suelen realizar comparativas antes de

realizar compras por internet o contratar servicios.

En la busqueda y contratacion de servicios influye tanto el nivel tecnol6gico como el tipo de
dispositivo que utilizan. Los de perfil mas avanzado que suelen ser de jovenes o de mediana
realizan busquedas sobre todo desde movil o tablet en las que afecta la geolocalizacion. Los

perfiles menos tecnoldgicos suelen utilizar mas PC.

Criterio tecnolégico. Perfil tecnolégico Criterio tecnolégico. tipo de dispositivo

Variables )
Variables

No tienen conocimientos

de tecnologia e internet I No tienen dispositivo

M Perfil tecnoldgico bajo

HPC
M Perfil tecnoldgico medio
B Smariphone
M Pérfil tecnoldgico
€ HTablet

elevado

Figura 10-11. Criterios tecnologicos segun el perfil y el tipo de dispositivo

Por ultimo, queda la segmentacion por tipo de cliente y criterio de busqueda.

Tipo de cliente Criterios de busqueda

» Basqueda organica

» Cliente nuevo (organico,
PPC)

u Cliente recurrente m Basqueda por
canales (Facebook)

= Cliente por
recomendacion

= Cliente Facebook

u PPC Web

m PPC Facebook

Figura 12-13. Segmentacion por tipo de cliente y criterio de busqueda




En el primer caso se pueden diferenciar diferentes perfiles de clientes para la web: clientes
nuevos que provendran basicamente de los resultados organicos o bien de publicidad online.
También esté el cliente recurrente que ha contratado los servicios de Cocinas Franc con
anterioridad, ha consultado la web y requiere de nuevo un servicio (una oferta, por ejemplo).
Después estan los clientes que han visitado el sitio web gracias a una recomendacion
(marketing “boca a boca”). En ultimo lugar se encuentran aquellos clientes que provienen

mayormente de facebook.

Relacionado con el tipo de cliente se encuentra el criterio de busqueda por el que
encuentran a la empresa via internet. En este caso cabe diferenciar entre resultados
organicos (SERP’s), por canales (facebook principalmente) o bien por publicidad de pago en
web o facebook (PPC).

Una vez desarrolladas las principales variables, el Gltimo paso ha sido el de establecer los
clientes ideales a partir de todo el proceso realizado anteriormente. Estos se han escogido y
agrupado siguiendo las principales tipologias presentadas anteriormente. Se ha generado
para cada uno de ellos un supuesto de necesidad. Por ultimo, a cada uno se le ha asignado
las variables correspondientes que representan sus principales caracteristicas. Se muestran

en la tabla siguiente:

Cliente ideal Supuesto de necesidad Variables aplicables

- Servicio de reforma basico o
integral

Personas del barrio o Persona mayor que quiere

municipio que vienen
porque sus hijos les han
mostrado el sitio web y
guieren contratar un
servicio.

cambiarse la bafiera por plato
de ducha extraplano y
antideslizante, y por ello
decide reformar el bafio para
hacerlo més accesible.
Normalmente los hijos les
ensefian la web y les
acompafian a la tienda para

escoger el disefio.

- Personas del barrio de Sant Roc o
Badalona

- Personas mayores (55-75)

- Presupuesto medio / elevado

- Bajo perfil tecnolégico / No tienen
dispositivo

- Busqueda orgéanica / PPC

- Nuevo cliente

Amigos, familiares y
conocidos de personas
que se han hecho la
reforma en Cocinas Franc,

Persona que ha visitado a
unos amigos y han visto que la

reforma de su cocina es

- Servicio de reformas basico o
integral

- Personas del barrio de Sant Roc o
Badalona, Barcelona o alrededores
- Personas de mediana edad (35-




han quedado satisfechos y
éstos les han recomendado
el sitio web y estan
interesados en reformar
también con la empresa.

funcional, elegante y el
presupuesto no es
excesivamente elevado. Los
amigos les han recomendado
Cocinas Franc y consultan la
web ya que requieren de una
cocina nueva y quiza,
dependiendo del precio,

cambiar el suelo.

45) 0 mas mayores (45-55)
- Presupuesto medio

- Smartphone / PC

- Cliente por recomendacion
- Basqueda orgéanica / PPC

Gente joven o de mediana
edad que ha encontrado el
sitio web o vienen por
recomendacion.

Persona joven que un familiar
suyo se ha hecho la reforma
en este establecimiento y por
ello, deciden hacérselo aqui
también. Buscan
principalmente disefio y
modernidad a un precio
relativamente bajo. Tienen
definido su estilo y prioriza
éste ante cuestiones practicas.

- Servicio de reforma bésica

- Persona de Badalona, Barcelona
o alrededores

- Personas jovenes (26-35) o de
mediana edad (35-55)

- Presupuesto bajo / medio

-Perfil tecnoldgico medio /elevado
- Smartphone / Tablet / PC

- Cliente nuevo (organico o PPC) /
Cliente via facebook

- Basqueda orgénica / PPC /
Canales

Personas que buscan
determinados servicios:
muebles de cocinaa
medida, por ejemplo.

Persona jévenes, de mediana
edad o mayores que no quiere
hacer obras en su hogar, pero
si arreglos para mantener su
hogar tales como adaptacién
de un mueble a una campana
nueva, un nuevo maédulo de
cocina dado que tienen se ha
deteriorado, etc.

- Servicio basico o medio

- Persona del barrio de Sant Roc o
Badalona

- Personas jovenes (25-35),
mediana edad (45-55) o mayores
(55-65).

- Presupuesto bajo

- Perfil tecnoldgico medio / bajo / no
tienen conocimientos de internet

- Smartphone / Tablet/ PC / no
tiene dispositivo

- Cliente nuevo (organico o PPC) /
Cliente via facebook

- Basqueda orgénica / PPC /
Canales

Personas de mediana edad
gue buscan calidad y
disefio.

Persona de mediana edad que
tiene muy definido su estilo, te
lo explica y te pide que le
busques aquello que pueda
ajustarse a lo solicitado.
Exigen disefio, calidad y

productos personalizados. La

- Servicio de reforma basico o
integral

- Personas de Barcelona o
alrededores

- Personas de mediana edad (45-
55)

- Presupuesto elevado

- Perfil tecnoldgico elevado

- Smartphone / Tablet/ PC

- Cliente nuevo o recomendacion




cuestion econdmica suele ser | - Buasqueda orgéanica / PPC /

secundaria mientras que Canales
aquello que le ofreces se
ajuste a lo que desean.
Personas jévenes o de Persona de mediana edad que | - Servicio basico o medio

- Persona del barrio de Sant Roc,
Badalona, Barcelona o alrededores.
de Barcelona o alrededores | presupuestado y procura - Personas jévenes (25-35) o de

mediana edad (45-55)

mediana edad que vienen se cifie a lo que se le ha

por las ofertas. encontrar su estilo sin gastar -
i o -Presupuesto bajo
mas, dado que su situacion - Perfil tecnolégico medio
econémica es un poco mas - Smartphone / Tablet/ PC
) ) - Cliente via facebook (PPC)
ajustada bien por el sueldo o - BUsqueda organica / PPC /

bien porque acaba de adquirir | Canales

una nueva vivienda.

Tabla 4. Clientes ideales de Cocinas Franc

2.5. Andlisis de la competencia

El siguiente paso en el presente plan es el de conocer y analizar cual es la competencia de

Cocinas Franc y cémo funciona todo su entorno competitivo en internet.

Conocer la competencia es un paso imprescindible ya que permite definir de mejor forma las
posteriores lineas de objetivo a desarrollar. Este punto aporta informacion estratégica para el
plan en base a dos aspectos muy importantes: por un lado, permite conocer y aprender de la
competencia en base a las acciones, estrategias y tacticas que estan llevando a cabo. Esto
permite proyectar una primera idea del trabajo y de las estrategias que se deben llevar a cabo

para poder alcanzar a dicha competencia.

Analizar qué posiciones ocupan los competidores en las SERP’s de Google, qué palabras
clave estan utilizando para posicionarse, cuéles les funciona y cuales no, como son sus webs,
la experiencia de usuario y su contenido, si siguen estrategias de contenidos, si tienen un
plan de social media, etc. son las principales acciones que se deben tener en cuenta de la
competencia. Esto permitird conocer en profundidad lo que ofrecen, su forma de trabajar y en

gué puede destacar Cocinas Franc respecto a ellos.




Por otro lado, el andlisis de la competencia permite conocer las principales ventajas y
desventajas competitivas de la empresa respecto a sus futuros competidores: permite
conocer los servicios, productos y precios que estan ofreciendo actualmente y de qué forma
los ofrecen y los promocionan. Este andlisis permite comprobar en qué situacion se encuentra
Cocinas Franc respecto a éstos y permite ver qué puede aportar. El presente analisis debe
permitir encontrar un valor de negocio a Cocinas Franc que se encuentre adaptado a sus

clientes y necesidades.

Para encontrar y analizar a la competencia directa de Cocinas Franc se ha seguido el

siguiente proceso metodologico:

d Presentacion de la competencia local (diferente a la competencia SEO). Permite
contextualizar como esté trabajando la competencia local directa.

d Brainstorming y listado de palabras clave para la busqueda de competidores SEO. Se
han utilizado estrategias y herramientas que permiten afinar y encontrar aquellos
competidores que comparten mayores similitudes empresariales, geograficas, etc. con la
empresa a partir de determinadas palabras clave.

[ Eleccion de los principales competidores en base al analisis del posicionamiento de
diferentes palabras clave relacionadas.

[ Analisis comparativo de las estrategias digitales de los principales competidores: su
sitio web, redes sociales y procedimientos de trabajo en torno al posicionamiento web y la

publicidad online.

Todo este proceso tiene como finalidad la de encontrar y analizar la competencia futura del
mismo sector al que pertenecerd Cocinas Franc ya que la empresa actualmente no se
encuentra posicionada. No obstante, en muchos planes de marketing en los que las
empresas ya poseen cierta presencia digital, se suele establecer un analisis comparativo y de

situacion respecto a los competidores durante un periodo concreto.

Por lo tanto, el objetivo de dicho punto es el de llegar a conocer cudl sera la competencia
directa con la que Cocinas Franc deberd competir durante los proximos meses de duracion
del proyecto, analizar su estrategia digital y conformar una adaptada para Cocinas Franc que

permita situarse en su correspondiente nicho de mercado online.




2.5.1. Analisis de la competencia local

Realizando una visita al barrio de Artigas con el cliente, se ha comprobado la existencia de
diferentes empresas dedicadas al sector de las reformas.

En la mayoria de casos son pequefios negocios locales que no tienen presencia digital: no
cuentan con una pagina web ni una péagina de facebook. Estos subsisten de pequefias
reformas que van realizando, de las recomendaciones y de los propios vecinos del barrio.

Muchas otras empresas de reformas, vista la falta de clientes y la necesidad de plantearse y
realizar estrategias de marketing, han decidido cerrar y reubicarse en Barcelona o en

diferentes municipios del area metropolitana.
Los principales competidores del barrio a destacar son Muebles Edos y Puertas Manolo.

Muebles Edos es una empresa de interiorismo. Realizan reformas y sobretodo disefios del
hogar, por lo que es un negocio un tanto diferente al de Cocinas Franc. Estos cuentan con
una pagina web y una amplia estrategia de contenidos en diferentes redes sociales. No
obstante, no se encuentran posicionados por las palabras clave que identifican los
competidores de Cocinas Franc, como se podra ver en el préximo punto. Por lo tanto, es un

competidor que no pertenece al mismo nicho de mercado de Cocinas Franc.

Puertas Manolo si que son competidores directos ya que realizan reformas integrales del

hogar. No obstante, no se encuentran posicionados en internet y no han aparecido en las

diferentes busquedas realizadas, tal y como se vera mas adelante.

Esta vision de la competencia local permite ver como la implantacién de dicho plan de
marketing puede suponer una mejora para la empresa y puede acabar convirtiendo a Cocinas

Franc en un referente de las reformas en el propio barrio y Badalona.

2.5.2. Estudio e identificacion de keywords

El primer paso de este andlisis de la competencia se basa en identificar cuales son las
palabras clave o keywords que se identifican con el tipo de negocio de Cocinas Franc y su

competencia.



http://mueblesedos.com/
http://www.puertasmanolo.com/default.asp

Se han realizado dos procesos de estudio y analisis de keywords durante dicho plan. En este
primer punto se ha tratado de determinar las principales palabras clave que identifican el
negocio de Cocinas Franc y a través de las cudles se encontrard su nicho de mercado y su
competencia. Este proceso se realiza de forma natural, realizando diferentes busquedas con
palabras clave y emulando la busqueda como si fuese realizada por un usuario real. Se lleva

a cabo mediante diferentes herramientas.

En la parte de desarrollo se realizara un proceso de keyword research. Este estudio esta
dirigido a optimizar las palabras claves para mejorar el SEO on page del sitio web. Dicho
proceso se basard en analizar las principales keywords escogidas en este primer punto,
mediante una de las herramientas que presentaremos mas adelante (Semrush). El objetivo
sera el de detectar posibles palabras clave variantes o relacionadas Utiles para la web y que

cuenten con una competencia mas baja y un alto nimero de busquedas.

Este proceso de andlisis inicial debe realizarse detenidamente ya que se complementa con la
segunda parte indicada. Para llevarse a cabo de la mejor forma posible, primero se deben

tener en cuenta una serie de caracteristicas en cuanto a las palabras clave y su eleccion:

[ Las palabras clave a identificar deben ser consecuentes con los clientes ideales
anteriormente representados. Deben ser keywords que posiblemente usarian para

encontrar a la empresa o su competencia.

(]

Deben ser relevantes para el negocio.

[ Deben ser especificas y constar de mas de una palabra: no sirve una keyword como
reformas o reforma de cocina ya que son poco especificas y aportan un gran namero de
resultados. Estos resultados pertenecen a otro nicho de mercado al que pertenece la
competencia de Cocinas Franc. Es en este punto dénde se debe hacer hincapié en la

importancia del concepto long tail.

Con la aparicion de internet y las nuevas tecnologias se ha desarrollado un modelo de

negocio basado en los mercados de masas y los nichos de mercado:

[ El mercado de masas es aquel que centra su rendimiento en unos pocos productos. Se
puede aplicar, como base, el principio de Pareto en el cual el 20% de los productos
aportan el 80% de los ingresos, mientras que el 80% de los productos restantes aportan
el 20%.




Ejemplo: una empresa como el Corte Inglés apuesta por las ultimas novedades de
musica y adquiere un mayor numero de unidades de los artistas que venden mas, antes
gue comprar discos de compositores 0 grupos de musica mas desconocidos, que suelen
vender en menor medida, pero que algunos de sus clientes compran de tanto en tanto.
 Los nichos de mercado estan basados en la diversificacion de pequefias ventas de
productos que su suma puede superar incluso, en algunos casos, a la del caso anterior

del mercado de masas.

Ejemplo: amazon realiza pequefas ventas de ebooks de marketing digital. Los precios
oscilan entre los 2€ y 10€. El valor del producto es bajo, pero el nivel de ventas y su

suma suele ser elevado.

Todo esto tiene que ver con las denominadas palabras de larga cola o long tail, tal y como se

explica a continuacién:

Curva de frases clave

Mucha competencia Palabras individuales
& mucho volumen zapatos”
zap

frases de 2-3 palabras
zapatos de fiesta
/

Frases descripfivas
"zopoios de fiesta madrid’ Frases naturales
donde comprar zapatos de fiesta en madrid

e = —— =

S e
Bajo % de
conversiones conver

Figura 14. Curvatura de long tail.
Fuente: http://www.ciudadano2cero.com/long-tail-seo-blog/#Que es el Long Tail

El mercado de masas se ve representado en la parte izquierda del grafico, mercado en el cual
existe mucha competencia y mucho volumen de blisquedas. En él sb6lo compiten y se

encuentran las grandes marcas.

Mientras que en el mercado de masas se potencia el consumo masivo de determinados
productos, en los nichos de mercado se busca la venta de productos especializados, los

cuales tienen un menor volumen de ventas.
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Estos productos en internet se ven representados en el lado derecho del gréafico: son
productos que tienen un menor nimero de busquedas, pero a la vez también la competencia
es mas baja, por lo que hay una mayor tasa de conversiones debido a que es un servicio

especializado y el usuario suele sentir mayor empatia y satisfaccion verso a éste.

¢, Como afecta todo esto a las palabras clave?

Pues bien, para seleccionar las palabras clave que representen a Cocinas Franc y sobre todo
a su competencia (que es lo que vamos a realizar en este punto), se trata de buscar nichos
de mercado realistas, representados por palabras clave long tail: palabras clave de larga cola

gue representen intereses o0 necesidades especificas de potenciales clientes.

Lo que se suele ocurrir es que a mas especifico el nicho de mercado, mas especifica es la
palabra clave que lo representa. Por eso se llama long tail, ya que suelen ser palabras clave
largas, las cuales suelen ser mas descriptivas y representan necesidades mas concretas. Las
empresas que posicionan por 1-3 palabras clave suelen ser competidores muy alejados para
empresas como Cocinas Franc que acaban de comenzar con el marketing digital.

Ejemplo: no es lo mismo quién tiene una necesidad de discos que el que tiene una
necesidad de tienda de discos de musica soul en Barcelona. Para la primera palabra
clave aparecen tiendas como Fnac, mientras que para la segunda nos ofrece
resultados de comercios mas pequefios, tales como las pequefias empresas Disco

100 o Revolver records de Barcelona.

Por lo tanto, con esta estrategia inicial se quiere:

[ Conocer y mostrar el proceso para encontrar las keywords relevantes que se ven
identificadas con el tipo de negocio de Cocinas Franc. Para ello, se utilizaran diferentes
herramientas que ofrecen ideas, palabras clave variantes de otras palabras clave, etc.
Algunas de estas herramientas como el Planificador de palabras clave o Semrush seran

realmente Utiles en el punto de keyword research.

O Analizar posteriormente la competencia a partir de la obtencion e identificacion de las

palabras clave escogidas en este punto: se analizaran sus servicios, su reputaciéon y
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visibilidad mediante herramientas como Semrush, GTmetrix, Moz o SEO. También se
procederd a realizar un andlisis de usabilidad, el cual también se aplicara al sitio web de

Cocinas Franc una vez haya sido desarrollado.

Es importante destacar el hecho de que la identificacion de palabras clave se ha basado en la

identificacion de los principales servicios (véase 2.2. Descripcion de la empresa). Esto es

debido a que las keywords que identifican a Cocinas Franc como negocio en internet, suelen
tener que ver con el tipo de servicio que ofrece como empresa. Por lo tanto para identificar las
principales keywords, se han listado los principales servicios y se han buscado palabras clave

coincidentes o variantes en referencia a dichos servicios de reformas.

Cabe decir que las herramientas que se presentan a continuacion ofrecen un sinfin de
posibilidades, sobretodo en el caso de blogs o sitios webs en los que el contenido es de gran
importancia. Las herramientas no solo ofrecen ideas, sino que permiten identificar nichos de
mercado nuevos, palabras clave en las que existe baja competencia o0 que hay carencias de
contenido, etc. Estas ayudan a obtener las palabras clave coincidente con el tipo de negocio

de Cocinas Franc. Las herramientas son las siguientes:

1. Lista de sugerencias de busquedas de Google. La lista de sugerencias del buscador
Google ofrece ideas a medida que el usuario va introduciendo palabras en el buscador.
Sobre todo se utiliza para aquellos casos en que se desconocen las keywords a utilizar,
se pretende afinar las busquedas o conocer qué posibles términos estan utilizando los
usuarios. Para afinar las long tails también se puede analizar el nimero de resultados
obtenidos en las SERP’s y ver qué competidores posicionan.

GO Q]e reformas coonas ) n

reformas cocinas precios
raformas cocinas el corte ingles
reformas cocings fotos
reformas cocinas sin obras

Figura 15. Busqueda de sugerencias mediante el buscador de google.

Fuente: www.google.es

2. Ubbersuggest. Esta herramienta ofrece ideas y alternativas sobre keywords basicas (1-3
palabras). Si se introduce por ejemplo el término reformas de cocinas, nos ofrece

palabras de larga cola, variables del término, variables segun localizacion geogréfica, etc.
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Figura 16. Herramienta de sugerencia de palabras Ubbersuggest

Fuente: https://lubersuggest.io/

b

Figura 17. Sugerencia de palabra clave “Reformas cocinas Badalona”

Fuente: https://ubersuggest.io/

Como se puede comprobar en la anterior captura, reformas cocinas Badalona es una
keyword identificativa de la empresa ya que es uno de los servicios que ofrece y coincide
con la localizacion geografica. Pese a esto, no es una long tail, pero podemos generar
una si la planteamos como una palabra clave natural buscada por el usuario: reformas de

cocina en Badalona o reformas integrales del hogar en Badalona.

También se podria utilizar la keyword reformas cocinas baratas Barcelona pero con la
palabra clave Badalona o utilizar ambas. Estas keywords son adaptativas ya que de una
misma palabra se pueden generar diferentes variantes. En este caso, se puede utilizar
tanto para las reformas integrales como para las reformas de cocinas y bafios. De esta

forma ya se han conseguido obtener las principales keywords del negocio.
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3. Planificador de palabras clave. El planificador de palabras clave de Google Adwords es
una gran herramienta que ofrece ideas, tendencias y alternativas sobre las palabras
clave.

A Google Adwards 7 o
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Figura 18. Vista principal del Planificador de Palabras clave.
Fuente: https://adwords.google.com

De cada resultado introducido (en este caso reformas de cocina Badalona) ofrece
informacion sobre las tendencias de blusqueda, la competencia y el CPC (coste por clic)
sugerido en el caso de querer realizar publicidad online.

Esta herramienta se puede utilizar tanto en la estrategia de palabras clave para optimizar
el sitio web como para la publicidad online. Se suelen escoger aquellas keywords que
tienen un buen nivel de busqueda, pero que cuentan con una baja competencia o bien,

un CPC bajo por el que poder pujar (véase 3.7. Publicidad online Google Adwords, para

mas informacion).

4. Semrush. Es una de las mejores herramientas de inteligencia competitiva del mercado y
serd una de las imprescindibles durante dicho plan. Posee una gran cantidad de
funcionalidades relacionadas con el SEO (Search Engine Optimization, posicionamiento
de los sitios web) y el SEM (Search Engine Marketing, campafas de anuncio de pago en

buscadores).
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Una de sus principales funciones que se ha utilizado en este punto es la del analisis de
palabras clave (aunque dispone de muchas mas, tal y como se verd en contadas

ocasiones a lo largo de dicho plan).

Vislon general de palatras clave “reformas de coonas”

ifi

>

Figura 19. Vista principal de la herramienta Semrush. Fuente: www.semrush.com/

Como se puede ver en la anterior diapositiva, de la keyword introducida en el buscador
(reformas de cocinas) nos ofrece palabras de coincidencia de frase, asi como palabras
clave relacionadas. Se puede navegar a través de ellas para acceder a otras palabras
clave. El informe también incluye acceso a los principales competidores que posicionan
con dicha palabra en la busgqueda organica. Si accedemos a un perfil del competidor nos
indicard qué palabras tiene posicionadas. Ademas, ofrece informacién publicidad online

(pay per clic, PPC), permite comparar keywords en comun entre competidores, etc.

Una vez utilizadas las diferentes herramientas y estudiados los resultados, se han
seleccionado las principales palabras clave que representan a Cocinas Franc. Se han dividido

entre principales y secundarias.
Para analizar la competencia se trabajara a partir de las keywords principales:
Reformas integrales del hogar en Badalona (long tail)

Reformas de cocinas en Badalona (long tail)

Reformas de bafios en Badalona (long tail)

[ W Wi N

Reformas integrales Badalona / Barcelona
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Reformas de cocinas Badalona / Barcelona
Reformas de bafios Badalona / Barcelona
Muebles de cocina a medida Badalona / Barcelona
Armarios a medida Badalona / Barcelona

I M Wiy Ny

Puertas a medida Badalona / Barcelona
Las Keywords secundarias son méas genéricas. En algunos casos permiten identificar a la
competencia y en otros, ofrecen ideas sobre las que trabajar el posicionamiento en el sitio

web.

 Keywords basadas en tipos de cocina: cocina roble claro, por ejemplo.

L T

Figura 20. Variantes de la keyword “Cocina roble”. Fuente: https://ubersuggest.io/

 Variables de algunas keywords principales tales como muebles de cocina precios

Figura 21. Variantes de la keyword “Reformas de cocinas”. Fuente: www.semrush.com/

(d Palabras clave relacionadas con el presupuesto:
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Figura 22. Grupo de anuncios “Presupuesto”. Fuente: https://adwords.google.com

Una vez seleccionadas las palabras clave principales y secundarias, se da paso a la
busqueda de los competidores mediante dos herramientas: el buscador de Google y
Semrush. En ambos puntos se va a proceder a realizar un listado con los resultados de los
competidores obtenidos a través de las keywords escogidas en este punto y posteriormente

se procederd a realizar el analisis comparativo.

2.5.3. Busqueda de competencia mediante SERP’s

Para buscar a los principales competidores mediante el buscador de Google se han

seleccionado las principales palabras long tail del anterior punto.

Keywords long tail escogidas

[ Reformas integrales del hogar en Badalona (long tail)
1 Reformas de cocinas en Badalona (long tail)

[ Reformas de bafios en Badalona (long tail)

Tabla 5. Keywords long tail escogidas mediante el estudio de keywords

Para este andlisis se ha realizado un descarte de los siguientes resultados:

d Resultados de péaginas de compra-venta y anuncios de servicios (Milanuncios, por

ejemplo).

1 Resultado pertenecientes al sitio web www.paginasamarillas.es/
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1 Resultados pertenecientes al sitio web www.habitissimo.es. Habbitissimo, pese a

pertenecer al mismo sector de las reformas, es un marketplace, por lo que no se
encuentra en el mismo nicho de mercado.

d Otros resultados que no pertenezcan al mismo nicho de mercado de Cocinas Franc.

Los resultados que se presentan en la siguiente tabla son los provenientes de la busqueda
organica. Se han omitido los resultados de publicidad online (PPC) ya que en Google
Adwords, los anunciantes escogen las palabras clave por las cuales quieren que sus usuarios

les encuentren.

Se dan muchos casos en que las empresas no pertenecen al mismo nicho de mercado del de
Cocinas Franc ya que son negocios que abarcan un mercado mas amplio. Estas empresas
quieren abarcar nichos de mercado mas especializados, ganando terreno entre empresas
pequefas y familiares. A la inversa, las empresas que pertenecen al mismo nicho de mercado
gque Cocinas Franc (empresa familiar, de barrio, etc.) no conocen o no destinan presupuesto
en publicidad online por falta de recursos mayormente. Es por esta razén que los resultados
escogidos se basan en blusquedas organicas Unicamente ya que es dificil ver estas pequefias
empresas posicionadas entre los principales resultados de publicidad de pago por clic.

Resultado 1 www.obradecor.com www.cocinasplaza.com www.rmdeco.es

Resultado 2 http://reforma- www.rmdeco.es WwWw.cocinasplaza.com
bcn.es/reformas/badalona/

Resultado 3 https://reformesbadastil.com/ www.nousespaisbdn.com/esp/inde | www.nousespaisbdn.com/esp/in

x.php dex.php
Resultado 4 www.reformasindoba.es http://rmestudi.com/ http://www.reformasmontgat.com
/

Resultado 5 http://privatreforma.com/ http://www.vecotersab.com/ http://www.vecotersab.com/

Resultado 6 http://nousespaisbdn.com/esp/in | http://www.femcuines.com/ www.reformasmanelpa.com
dex.php

Resultado 7 http://www.0ak2000.com/ca/ http://www.reformasmontgat.com/ https://reformesbadastil.com/

Resultado 8 http://www.reformasintegraleseix | https:/reformesbadastil.com/ www.obradecor.com
ample.com/

Resultado 9 http://www.reformasmanelpa.co http://www.obradecor.com/ www.lautokaurbana.com
m/

Resultado 10 http://www.fiterbadalona.es/es/ www.reformasmanelpa.com http://www.femcuines.com/

Tabla 6. Principales resultados con palabras long tail via Google
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2.5.4. Busqueda de competencia mediante Semrush

En el punto anterior sobre la identificacion de las palabras clave ya se ha presentado la
herramienta Semrush y se analizaron sus principales caracteristicas respecto a éstas. En este
punto se van presentar las funcionalidades relacionadas con el estudio y el andlisis de la

competencia.

Algunas de las funciones de la herramienta no son aplicables por el momento ya que utiliza
métodos comparativos y Cocinas Franc no se encuentra posicionada en este punto. No
obstante, son importantes de mencionar ya que permiten contextualizar todo el trabajo de
andlisis realizado verso a la competencia y la empresa deberia utilizarlas mas adelante. Las
principales funcionalidades son:

[ Analisis de la competencia. Permiten analizar a un determinado competidor y ver qué
palabras clave tiene posicionadas. Permite la havegacion entre keywords, competidores y
da acceso también a los competidores de los competidores. De esta forma se puede
generar un estudio de los diferentes nichos de mercado existentes, los competidores y la

relacion entre ellos.

d Permite conocer el trafico organico y de pago que recibe un sitio web y conocer la
situacion actual de una empresa. Permite realizar una comparativa de dominio vs dominio
y también genera gréficos para ver la situacion de la empresa respecto a sus

competidores.

Figura 23. Herramienta dominio vs dominio. Fuente: https://es.semrush.com
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Figura 24. Mapa de posicionamiento de la empresa Cocinas Plaza.Fuente: https://es.semrush.com

Para este punto, utilizaremos las opciones basicas de analisis de competencia para

establecer un listado de la competencia en base a palabras clave, tal y como hemos realizado

en el anterior punto.

Semrush analiza tanto sitios webs como palabras clave. No obstante, para analizar palabras

claves tienen que tener un nivel de busqueda minimamente elevado. Es por ello, que las

palabras long tail no suelen aportar resultados y se tienen que escoger palabras clave

menos descriptivas. Aun asi, es interesante llevar a cabo un andlisis con esta herramienta ya

que nos permite:

A Conocer nichos de mercado mas amplios.

d Conocer nuevos competidores que posicionan con keywords distintas a las que

habiamos buscado en el ejercicio anterior.

1 Permite analizar a los competidores, asi como sus competidores y tener una vision

mas global de todo el sector.

1 Se pueden ver las palabras clave por las que estan posicionando los competidores.

Esta accion permite reformular y encontrar nuevas palabras clave.

Los resultados extraidos se pueden comprobar en la tabla presentada a continuacion:

Resultado 1 | http://www.obradecor.com/

http://www.obradecor.com/

http://www.reformasmanelpa.com/

Resultado 2 | http://www.reformasindoba.es

https://reformesbadastil.com/

http://www.lautokaurbana.com/

Resultado 3 | http://nousespaisbdn.com/esp/in

http://nousespaisbdn.com/esp/index.

dex.php

php

http://www.accesiblereformas.com/
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Resultado 4 | https://reformesbadastil.com/ http://www.rmdeco.es/ http://www.femcuines.com/

Resultado 5 | http://reforma- http://www.maciasdelbriosl.com/ http://www.cocinasplaza.com/

bcn.es/reformas/badalona/

Resultado 6 | http://www.reformasbadalona.co | http://www.cocinasplaza.com/

m/

Resultado 7 | http:/davidmuser.com/ http://www.reformasbadalona.com/

Resultado 8 http://www.reformasindoba.es

Tabla 7. Principales resultados con palabras long tail via Semrush

Se ha escogido las keyword reformas integrales Badalona ya que la herramienta si ofrece
datos sobre ésta. Esta ha aportado nuevos resultados como el namero 7
(http://davidmuser.com/). A través del primer competidor se ha accedido a su perfil y se ha

encontrado una keyword relevante, reformas Badalona. Por ultimo, se ha escogido la palabra
clave “reformas cocinas Barcelona” para contrastar qué resultados ya habian aparecido y ver
cudles de ellos aparecen en un nicho de mercado mas amplio. Como resultado, la gran
mayoria de resultados o no eran pertinentes o ya habian aparecido anteriormente, excepto el

resultado 2 (http://www.lautokaurbana.com/).

2.5.5. Eleccidn de principales competidores y analisis

comparativo

En este punto se va a proceder a la eleccion de los cinco competidores principales. Estos han
sido obtenidos a partir del analisis de keywords de los anteriores puntos. A partir de éstos se
realizara un analisis comparativo en base a diferentes aspectos relacionados tanto con sus
servicios, sus sitios webs y las redes sociales en las que tienen presencia. El presente estudio

tiene como objetivo:

 Conocer los sitios web de los competidores para hacerse una idea de cuales deben ser
las principales funcionalidades que debe incluir el futuro sitio web. Una web con un
disefio funcional, limpio de errores y que sea usable acaba obteniendo mayor tréafico, lo
gue se traduce posibles clientes potenciales y ventas. De ahi la importancia de analizar
los puntos débiles de las webs de los competidores, para no repetir los mismos errores

en el sitio web a desarrollar.
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(d Conocer mejor la competencia en base a trazar los objetivos, estrategias y tacticas a

realizar, basados en contexto real de la empresa y su nicho de mercado. Esto permitir4

conocer, por ejemplo, si llevan a cabo determinadas acciones tales como publicidad de

pago o e-mail marketing. Este paso permite ver en qué aspectos se debe trabajar méas

para poder competir y en cuéles es més facil obtener resultados ya que los competidores

no estan cubriendo determinadas areas (SEM, por ejemplo).

(d Conocer qué acciones no se estan llevando a cabo en dicho nicho de mercado ya que no

funcionan o no son imprescindibles. Por ejemplo, el trabajo en determinadas redes

sociales.

 En este punto se detectaran posibles debilidades y oportunidades que permitiran realizar

de forma més realista, el analisis DAFO en el proximo punto.

Los cinco competidores se han escogido en funcién del nimero de apariciones en los

resultados de los puntos anteriores. Los competidores elegidos son coincidentes con el tipo

de negocio y el nicho de mercado de Cocinas Franc. Se han descartado algunos

competidores por diferentes razones: algunos no eran competidores directos, tenian webs de

baja calidad, poca fiabilidad, carecian de redes sociales, etc.

Los cinco dominios escogidos son:

1.

a ~ 0N

http://nousespaisbdn.com/esp/index.php. Aparicion en 6/6 resultados

http://www.obradecor.com/. Aparicion en 5/6 resultados

https://reformesbadastil.com/Aparicion en 5/6 resultados

www.cocinasplaza.com. Aparicién en 4/6 resultados.

www.reformasindoba.es Aparicién en 3/6 resultados.

El presente andlisis se ha dividido en diferentes areas. En cada una de ellas se han

empleado diferentes herramientas para obtener datos comparativos, por lo que se ofrece una

visibn general de sus funcionalidades. Una vez finalizado el proceso comparativo se

estableceran unas conclusiones relacionadas con los sitios webs, el nicho de mercado en el

gue se incluyen y los objetivos a desarrollar. El andlisis cuenta con los siguientes puntos:
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d Servicios. Una vision inicial de los servicios permitira conocer mejor a los competidores:
cuales son sus servicios, cdmo los muestran y los promocionan en el sitio web o redes
sociales.

d Experiencia del usuario (Usabilidad). Se han realizado recorridos cognitivos en los
diferentes sitios web y se han analizado aspectos relacionados con la usabilidad y la
arquitectura. Para este punto se han utilizado y adaptado algunos puntos de la guia de
evaluacién heuristica del especialista en usabilidad, Yusef Hassan®. Ademas, se han
utilizado otras herramientas para analizar diferentes aspectos: se ha utilizado Xenu para

medir errores 404 y Page speed insights de Google para comprobar si las imagenes se

encuentran optimizadas. Esta Ultima es importante ya que permite comprobar la

velocidad de carga tanto en web como en movil y nos da consejos para mejorarla.

PageSpesd Insights
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Figura 25. Andlisis de velocidad de Reformes Badastil

Fuente:https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

 Accesibilidad. Se han tenido en cuenta las pautas basicas de accesibilidad en cuanto a
tipografia, colores y contrastes. Se ha utilizado el web accesibility checker para
comprobar los principales errores de accesibilidad, el cual estd basado en las pautas de
accesibilidad WCAG 2.0%.

d SEO on page. En esta area se han analizado aspectos relacionadas con metas, titles,

keywords y encabezados. Ademas se ha comprobado:

3 Hassan Montero, Yusef ; Martin Fernandez, Francisco J. “Guia de evaluacion heuristica de sitios
web”. No solo usabilidad. [Consulta: 11 marzo 2016]. Disponible en:
<http://www.nosolousabilidad.com/articulos/heuristica.htm!>.

* Fundacion SIDAR. Pautas de Accesibilidad para el Contenido Web (WCAG) 2.0. [en linea].
[Consulta: 21 abril 2016]. Disponible en: <http://www.sidar.org/traducciones/wcag20/es/>
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La nota ofrecida por la herramienta Woorank. Esta herramienta realiza una valoracion
general SEO del sitio web (On page, link building, etc).

Cudl es la velocidad y el peso del sitio web, medido a través de la herramienta
GTMETRIX. La optimizacién de la velocidad de carga (WPO) es una de las principales
preocupaciones a dia de hoy en el area del posicionamiento web. Es por ello que existen
herramientas como la ya mencionada Google Page Speed Insights o GTMetrix que
analizan el tiempo de carga y ofrecen soluciones para mejorar el rendimiento de los sitios

web.

SEO off page. Se han analizado los enlaces externos y enlaces entrantes (o backlinks)

de los sitios webs. Herramientas como Semrush o Woorank son muy Utiles para conocer

y analizar los enlaces de los competidores y ver si estan llevando a cabo estrategias de

link building.

Existen tres tipos de enlaces que se pueden encontrar en un sitio web:

m Los enlaces internos son enlaces del propio sitio web que apuntan a otras paginas

del sitio web.

m Los enlaces salientes 0 externos son los enlaces que apuntan a paginas externas

desde el mismo sitio web.

m Los enlaces entrantes son enlaces de otros sitios web que apuntan a un sitio web.

El link building se basa en obtener enlaces entrantes de paginas relevantes, a través de
las cuales se puede obtener un aumento del trafico y por tanto, un aumento de la
relevancia en el propio sector. El objetivo principal es el de obtener mas visitas para

ascender y escalar posiciones en los resultados de busqueda.

Captacion de trafico organico y de pago. Se han analizado las principales vias de

captacion de los competidores ya sea via organica o de pago mediante publicidad online.

Leads. Se han analizado las vias por las que los competidores consiguen Leads. Se
puede definir un lead como aquellos usuarios que muestran interés por los servicios de
un sitio web y han decidido contactar con la empresa, ya sea a través de un formulario,

publicidad online, e-mail marketing o redes sociales. Suelen ser el primer paso de una



https://www.woorank.com/es
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https://www.woorank.com/es

venta ya que a mayor numero de leads, mayores son las posibilidades de obtener
clientes.

[ Visibilidad y reputacién. Se ha realizado una valoracién del dominio mediante las
herramientas de Moz (domain authority) y Seo Majestic (Trust flow y Citation flow). Estas
métricas valoran dominios y paginas de forma general y mediante algoritmos propios.
Otra de las métricas empleadas hasta hace poco era el Page rank de Google. No

obstante esta herramienta ha dejado de funcionar en 2016.

d Estrategias de contenido. Analizar qué estrategias de contenido estan llevando a cabo

los competidores: tipos de contenidos y si disponen de un blog mayormente.

[ Redes sociales. Conocer en qué redes sociales trabajan, como lo hacen, qué contenidos
comparten, etc.

Las gran mayoria de pregunta estan formuladas para que la respuesta se obtenga a través de

un ¥/ X. En algunos casos se incluiran datos comparativos que permitirdn conocer mejor la

competencia y focalizar los objetivos. El analisis comparativo se presenta a continuacion:



https://moz.com/

http://nousespaisbdn.com/esp/in

http://www.obradecor.com/

dex.php.

https://reformesbadastil.com/

http://www.cocinasplaza.com

www.reformasindoba.es

Servicios

¢ Cuantos afios de experiencia
tienen?

16 afios de experiencia

41 afios de experiencia

¢ Qué tipo de servicios ofrecen?
(Reformas; muebles de cocina,
armario y puertas a medida)?

Reformas integrales

Reformas del hogar

Reformas del hogar

Reformas de cocinas y bafios

Reformas y tramites

¢,Cuentan con servicios Reformas en locales Fabricacién propia (No se indica X Disefio personalizado en 3d; Amplia variedad de servicios.
especiales? comerciales y comunidades de cuéles de los diferentes Presupuesto a medida La empresa cubre tramites
vecinos; construccién de obra servicios son de fabricacién también (cédulas de
civil propia) habitabilidad, inspecciones
técnicas, etc.); presupuesto a
medida
¢Incluyen precios? X X X X X
¢lIncluyen ofertas que atraigan al X X X X X
usuario? Qué precios incluyen las
ofertas, son inferiores o superiores a
los de Cocinas Franc?
¢Muestran trabajos fotogréaficos? v v v v v
¢ Los trabajos fotograficos incluyen X X X X X
descripciones?
Experiencia de usuario
¢Los objetivos del sitio son v X 4 v v
concretos y bien definidos?
¢ Tiene una URL correcta, clara 'y v v v v v
facil de recordar?
¢Y las URL de sus paginas X v v X v
internas? ¢Son claras y (No son urls amigables ya que (No son urls amigables ya que | (No son urls amigables ya que (utilizan palabras clave en vez
permanentes? Incluyen simbolos .php?resa=2 incluye .php? en la url) Incluyen ?Name=Value en las del titulo de pagina)
en la url) url)
¢ La pégina principal cumple la v X X X v

funcion de ‘escaparate’ del sitio web
? Presenta correctamente los
servicios?
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¢El'look & feel general se
corresponde con los objetivos,
caracteristicas, contenidos y
servicios del sitio web?

¢ Cuentan con disefio responsive
adaptado a moviles y tabletas?

¢Usa un Unico sistema de
organizacion, bien definido y claro?

En el caso de estructura jerarquica,
¢Mantiene un equilibrio entre
Profundidad y Anchura?

¢Usarétulos (texto de anclaje)
internos estandar de forma
controlada y precisa?

¢Los rétulos son facilmente
reconocibles como tal y su
caracterizacién indica su estado
(visitados, activos,...)?

¢Emplea un lenguaje claro y
conciso?

¢ Existen elementos de navegacion
que orienten al usuario acerca de
donde esta y cémo deshacer su
navegacion (tales como
breadcrumbs o enlaces a la pagina
de inicio)?

¢ El sitio web cuenta con un mapa
del sitio?

La busqueda se encuentra
facilmente accesible y facilmente
reconocible como tal?

¢, Se proporciona mecanismos para
ponerse en contacto con la
empresa?

¢ Se han validado los errores 4047
(Screaming Frog, XENU)




¢Se ha evitado la sobrecarga 4 v X v v
informativa?
¢ Existen zonas en "blanco" entre v v X v v

los objetos informativos de la pagina
para poder descansar la vista?

¢Las fotografias estan
optimizadas? ¢ se ha cuidado su
resolucién? (Page Speed Insights)

No todas las imagenes estan
optimizadas

No todas las imagenes estan
optimizada

No todas las imagenes estan
optimizadas

No todas las imagenes estan
optimizadas

No todas las imagenes estan
optimizadas

Accesibilidad
¢El tamafio de fuente se ha X X X v v
definido de forma relativa, o por lo
menos, la fuente es lo
suficientemente grande como para
no dificultar la legibilidad del texto?
¢El tipo de fuente, efectos 4 X X v v
tipogréficos, ancho de linea 'y
alineacion empleados facilitan la
lectura?
¢JIncluyen las imagenes atributos 4 X X X X
‘alt' que describan su contenido?
¢ Existe un alto contraste entre el X X X v v
color de fuente y el fondo?
SEO ON PAGE
¢ Cudl es la nota dada por la 40.9 29 50.9 46.4
herramienta Woorank?
¢La pagina incluye etiquetas meta y v v v v v
title?
¢La pagina incluye etiquetas de v X v X v
encabezado (H1, H2, H3...)?
¢Las etiquetas de encabezado estan X - X - v

empleadas de forma correcta?
(Woorank)

(dos h1, h4 y h5)

(varios hly h2)

¢ Cudl es la velocidad, el tiempo de
cargay el peso de la web?
(GTMetrix)

72% / 3.6s/ 762 kb

79%/1.9s/1,8mb

89% /11.6s / 3.39 mb

58% /4.0s/0.97 mb

61%/4.1s/4.38 mb




¢La pagina estéa limpia y no cuenta
con acciones black-hat SEO
(Cloaking, Keyword stuffing)?

X
(Keyword stuffing)

SEO OFF PAGE

¢ El sitio web incluye enlaces
externos?

¢ El sitio web dispone de enlaces
entrantes externos o backlins?
(Semrush)

¢ Son confiables y naturales?
(Semrush)

Captacion de trafico organico
(SEO)

Si dispone de meta description
¢Por qué palabras clave se esta
posicionando la pagina principal?

<meta name="description"
content="Obra - Obra civil -
Badalona - Barcelona -
Reformes Integrals del Hogar,
Locals comercials , Locales
comerciales , Comunitats de
veis, Comunidad de vecinos -
Instal-lacions , Instalaciones,
Econémicos, Barato - Cuines ,
Cocinas , Banys , Bafios -
Carpinteria - Pintura ">

<meta name="Description"
content="Obra Decor - Reformas
Integrales del Hogar - Badalona
- Barcelona">

<meta name="description"
content="Empresa de reforma
Badalona. Realizamos servicio
de reformas integrales, reforma
de bafio, reforma de cocina,
reformas de pisos, habitacion,
etc. Reformas Barcelona.
Presupuesto sin compromiso. ">

<meta name="description"
content="Cocinas Plaza
Badalona y Barcelona -
Reformas de cocinas y bafios,
instalaciones de agua, gas y
electricidad, disefio
personalizado en 3D, mobiliario,
electrodomésticos,
pavimentos...”>

<meta name="description"
content="Reformas
domésticas Barcelona™

¢, Qué palabras clave estan
posicionando? (Semrush)

reformas badalona, reformas
integrales badalona, reformas en
badalona, cocinas badalona

reformas badalona, reformas
integrales badalona, reformas en
badalona, reformas decor, hogar
decor, reformas del hogar,
reformas de hogar

reformas badalona,
reformas en badalona,reformas
integrales badalona, herrajes rei

cocinas badalona, cocinas
barcelona, exposicion cocinas
barcelona, reformas badalona,
reformas en badalona,
exposicién bafios barcelona,
barcelona cocinas

reformas badalona, reformas
integrales badalona, imagenes
de reformas, reformas en
badalona, reformas badalona,
iméagenes fontaneria

Captacion de trafico de pago
(SEM)

¢ Tienen presupuesto en marketing X X X X X
online? Realizan campafias con

Google Adwords?

Realizan campafias de marketing X X X X X

online en Facebook ads?
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Leads

¢Existen [lamadas a la accién (Call
to action) que capten la atencion del
cliente?

¢Realizan e-mail marketing para
informar de novedades, ofertas,
descuentos, etc.?

¢ Cuentan con una landing page bien
estructurada que les permita captar
leads?

Visibilidad y reputacién

¢ Cudl es el Domain Authority y
Page authority (Moz) del sitio web?

1/1

10/21

20/10

¢Cudl es el Trust flow y citation
flow (SEO majestic) del sitio web?

0/0

0/15

0/17

Contenidos

¢ Qué tipo de contenido tienen en el
sitio web?

Texto / imagenes

Texto / imagenes / Video

Texto / imagenes

Texto / imagenes

Texto / imagenes

¢ Tienen un blog corporativo? X X X X X
Redes sociales
¢En qué redes sociales estan No disponen de péaginas en Facebook No disponen de péaginas en Facebook Facebook, twitter y Google +
presentes? Redes sociales Redes sociales
¢Interacttan con sus clientes? -- X -- X X

¢ Qué tipo de contenido
comparten?¢ Es solo suyo o de
terceros también?

Contenido propio y de otros

Contenido propio y de otros

Contenido propio

¢ Ofrecen descuentos u organizan
sorteos online?

v

Tabla 8. Andlisis comparativo de los principales competidores de Cocinas Franc




Una vez realizado el analisis, se han extraido una serie de conclusiones respecto a los

diferentes puntos evaluados.

Respecto a los servicios, se constata el hecho de que algunas de las empresas no
suelen destacar sus ventajas competitivas en la home. En muchos casos no se
mencionan los afios de experiencia ni se destacan los servicios que ofrecen y que les
aportan valor afiadido respecto a su competencia. Es importante destacar que en ninguno
de los casos se describen los proyectos de reformas realizados, demostrando los
conocimientos que poseen sobre el sector. Esto se debe tener en cuenta para la web a
desarrollar ya que es claramente una ventaja en la que se puede mejorar respecto a la

competencia.

Es en este punto donde se deben dejar claras cudles son las principales ventajas
competitivas de Cocinas Franc, para tenerlas en cuenta durante la definicon y el

19 afos de :’“’"‘:
experiencie & jetas

'YYY

Figura 26. Ventajas competitivas de Cocinas Franc

desarrollo de la web:

Si se habla de las ventajas competitivas de la empresa pueden ser, por ejemplo, los 19
afios de experiencia en el sector. También es importante el hecho de que realizan
reformas integrales, lo que permite al cliente contratar todos los servicios en una misma
empresa, obteniendo mayor comodidad ya que éste no debe preocuparse por nada. Son
destacables los precios competitivos y el presupuesto adaptativo a las necesidades del
cliente, asi como el hecho de que los muebles de cocina, armarios y puertas son

realizados a medida, con lo que el cliente obtiene disefio Unico y funcionalidad a la par.




Los competidores poseen afios de experiencia y una amplia gama de servicios en la

mayoria de casos. No obstante, no suelen aprovechar el sitio web para promocionarlos,

por lo que este aspecto debe aprovecharse en el desarrollo web.

“Se debe aprovechar la home como escaparate del negocio destacando los principales

servicios de Cocinas Franc y se deben describir los proyectos de reforma”

Respecto a la arquitectura y usabilidad, Uunicamente el sitio web de Reformas Indoba
destaca por su correcta funcionalidad, asi como por poseer un disefio moderno. El resto
de sitios web suelen ser muy sencillos, con pocas categorias, apoyandose de mayor
forma en el contenido visual (imagenes de reformas mayormente). No obstante, no estan
actualizados ya que los disefios son bastante antiguos, por lo que el look and feel no es
en la mayoria de casos satisfactorio.

Es importante seguir el patron de disefio web de la empresa Reformas Indoba: un sitio
web que tiene una pagina de inicio bien estructurada, y en la que presenta todos sus
servicios. Explican los pasos para contratar una reforma y ofrecen una mayor fiabilidad
mostrando testimonios de clientes contentos con los servicios ofrecidos. Ademas utilizan
fotografias para captar la atencion del cliente y existen llamadas a la accion que permiten

contactar con la empresa. El sitio web de reformas indoba es el tipo de sitio web que

Cocinas Franc requiere.
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Figura 27. Pagina de Reformas Indoba. Fuente:http://www.reformasindoba.es/




“Se debe construir un sitio web para Cocinas Franc con un disefio funcional, responsive
y gue muestre todos los servicios en la home. Se deben tener en cuenta aspectos de
usabilidad tales como la instauracion de un correcto sistema de organizacion,
etiquetado estandar, lenguaje claro adecuado al cliente y una navegacion interna

correcta.”

La accesibilidad de los sitios webs es bastante limitada: no se han tenido en cuenta
textos alternativos, contrastes de colores, ni tamafios de letras (sobre todo este aspecto
ultimo en la web de obra decor). La accesibilidad se basa en facilitar el acceso a todas las
personas. Tener en cuenta estos aspectos mejora la usabilidad del sitio web ya que en
muchos casos no afectan Unicamente a personas discapacitadas, sino que favorecen
también a otros colectivos (personas mayores que pueden tener problemas con letras de

tamaino pequeiio, por ejemplo).

Nuestro servicio, econémico y de calidad, se debe a nuestra fabricacion propia

Bienvenidos a Obradecor.com

OBRA DECOR es una empresa de reformas del hogar que siempre se dedica a cada uno de sus clientes con total entrega, ofreciendo la
maxima calidad en todos nuestros trabajos.

Nuestro servicio, econdmico y de calidad, se debe a nuestra fabricacion propia, con financiacién para nuestros clientes v presupuesto y
dizefio sin compromiso.

Figura 28. Tipografia de obra decor de tamafio pequefio. Fuente: http://www.obradecor.com/

“La creacion de un sitio web accesible facilita y mejora el acceso a la informacion a

todas las personas, sean discapacitadas o no lo sean.”

El SEO de los sitios webs no estd optimizado en muchos casos. No se utilizan
encabezados o se utilizan de forma incorrecta. Ademas, se ha comprobado que existe

una sobreoptimizacion en base a las keywords en algunos sitios web:



http://www.obradecor.com/
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Figuras 29 y 30. Muestra de sobre optimizacion
de keywords en Reformes Badastil y Cocinas

Plaza. Fuentes: https://reformesbadastil.com/

http://www.cocinasplaza.com/

En muchos de los sitios webs se repiten las keywords de forma excesiva. Palabras como
reformas integrales badalona aparecen repetidas, por ejemplo, en el texto de la home
(Reformes Badastil) o en urls (Cocinas Plaza). El keyword stuffing es una técnica Black
hat SEO que consiste en el uso excesivo de palabras clave. Google puede detectar si se
estan llevando a cabo este tipo de técnicas y puede acabar penalizando el sitio web. En
este caso no debe haberlo tenido en cuenta ya que son sitios de poco trafico, pero ain asi

es un aspecto importante.

Para detectar que esto no ocurra existen herramientas como Keyword density SEO book

gue permiten controlar la densidad de palabra clave en un sitio web o pagina.

SELZBOOK
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Figura 31. Herramienta Keyword Density Seo book.

Fuente: http://tools.seobook.com/general/keyword-density/
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Estos hechos demuestran la importancia de desarrollar un sitio web bien optimizado para
Cocinas Franc. El sitio debe contar con meta (La meta keywords ya no se utiliza debido al
abuso de keyword stuffing). Es necesario estructurar todo el contenido con encabezados y
escribir de forma natural, con diferentes variantes de keywords. Si se tienen en cuenta
estos aspectos, Google entendera que el futuro sitio web de Cocinas Franc sera un buen

resultado a ofrecer a sus usuarios.

“Se trata de generar un posicionamiento organico natural, mediante textos naturales.
Google premia la originalidad y la naturalidad, por lo que debe evitarse la
sobreoptimizacioén utilizando de forma repetida las keywords a posicionar en el sitio web.”

Respecto al SEO off page, cabe decir que es practicamente inexistente. El sector de las
reformas es un sector competitivo, por lo que no hay detalles de link building. Unicamente
se realizan enlaces externos a grandes marcas del sector y los backlinks suelen provenir
de sitios web como péaginas amarillas. Unicamente, Nous Espais BDN contaba con un
backlink a un evento de disefio (Badalona Home Design'15). Por lo tanto, el linkbuilding no

serd uno de los objetivos primordiales a desarrollar, aunque se plantea la inclusién de
enlaces en Google my business, paginas amarillas, etc.

Como se ha podido comprobar, los competidores no estan trabajando y destinando parte
de sus presupuesto en publicidad online, ni en web ni en redes sociales. Esto puede
deberse al hecho de que desconozcan la importancia de publicitarse en el entorno online
0 bien no poseen conocimientos o personal especifico que puede dedicarse al uso de las

herramientas (Google Adwords y Facebook ads, principalmente).

“Se puede generar ventaja respecto a los competidores si se destina una parte del
presupuesto a la publicidad online, lo que permitird mejorar la situacion del facebook y

promocionar el sitio web.”

Respecto a los leads, no se han encontrado diferentes formas de captar al usuario que no
sea a través del formulario: no se realiza e-mail marketing y las webs tampoco cuentan
con CTA’s (Call to action), excepto reformas Indoba. Respecto al e-mail marketing se

entiende que no sea Util para este tipo de sectores: realizar una reforma es algo costoso y



http://www.bhd.cat/

Nno es un servicio que se contrate ni se requiera a menudo. Por lo tanto, no es muy util
ofrecer novedades o descuentos mediante e-mail ya que seguramente el porcentaje de

leads y conversiones no serda elevado.

Mas adelante se construira un funnel o embudo de conversion, el cual permitira definir los

los principales objetivos del sitio web.

“Se deben crear CTA'’s para captar trafico y que éste se convierta en un lead interesado

por los servicios de Cocinas Franc.”

Los dltimos puntos son poco destacables: los sitios webs cuentan con porcentajes bajos
en cuanto a métricas de visibilidad y reputacion (Moz y Majestic SEO). Ademas, los
competidores no disponen de blogs debido a la falta de personal en muchos casos ya que

son empresas con poco personal.

Por ultimo se han analizado la actividad de redes sociales. Los contenidos suelen ser
propios, normalmente muestras de imagenes de reformas. En algunos casos el tono
informal dado no es el adecuado o no se muestran descripciones sobre las reformas

realizadas.

“Si se incluyen contenidos en el sitio web de calidad tales como la correcta descripcién
de los servicios y los proyectos de reforma y si se trabaja y se comparten mas
contenidos en redes sociales, el sitio web de Cocinas Franc conseguird aumentar su

reputacion y visibilidad.”

Una vez se ha finalizado el andlisis de los competidores y a partir de éste se tiene una
primera idea de las acciones a llevar a cabo en dicho plan, queda por desarrollar el
andlisis DAFO vy traducir dichas conclusiones en la los objetivos, estrategias y tacticas a

realizar a desarrollar para la empresa Cocinas Franc.




2.6. Analisis DAFO

Segun el Ministerio de Industria, Comercio y Cultura®:

El DAFO (iniciales de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es una
herramienta que permite al empresario analizar la realidad de su empresa, marca o

producto para poder tomar decisiones de futuro.

El objetivo del analisis DAFO es el de identificar las principales lineas de accion a llevar a
cabo, traducidas en los objetivos, estrategias y tacticas que se veran mas adelante. Se
trata de planificar la toma de decisiones futura, determinando la situacion actual respecto

a la direccion que quiere tomar la empresa. El analisis se divide en dos puntos:

1. Analisis interno. Se basa en identificar los elementos internos de la empresa, las
fortalezas y debilidades que Cocinas Franc posee (las ventajas y desventajas
competitivas respecto a las empresas comparadas en el anterior punto).

2. Anédlisis externo. El andlisis externo se basa en descubrir las amenazas u

oportunidades que existen respecto a la competencia (las ventajas y desventajas

competitivas respecto a los competidores que se han visto en los anteriores puntos).

Debilidades @ ° Amenazas @ °

SSANANNAAAS
X XN XXX N

Fortalezas @ ® * Oportunidades

SSANANAAS
S SNANANAAS

Figura 32. DAFO de Cocinas Franc.

® Ministerio de Cultura, Comercio y Cultura. Andlisis DAFO [En linea]. [Consulta: 14 febrero
2016]. Disponible en: <http://dafo.ipyme.org/Paginas/Home.aspx>.
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Fuente: http://dafo.ipyme.org/Paginas/Home.aspx

Como Debilidades se puede comprobar los problemas relacionados con la falta
de presencia en internet, la falta de personal especifico destinado al marketing

digital y los problemas con la ubicacién del comercio.

Como fortalezas se corroboran los afios de experiencia y los servicios. Se
destaca el hecho de que la pagina de facebook de la empresa aporta nuevos
clientes, aunque sea mediante recomendaciones. También es importante el hecho
de que el personal tenga conocimientos de disefio e interiorismo, lo que permitira

generar un mas contenido mas original en el sitio web.

El punto respecto a las amenazas es el mas amplio. Esto se debe a que es un
sector bastante castigado por la crisis econémica y en el cual hay un gran nimero
de competidores. Existe competencia local y también grandes empresas. No
obstante, las fortalezas de la empresa pueden ser un valor afiadido para

determinados clientes.

El dltimo punto externo sobre oportunidades destaca la baja calidad en algunos
casos de los sitios web y la carencia de estrategias digitales destinadas a la
publicidad online. Se vuelve a destacar el hecho de que las empresas no suelen
dar difusién de sus conocimientos de disefio e interiorismo en el sitio web o en

redes sociales.

Objetivos, estrategias y tacticas a desarrollar

Una vez se ha llevado a cabo el andlisis de la situacion de Cocinas Franc, se ha

procedido a la creacién y desarrollo de los principales objetivos de la empresa.

La fijacién de objetivos es otro de los puntos importantes dentro de un plan de marketing.

Los objetivos permiten saber hacia donde quiere dirigirse la empresa y en qué punto se

encuentra actualmente. Para comprender como se desarrollan los objetivos y como éstos

se traducen en estrategias y tacticas se suele utilizar la piramide de Maslow basada en

la teoria de una jerarquia en base a las necesidades humanas. Esta piramide se suele
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adaptar a la consecucion de los objetivos de marketing digital. Un ejemplo de esta

piramide adaptada es la creada por la social media, Vilma Nufez:

Figura 33. Piramide de Maslow adaptada a los objetivos de marketing.

Fuente:https://issuu.com/deliahernandez4/docs/e-book -c _mo crear un plan de mark

No obstante, se puede constatar la existencia de un nivel inferior previo a la fijacion de
los objetivos de negocio que no se destaca en el gréafico anterior, segun el guru del
marketing web y la analitica web Avinash Kaushik®. Este se basa en el hecho de que la
empresa debe tener clara cudl es la vision de futuro. Debe plantearse qué quiere obtener
su negocio de internet o bien qué desea y no ha obtenido hasta ahora. El método de
Avinash se basa en el planteamiento y la resoluciéon de las siguientes preguntas por parte
de la empresa:

¢Para qué existe estaweb?  ¢Qué quieres conseguir para tu empresa con esta web?

Estas preguntas permiten comprender cual es la vision de negocio que busca la empresa
en internet. Una vez respuestas y en base a dicha vision, se deben constituir los
principales objetivos de negocio. Denominados metas también, suelen ser de caracter
genérico: se conforman como las principales lineas de accién a conseguir por parte de la
empresa. Normalmente los objetivos de negocio suelen ser el aumento de ventas, la

fidelizacion, branding, la generacion de comunidad online, etc.

® Kaushik, Avinash. “Digital Marketing and Measurement Model”. Occam’s Razor. [Consulta: 27
abr. 2016]. Disponible en:
<http://www.kaushik.net/avinash/digital-marketing-and-measurement-model/>.
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Tras la definicion de los objetivos de negocios, se desarrollardn propiamente los
objetivos que desea perseguir la empresa. Estos se encuentran integramente
relacionados con los objetivos de negocio y suelen estar relacionados con el marketing. Al
ser un proyecto que comienza desde cero, se han planteado también objetivos de
desarrollo, como se vera mas adelante. Un ejemplo de objetivo concreto de marketing

seria el aumento de un 20% de las ventas mediante internet, por ejemplo.

Los objetivos deben seguir la regla mnemotécnica SMART: deben ser especificos,
medibles, alcanzables, realistas y definidos en el tiempo. Esto se debe al hecho de que
muchas empresas suelen plantearlos de forma incorrecta o a veces son demasiado
genéricos (buscar ventas es un ejemplo clasico de objetivo genérico incorrecto). Por lo
tanto, se deben generar dentro de un marco de contexto real y durante un tiempo

determinado.

Mientras que los objetivos indican hacia donde quiere dirigirse la empresa, las
estrategias suelen ser la forma cémo se alcanzan dichos objetivos establecidos. Las
estrategias permiten conocer cudles seran las lineas de accibn que van a permitir
desarrollar los objetivos. Siguiendo con el ejemplo anteriormente expuesto, una estrategia
para el aumento de ventas podrian ser las campafas de publicidad online (SEM). Es
importante destacar el hecho de que suelen existir diferentes estrategias para un mismo

objetivo.

Existen una gran cantidad de estrategias dentro del marketing digital. Algunas son de
caracter genérico ya que engloban otras mas especificas (estrategia de segmentacion de
productos por publico objetivo que incluye la estrategia de generar ofertas para los
clientes mas fieles, por ejemplo). En cambio existen otras estrategias que tienen un
caracter especifico (realizar acciones de e-mail marketing). Las estrategias se basan en
resolver las necesidades que se plantean en forma de objetivo. Por lo tanto, dependiendo
de los objetivos y de la situacion en la que se encuentre la empresa, éstas seran mas

genéricas o especificas.

A continuacion se destacan las tipologias de estrategias empresariales mas relevantes:




(d Estrategia de mercados y productos. Esta basada en la Matriz de Ansoff y permite
definir productos y mercados en funcién de la linea estratégica que la empresa desea

tomar.

DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS FRODUCTOS

, DESARROLLO
NUEVOS | [irivisyers - P OIVERSIFICACION

Figura 34. Matriz de Ansoff.
Fuente: http://robertoespinosa.es/2015/05/31/matriz-de-ansoff-estrategias-crecimiento/

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

MERCADOS

[ Estrategia de segmentacién y publico objetivo. En el punto anterior de analisis de

los clientes (véase 2.4. Andlisis de los clientes) se ha corroborado la existencia de

diferentes tipologias de clientes, los cuales poseen necesidades especificas y
diferentes entre ellos. Para ello se ha realizado una segmentacion empleando una
serie de criterios y variables. A partir de ésta se deben desarrollar diferentes
estrategias adaptadas a dicho publico objetivo con el fin de satisfacer cada una de

sus necesidades.

[ Estrategia de marketing mix. La estrategia de marketing mix se basa en el
desarrollo de estrategias mediante la mezcla (mix) de 4 elementos conocidos como
las 4 P’s: product, price, place y promotion. Esta estrategia esta basada en la
combinacién y complementacion de dichas cuatro variables, a través de los cuales se
pretenden conseguir desarrollar los objetivos de negocio.

Los elementos se definen como:

m Product: aquel producto o servicio que la empresa A
Producio @J Procie
ofrece.

Maketing B -
Mix Pt

m Price: el precio del producto y facilidades de pago
que la empresa ofrece. st o st
m Distribution: como se comercializan los productos
0 servicios de la empresa.
Figura 35. Elementos del
marketing mix.

Fuente: http://robertoespinosa.es/
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m Promotion: la comunicaciéon con el cliente.

La estrategia de marketing mix se cumple con éxito si las 4 P’s se complementan de
forma correcta entre ellas. Un ejemplo de este tipo de estrategias seria la de un sitio
web que cuenta con ropa de marca, que incluye ofertas sobre esta ropa, que incluye
gastos de envio gratis a partir de 30€ de compra y que ofrece descuentos de 5€ por

suscribirse a su boletin.

No obstante, éstas suelen ser demasiado basicas para el entorno digital y no se
adaptan de forma correcta al principal protagonista de la web 2.0: el cliente prosumer.
Manuel Alonso Coto, director de marketing de IE Business School, propone la

utilizacién de 4P’s nuevas adaptadas al cliente’:

m Personalization (experiencia). La personalizacion de los productos o servicios
que se puede realizar respecto al cliente.

m Participation (contextualidad). La participacion del cliente en el desarrollo de los
productos o servicios.

m Peer-to-peer (multidireccionalidad). El apoyo de las empresas en redes sociales
para que sus clientes acaben recomendado a sus amigos el producto o servicio
obtenido.

m Predictive modelling (marketing del permiso). El analisis del comportamiento de
los clientes mediante herramientas y la plasmacién de estrategias en base a

éstas.

Estas nuevas 4P’s se encuentran orientadas hacia el cliente, aunque suelen ser
para negocios B2C (Business to consumer) los cuales ofrecen productos,
mayormente. En el caso de empresas que ofrecen servicios, como es el caso de
Cocinas Franc, se crearon y anadieron 3P’s a las tradicionales para mejorar dicha

orientacion de estrategias de servicio hacia el cliente:

" COTO, Manuel Alonso. El plan de marketing digital: blended marketing como integracion de
acciones online y offline. Madrid: Pearson editores, 2008. 306 p. ISBN: 9788490353226. Disponible
en: <https://juancarloszabalamedina.files.wordpress.com/2014/12/el-plan-de-marketing-digital. pdf>.
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m Personas. Se hace hincapié en el hecho de que el cliente es el protagonista y se
trata de generar estrategias que respondan a todas sus necesidades.

m Procesos. Procesos que permitan generar satisfaccion y fidelizacién respecto al
cliente.

m Evidencia fisica. Se trata de demostrar, mediante evidencia, los servicios de una

empresa: ya sea mediante certificados, muestras u otros.

[ Estrategia de comunicacién. Se basa en identificar estrategias de captacién de
tréfico hacia la web desde medios digitales o canales digitales: marketing en
buscadores, redes sociales, publicidad online, etc.

[ Estrategia de contenido. Se basa en plantear estrategias verso a contenidos que

permitan captar trafico y generar Leads.

Las tacticas definen cédmo se van a desarrollar las estrategias. Poseen un caracter
especifico y hacen hincapié en los métodos y herramientas para llevar a cabo las
estrategias propuestas. Respecto a una estrategia de publicidad online como la del
ejemplo anterior, una tactica clara seria la de realizar campafias con la herramienta

Facebook ads.

Por ultimo, se requieren métodos de control que permitan identificar si los objetivos son
SMART vy si se estan cumpliendo. Para controlar todo este proceso se suelen utilizar los
denominados KPI's (Key Performance Indicators). Los indicadores clave de rendimiento

son métricas que se adecuan y ayudan a medir los objetivos establecidos.

Finalizando con el ejemplo planteado, para medir la efectividad de una campafia en
Google Adwords se deberia calcular el ROl (Retorno de Inversion). Este se basa en el

beneficio que se obtiene de los anuncios publicitarios respecto a su coste.

Estrategia Tactica

Aumento de Campafias Campafas wn RO (Re
)

Venitas en PubRgitarias
Intsrnet

Figura 36. Proceso de consecucion de objetivos.




A continuacién se presenta todo este proceso de identificacion de objetivos realizado para
la empresa Cocinas Franc.

La empresa plantea la creacién de un sitio web, su optimizacion y la mejora en redes
sociales, concretamente en Facebook. Requiere dar difusion de los servicios, ofertas y
proyectos de sus reformas del hogar. Pretende ampliar la cartera de clientes offline
mediante acciones online y mejorar su reputacion y visibilidad. Por lo tanto, la respuesta a

las preguntas que conforman la vision de la empresa son las siguientes:

Dar visibilidad y reputacion a la Aumentar las ventas offline mediante

empresa trafico online

Tabla 9. Vision de negocio de Cocinas Franc

Los objetivos de negocio estan orientados tanto a la necesidad de mejorar la visibilidad
y reputacion, como al aumento de ventas. La empresa busca introducirse en su mercado
digital, atraer nuevos clientes y acabar obteniendo reconocimiento dentro de la poblacién.
Es por tanto, que los objetivos de negocio planteados son los de promocionar Cocinas

Franc primero, generar brand awareness y por Gltimo, generar nuevos clientes y ventas.

Para establecer los objetivos de marketing es necesaria la utilizacién de la herramienta

denominada embudo de conversién o purchase funnel®:

El funnel o embudo de conversion es un término de Marketing Online que trata de definir
los distintos pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo determinado

dentro de la web, ya sea un registro, una compra o la generacién de un lead.

8 Diccionario de Inbound Marketing [en linea]. 40 de fiebre. [Consulta: 04 abril 2015]. Qué es el
funnel o embudo de conversion. Disponible en: <https://www.40defiebre.com/que-es/embudo-
conversion/>.
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Figura 37. Grafico representativo de Funnel de ventas.

Fuente: https://www.40defiebre.com/que-es/embudo-conversion/

El embudo de conversion posee diferentes funcionalidades:

O El embudo permite identificar los pasos generales que un visitante debe hacer hasta
conseguir un objetivo determinado en el sitio web: con el embudo se definen los
estados por los que el trafico de una web se convierte en leads, ventas y clientes

fieles a la marca.

[ Permite establecer el ratio de conversién para cada una de las fases: del nimero
total de visitas que recibe un sitio web, cuantas se convierten en leads y cuantas en
ventas. Esto permite conocer los beneficios e identificar pérdidas de trafico debido a

posibles problemas de disefio y usabilidad.

O Permite desarrollar objetivos, estrategias y tacticas adaptados a cada uno de los
pasos que conforman el embudo. En este punto es importante destacar los medios
con los que se desarrollaran dichos objetivos: si se realizara mediante medios
propios (contenido web), ganados (mediante posicionamiento web) o bien de pago

(mediante publicidad online).

El embudo permite identificar la forma méas éptima de emplear dichos medios en los
diferentes pasos para alcanzar los objetivos propuestos. En algunos casos los medios

pueden llegar a combinarse, generando estrategias multicanal.
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Q No es una herramienta estatica, sino que debe adaptarse a cada una de las
posteriores reformulaciones del plan de marketing y a las necesidades de la

empresa.

El embudo consta de diferentes pasos:
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Figura 38. Funnel representado en fases y con los diferentes medios.

Fuente:www.tristanelosegui.com

d Audience. Se basa en conocer a la audiencia mediante el analisis y la escucha
activa. En este caso, el paso ya se ha llevado a cabo previamente (véase 2.4.

Andlisis de los clientes).

 Awareness. Se deben generar objetivos que permitan captar trafico y mejorar la
presencia en los buscadores, asi como estrategias segun los medios anteriormente
descritos (medios propios, ganados o pagados). La idea es la de comenzar a crear

presencia de marca.

Para Cocinas Franc este punto es fundamental ya que uno de sus objetivos de
negocio es darse a conocer y promocionar sus servicios. También es importante dar
difusion de los contenidos que debe generar, tanto en la web como en las redes
sociales (proyectos de reformas con descripcion en web; contenidos en redes
sociales mas descriptivos, contenidos basados en novedades, etc.).
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Acorde con este punto, se deben definir estrategias de penetracion de mercado que
permitan dar promocién a Cocinas Franc y sus servicios (promocion, cross-selling,

etc.). También deben incluirse estrategias de captacién de trafico y de contenidos.

Consideration se basa en transformar la conciencia de marca generada en la
anterior fase, convirtiendo el cliente en un posible lead que tenga en cuenta la

empresa como posible opcidn de contratacion de servicios.

Debe generarse una buena estrategia de contenidos que genere la suficiente
atraccion como para que el usuario contacte con la empresa. En este aspecto se
deben generar objetivos y estrategias dirigidas a promocionar marca y servicios tales
como incluir ofertas en la web, mostrar las marcas de muebles o electrodomésticos
gue la empresa utiliza, mejorar y diversificar los contenidos en redes sociales, etc.
Estas estrategias deben generar la suficiente atraccién al usuario como para

contactar con la empresa.

Se deben mantener estrategias de disefio que permitan captar leads en
determinados momentos. Los CTA’s ubicados en diferentes lugares del sitio web
ayudan a que el usuario decida contactar con la empresa. El teléfono, e-mail o
banners de llamadas a la accién ubicados en sitios visibles generan un aumento de

leads.

En la fase de action se deben plantear objetivos y estrategias para la fase de ventas.
En esta fase se trata de conseguir que dichos leads acaben por transformarse en
ventas. De esta parte es responsable la empresa ya que debe mantener el contacto
con el cliente: debe mantener un tono formal, atenderles lo mas rapido posible,

ofrecer y ajustar el presupuesto a sus necesidades y resolver todas sus dudas.

En base a las estrategias, se deben desarrollar objetivos que permitan aumentar un
20% las ventas en los proximos 6 meses. También deben desarrollarse estrategias

segmentadas para captar al publico objetivo méas joven.

La recurrencia y fidelizacion del cliente (advocacy) debe hacer que el cliente recurra

de los servicios de nuevo y ademas se genere tal conciencia de marca que incluso la




recomiende a conocidos y familiares. Las estrategias de contenido tanto en web

como en redes sociales deben generar y facilitar dicha fidelizacion.

Antes de proceder con la muestra de objetivos, estrategias y tacticas seleccionadas, se

deben tener algunos aspectos en cuenta:

1 Los objetivos de negocio son iguales tanto para el sitio web como para las redes

sociales: mejorar la promocién de la empresa, generar conciencia de marca y

aumento de clientes. No obstante las estrategias varian por lo que se presentan por

separado. A partir del apoyo entre canales y los diferentes objetivos, estrategias y

tacticas planteadas se prevé la consecucién de los objetivos de negocio. Mas

adelante éstos pueden variar por lo que serd necesario la creacion de un plan de

marketing digital y un plan social media por separado.

[ Al partir de cero, se han incluido objetivos de desarrollo relacionados integramente

con el sitio web. El desarrollo de estos objetivos permitira mejorar los tres principales

objetivos de marketing. En la parte descriptiva se analizaran ventajas y desventajas.

Dichos objetivos de desarrollo no poseen KPI’s.

Los objetivos, estrategias, tacticas y KPI's se muestran a continuacion en la siguiente

tabla.

Objetivos de desarrollo

Objetivo de desarrollo

Estrategias

Tacticas

Desarrollo del sitio web de
Cocinas Franc

Eleccién sobre como crear el
sitio web

-Wordpress Vs HTMLS5.

Eleccion de dominio web y
hosting

- Eleccién de dominio .es, .com
o .cat.
- Comparativa de hostings.

Eleccién de template o plantilla
acorde a las necesidades de
Cocinas Franc

- Comparativa y eleccién de
plantilla a través de diferentes
distribuidores (Elegant themes,
Envato market, etc.).

- Prototipado web.

Desarrollo del sitio web

- Seleccion y testeo de plugins
para desarrollar el sitio web
- Incorporacion de contenido




(texto)
- Creacion de logo y favicon

Seguridad del sitio web y
velocidad de carga

- Seleccion y testeo de plugins
de seguridad para el sitio web
- Optimizacion de la velocidad
de carga.

Acceso a facebook

- Logos y enlaces en sitios
visibles del sitio web (Header).

Usabilidad y accesibilidad web

- Andlisis de usabilidad web
(Evaluacion heuristica)

- Andlisis y validacion de
accesibilidad

Objetivo de desarrollo

Estrategias

Tacticas

Generar contenidos basados
en los principales proyectos
de reformas

Retoque fotografico de las
imagenes

- Eliminacién de manchas,
flashes, etc.

Optimizacion de las imagenes

- Optimizacion a pixeles
concretos mediante Photoshop
- Incorporacion de fondos
blancos a im&genes verticales
mediante Fast Photo Stone
Resizer.

Optimizacion de las imagenes
para buscadores

- Basqueda de palabras clave
para la optimizacién de nombres
de imagenes y texto alternativo.

Accesibilidad en las imagenes

- Incorporacion de texto
alternativo en todas las
imagenes.

- Correcta descripcion de
imagenes.

Optimizacién de los contenidos
de los proyectos de reforma

- Descripcion de los proyectos
de reforma los cuales incluyen
consejos, marcas, etc.

- Optimizacion de éstos con
palabras clave

Mejorar la estrategia de
contenidos en redes sociales

- Creacion de un plan de
contenidos.

- Listado con diferentes
tipologias de contenidos.

- Generacion de timelines para
publicar.

- Listado con tiempos y horas
para publicar.

Tabla 10. Objetivos de desarrollo de Cocinas Franc




Objetivo de negocio 1.

Promocionar Cocinas Franc

Objetivo

Estrategias

Tacticas

KPI’s

Desarrollar y generar
visitas a la web

Campafias de
marketing offline que
atraigan usuarios al
sitio web

- Promocion del sitio
web mediante tarjetas y
panfletos impresos

- Porcentaje de
bdsquedas mediante
trafico directo.

- Visitantes recurrentes
de tréafico directo.

- P4ginas vistas por
sesion de tréafico
directo.

Crear y publicar
contenido

- Nuevos proyectos de
reforma en el sitio web
que muestren las
novedades del
mercado.

- N° total de paginas
por visita.

- Tasa de rebote
respecto a las
principales galerias de
reformas.

Publicidad online

- Campafias de
publicidad con Google
adwords

- N° de impresiones.

- N° de clics (CTR, Click
trough rate).

- Coste por adquisicion.
- ROI

Conseguir backlinks y
atraer visitas mediante
éstos

- Analizar y pedir la
incorporacion de
enlaces en paginas de
Badalona.

- N° de enlaces
entrantes (backlinks)
- Porcentaje de trafico
referral

Objetivo

Estrategias

Tacticas

KPI’s

Mejorar la presencia
en buscadores
apareciendo en la
primera pagina con
busquedas
relacionadas con la
actividad de la
empresa durante el
2016

Optimizacién del sitio
web

- Optimizacion y
estructuracion de
encabezados (H1,
H2...)

- Optimizacién de meta
y title de todas las
paginas.

- Porcentaje de visitas
organicas.

- Visitantes nuevos Vs
recurrentes.

- Tiempo promedio de
visita.

- Permanencia de
tiempo en pagina
(home).

Aumentar la velocidad
del sitio web

- Instalacién de plugins
de concatenacién de
CSS, Javascript y
HTML.

- Instalacién de plugins
de caché.

- Instalacién de
Cloudfare.

- Porcentaje obtenido
con GTMETRIX

- Porcentaje obtenido
con Google Page
Speed Insights

Estrategia de palabras
clave

- Optimizacion del
contenido en base a
palabras clave con

- N° de palabras clave
posicionadas
(Semrush)




Aumentar el trafico
del sitio web mediante
redes sociales

amplias busquedas y
baja competencia
(Semrush).

- Posicion de las
palabras clave.

Atraer visitas mediante
backlinks en directorios

Campafias de redes
sociales que atraigan
usuarios al sitio web

- Analizar y pedir la
incorporacién de
enlaces en paginas de
Badalona, paginas
amarillas, google my
business,etc.

- Incorporacion de
enlaces en los antiguos
proyectos de reforma
de Facebook que se
hayan incluido en el
sitio web.

- N° de enlaces
entrantes (backlinks).
- Porcentaje de tréafico
referral.

- N° de visitas a la web
desde redes sociales

Llamadas a la accion
desde redes sociales

- Generar contenidos
de productos o
servicios derivar trafico
de facebook a la web

- N° de clics en enlaces
hacia la web.

Campafias de

- Campanias de

- N° de impresiones

publicidad online publicidad online en - N° de clics
Facebook ads. - Alcance
- Participacion
- CPC medio
Tabla 11. Objetivos de promocién de Cocinas Franc
Objetivo de neqgocio 2. Generar brand awareness

Objetivo Estrategias Té&cticas KPI’s

Generar conciencia Contenidos del sitio - Generar contenidos - Tiempo de

de marca en el sitio
web que genere
visitas y posibles lead
y ventas.

web

descriptivos de las
reformas con consejos
gue permitan ver la
experiencia y
conocimientos de la
empresa.

permanencia en las
galerias més visitadas
- Tiempo de
permanencia en las
pagina de ofertas

Ofertas

- Mostrar y actualizar
las ofertas en web /

-N° de visitas en la
pagina de ofertas
desde canal de redes
sociales

- Tasa de rebote de la
pagina de Ofertas.

Campafias de
publicidad online

- Campainias de
publicidad online

- N° de impresiones
- N° de clics




IAumentar la comunidad
de facebook en hasta
150 seguidores.

orientadas a presentar
contenidos (reformas).

- Alcance

- Participacion

- CPC medio

- N° de visitas desde
canales de pago.

- Generaciéon de
embudo con Analytics
- ROI (Retorno de la
Inversién

- Customer Lifetime
Value

Convertir trafico en
Leads

Generar contenidos de
interés

- Incluir CTA’s

- Incluir accesos a la
pagina de contactos
desde diferentes
paginas del sitio web

- Andlisis de usabilidad

- Preparacion de
nuevos contenidos mas
descriptivos y con
hashtags.

- Generar nuevos
contenidos
relacionados con las
reformas, novedades,
etc.

- Contenidos de
productos mas visuales
con imagenes.

- Contenidos orientados
a conocer la opinién del
usuario.

- Compartir novedades
de las empresas de
distribucion tales como
nuevos productos.

- Explicar los productos,
materiales, etc. que
componen las ofertas y
sus beneficios.

- Embudo de
conversion

- Tasa de rebote de la
pagina de contacto

- N° de clics
convertidos en Leads

- N° de me gusta en
pagina (Organicos Y de
pago)

- N° de veces
compartido

- Tipologia de
contenidos mas
compartidos (proyectos
de reformas,
novedades, etc.)

- Alcance de
publicaciones

- Clics en enlaces a
otros sitios web

- Clics en enlaces al
sitio web

- N° de visitas
provenientes de la web.
- N° de interacciones

- N° de interacciones
negativas.

Promocion de los
proyectos de reforma

Crear botones que
permitan compartir los
proyectos de reforma
en redes sociales
(Pinterest y facebook)

- N° total de veces que
se han compartido los
proyectos de reforma

Campafias publicitarias

- Campafias a través de
la herramienta
Facebook ads

- N° de impresiones
- N° de clics

- Alcance

- Participacion




IAumentar Leads través
de redes sociales

- CPC medio

Satisfaccion del cliente

Captacion de leads a
través de redes
sociales

- Pedir al cliente que
deje una opinién en
facebook

- Promocionar el
contacto a través de
facebook

- Total de mensajes
positivos

- Total de mensajes
negativos

- N° de mensajes que
preguntan por los
servicios a través de
mensajes en redes
sociales

Llamadas a la accion
de redes sociales al
sitio web

- Generar contenidos
de productos o
servicios que posean
llamadas a la accion de
facebook hacia la web

- N° de clics a enlaces
del sitio web

Campafias publicitarias

Campanias a través de

- N° de impresiones

la herramienta - N° de clics
Facebook ads. - Alcance
- Participacion
- CPC medio
Tabla 12. Objetivos de marca de Cocinas Franc
Objetivo de negocio 3. Generar Leads / ventas
Objetivo Estrategias Té&cticas KPI’s

Convertir Leads en
ventas, aumentando un
20% éstas ultimas de
forma offline gracias a
Ilos objetivos online
(web y redes sociales)
durante el 2016.

Atencion al cliente

- Responder a todas las
dudas del cliente en el
plazo de un dia.

- Encuestas de
satisfaccion del cliente

Monitorizacién de leads

- Agenda actualizada

- N° de leads
convertidos en clientes
- N° de leads no
convertidos en clientes

Reunién con el cliente

- Mantener una reunién
con el cliente

- Ajustar presupuestos
y ofertas a las
necesidades del cliente,
ofreciendo alternativas

- Encuestas de
satisfaccion del cliente.
- N° de ventas

Comunicacion de
presupuestos al cliente

- Presupuestos
enviados via e-mail en
maximo una semana a
partir de la reunion.

- Encuestas de
satisfaccion del cliente.
-N° de presupuestos
aceptados

-N° de presupuestos no




aceptados

Fidelizacion con el
cliente

- Publicar la reforma del
cliente para que pueda
compartirla con sus
contactos

- N° de compartidos de
publicaciones

- N° de clientes offline
gue vienen por
recomendacion.

Objetivo

Estrategias

Tacticas

KPI’s

Captar ventas de
clientes de edad mas
joven (26-35)

Realizar ofertas
econémicas destinadas
al publico objetivo

-Generar ofertas
cruzadas con
descuentos.

- Mostrar ofertas en
web / redes sociales.
- Generar ofertas en
base a las necesidades
del cliente durante las
reuniones.

- Explicar productos
que componen las
ofertas y sus
beneficios.

- Tasa de rebote de la
pagina de ofertas

- N° de leads
interesados en las
ofertas

- N° de leads
convertidos en clientes
- N° de visitas
provenientes de redes
sociales.

Ajustar presupuestos
en base a necesidades
del cliente

- Ofrecer ofertas

- Ofrecer alternativas
mas econdmicas y/o
posibles descuentos

- N° de clics en call to
action de ofertas hacia
contacto.

- N° de leads no
convertidos en clientes

Campafias publicitarias

Creacion de campafias
con anuncios de
busqueda y display
hacia publico mas joven
(reformas baratas)

- N° de clics en
publicidad

- N2 de usuarios
provenientes de canal
de pago

- Ratio de conversién
de la landing page

Tabla 13. Objetivos de leads y ventas de Cocinas Franc

2.8. Planificacion del plan de marketing

La planificacion del plan de marketing es la ultima fase teorica a definir en esta primera

area de andlisis. Se muestran las personas implicadas en el proyecto y los recursos

utilizados. También se realiza un proceso de ejecucion y control dividido en diferentes

fases para conocer la duracion del proyecto, asi como la de cada una de las fases

correspondientes. Por ultimo, se muestra el presupuesto del proyecto.




2.8.1. Personas implicadas

Las personas implicadas en el proyecto son las siguientes:

[ Gestor del proyecto y desarrollador web freelance: encargado de gestionar el
proyecto, realizar la planificacion previa a su desarrollo, mantener el contacto a través
de reuniones con el personal y desarrollar la web en base al analisis teorico

anteriormente planteado.

[ Personal administrativo de la empresa: encargado de ayudar en la gestion del plan

y el desarrollo de contenidos en el sitio web y redes sociales.

2.8.2. Recursos utilizados

Para el estudio del andlisis de la situacién se han utilizado diferentes recursos, la gran
mayoria gratuitos o de servicios freemium. No obstante, para la fase de desarrollo se ha
requerido la contratacion o compra de recursos de pago. Algunos recursos como el
hosting o el CMS aportan mayor calidad, funcionalidades, etc. y son necesarios para un
proyecto de negocio de estas caracteristicas, tal y como se vera mas adelante.

En este punto se exponen los principales recursos de pago comprados o contratados
durante la fase de desarrollo. A lo largo de la segunda parte se analizard mas

concretamente el porqué de la eleccion de dichos recursos.

Wordpress

Es uno de los gestores de contenido mas utilizados. Algunas de sus caracteristicas mas
importantes son su facilidad de uso, el hecho de que posee una gran comunidad de ayuda
y que cuenta con un gran repositorio de plantillas gratuitas y de pago en funcién de las
necesidades de cada persona o0 negocio. Ademas, cuenta con un amplio mercado de

plugins que aporta funcionalidades extra a la web.

Hosting
Un hosting de pago aporta un mejor servicio técnico, cuenta con mas recursos de calidad,
evita posibles problemas de seguridad y evita la incorporacion de anuncios en el sitio web.

Como se podra ver mas adelante, Raiola ha sido el hosting elegido por su calidad,




servicio técnico y precio.

Plantilla Bridge

Una plantilla de pago comporta un ahorro de tiempo en cuanto al disefio de un sitio web.
Estas suelen comprarse en funcion de las necesidades del cliente ya que suelen haber de
todos los tipos. Suelen estar desarrolladas por especialistas, lo que implica un ahorro de
tiempo y dinero en la fase de desarrollo. Normalmente cuentan con muchas opciones de
personalizacidon, suelen venir optimizadas para el SEO y cuentan con atencién al cliente

en caso de dudas o posibles problemas.

En este caso se ha escogido la plantilla Bridge ya que cuenta con el disefio que Cocinas
Franc requeria, ademas de contar con grandes opciones de personalizacion y

optimizacion en buscadores.

Adobe Photoshop
El principal editor de imagenes. Para el desarrollo del plan ha sido til sobre todo de cara
al retoque de imagenes y su optimizacion para mejorar la velocidad de carga.

Google Adwords

Adwords es la principal plataforma de publicidad online en buscadores. Esta herramienta
de Google permite crear tanto anuncios para las SERP’S como anuncios ubicados en
sitios web (Red de display). Google cobra por cada clic que se haga en el anuncio y no

por las veces que aparece el anuncio (impresiones).

Facebook Ads

Facebook ads es la plataforma de anuncios de Facebook. Cuenta con un funcionamiento
similar a la plataforma de adwords en la cual se cobra por los clics que hace el usuario y
no por el niumero de impresiones. La diferencia es que dispone de 8 modalidades:
conseguir impulsar determinadas publicaciones, conseguir me gusta, clics en el sitio web,

conversiones, y otras relacionadas con apps.



http://bridge.qodeinteractive.com/

2.8.3. Planificacion del proyecto: Ejecucion y control

La ejecucién del plan de marketing digital de Cocinas Franc tiene una duracion total de
cuatro meses. En dicho tiempo se ha realizado el andlisis de situacion, se ha
desarrollado y optimizado el sitio web y se ha trabajado en la mejora de contenidos en

redes sociales.

Es importante destacar que cuatro meses no son suficientes para posicionar un negocio
en buscadores. No existe una fecha concreta por la que un sitio web se posiciona en
internet. El tiempo depende del nicho de mercado, si el dominio es nuevo o es usado y
cuenta con notoriedad, si tiene enlaces apuntandole, etc. Por lo tanto, la empresa debe
proseguir con el proyecto y continuar una vez finalizada la intervencion del desarrollador

web.

A continuacién se muestra un cuadro de planificacion del proyecto realizado. Este
cuadro esta realizado a partir del Diagrama de Gantt. Dicha técnica permite establecer
procesos de trabajo y planificarlos, indicando tareas y destinando tiempo, personas y
recursos. Posteriormente a dicho cuadro, se mostrard de forma grafica mediante la

herramienta Tom'’s Planner.

El cuadro presentado a continuacién incluye los siguientes datos:
[ Mddulos principales de trabajo y actuaciones a realizar

Tareas a realizar en cada una de las actuaciones.

Métodos de trabajo para desarrollar las actuaciones

Personas.

Duracion para llevar a cabo la actuacion.

Indicadores que permitan controlar las presentaciones.

OO0 d o000

Estrategias de revision y mejora.

Se ha dividido en dos partes: lineas de accion para el sitio web y para redes sociales.



http://www.tomsplanner.com/

ACTUACIONES TAREAS METODOS DE TRABAJO PERSONAS | TERMINIO INDICADORES REVISION Y MEJORA
EXEC. /SEGUIMIENTO
MODULO I: 1.1. Definicion de - Definicion de estrategias. |Reunién inicial con el cliente para Equipo 3 dias Informe de Revision de estrategias definidas,

Definicion del plan de
marketing digital

audienciay
estrategia de
Cocinas Franc

- Definicion de sector.

- Definicion de la
audiencia.

- Definicion de nicho de
mercado.

- Definicion de la
competencia.

obtener informacién, realizar
brainstorming y toma de decisiones.

presentacion de
clientes ideales

Pautas sobre
competencia local y
competencia seo.

clientes y necesidades.

1.2. Definicion del - Definicion de la Reunion inicial con el cliente para Desarrollador 3 dias Informe con el Revision de la arquitectura web y
desarrollo web arquitectura del sitio web. |brainstorming y constituir necesidades web prototipado del sitio el prototipado si el cliente no esta
- Definicion del prototipado |de la web y disefio gréfico. web. conforme.

del sitio web.
- Definicién del desarrollo Presupuesto de gastos
web (Wordpress). >
N de contratacion de
- Definicion de los .
o~ . hosting.
principales contenidos.
Dependencias: 1.1
1.3. Definicion del - Estudio y busqueda de  |Reunién inicial con el cliente para Desarrollador 3 dias Presentacion Power Revision y muestra de nuevas
disefio gréfico templates basados en el  |brainstorming y constituir necesidades web Point con propuestas  [plantillas que se puedan adaptar
(disefio y busqueda y |prototipado que se ajusten |de la web y disefio grafico. de plantillas. a las necesidades del cliente en
comparacion de a necesidades del cliente. el caso de no estar conforme con
templates) i D.ef'”'c'o’? _deI manual de Envio de presentacion de templates Dependencias: 1.2 las presentadas.
estilo del sitio web acorde con lo detallado en el punto 1.2
(colores, encabezados, P o
etc.)
1.4. Definicion de los |- Definicion de las Se programa diferentes sesiones de Desarrollador 1 dia Listado y manual de Si las herramientas escogidas no

sistemas de
medicion y control

principales herramientas
de medicion de datos y
SEO

- Definicion de KPI's

formacion con el cliente una vez
desarrollada la web para optimizar
contenido, dar a conocer diferentes
herramientas de control de datos, SEO,
etc.

web

herramientas Utiles
para el plan de
marketing.

aportan suficientes datos, se
analizaran otras.

Segunda formacion de dudas.




ACTUACIONES TAREAS METODOS DE TRABAJO PERSONAS | | TERMINIO INDICADORES REVISION Y MEJORA
RECURSOS EXEC. /SEGUIMIENTO

MODULO II: 2.1 Desarrollo del - Compra de dominio y E-mails de presentacion una vez Desarrollador 15 dias |Guia de ayuda de Atencion de peticiones de cambio
Desarrollo del plan de |sitio web Cocinas hosting. desarrolladas las principales fases web \Wordpress para el del cliente via teléfono o e-mail.
marketing digital Franc - Compra de plantilla especificadas en tareas. cliente.

escogida por el cliente. RECUISOS:

- Desarrollo del sitio web. L S :

Reunién de presentacion final una vez Wordpress

- Incorporacion de plugins
de desarrollo, seguridad,
caché, etc.

se haya desarrollado el sitio web y el
disefio gréfico.

Formacién una vez finalizado puntos
2.1.y 2.2. sobre el funcionamiento de
wordpress y como crear contenidos,
optimizar imagenes,etc.

Dependencias:
Actuaciones 1.2., 1.3.

2.2. Desarrollo del - Desarrollo del manual de |E-mails de presentacién una vez Desarrollador 15 dias |Guia de ayuda para la |Atencién de peticiones de cambio
disefio grafico estilo del sitio web. desarrolladas las principales fases web optimizacion de del cliente via teléfono o e-mail.
- Creacion de logotipo y especificadas en tareas. imagenes.
favicon. .
- Optimizacion de S -, Recursos: .
imagenes Reunion final de presentacion una vez Wordpress Depen(_jenmas:
’ se haya desarrollado el sitio web y el Adobe Actuaciones 1.2., 1.3.
disefio gréfico. Photoshop
Fast Photo
Formacion una vez finalizado puntos Stone Resizer
2.1.y 2.2. sobre el funcionamiento de
wordpress y como crear contenidos,
optimizar imagenes,etc.
2.3. Optimizacion - Estrategia de palabras Sesion de formacién doble: Equipo 10 dias |Guia con las Revision y modificacion de
SEO del contenido clave para optimizar el principales palabras clave escogidas que el
contenido. A . . . funcionalidades a cliente no quiere posicionar.
- Optimizacion de las - Formacion |mpa_1rt|da por 'Tal cliente Recursos: utilizar de Semrush.
para conocer mejor el ambito de las Semrush

iméagenes.

-Mejoras respecto a la
\velocidad de carga
(WPO).

reformas, productos, materiales, etc.
Que permitan describir al desarrollador
los contenidos.

-Segunda formacion con el cliente para
crear una correcta estrategia de
palabras clave.

Planificador de
palabras clave
Search console

Power point de la
sesion de formacion

Dependencias:
Actuaciones
1.2.,2.1.,2.2.




2.4. Testeo y andlisis | - Validacion de codigo e-mail de presentacion de las Desarrollador 3 dias Sitio web con Revisién de los cambios
HTML y CSS diferentes validaciones y cambios web validaciones y cambios [realizados y nuevas propuestas si
- Validacién de implementados en el sitio web. implementados. el cliente no esta de acuerdo.
accesibilidad del sitio web
- Andlisis de usabilidad
2.5. Desarrollo y - Alta en Search console |Tercera formacién presencial con el Equipo 1 dia Manual de ayuda de Revisiéon de KPI's y incorporacion
formacion sistemas y Google analytics. cliente para conocer las diferentes Google Analytics y de nuevos si es necesario.
de medicion y - Andlisis de errores de herramientas de medicion. search console
control rastreo con Search
console
- Dashboard de control de
KPI's con Google
Analytics
2.6. Promocion del - Promocion offline del Presentacion de resultados via e-mail Equipo 30dias |Presupuesto sobre Modificaciones de las campafias,

sitio web

sitio web

- Promocion del sitio via
publicidad online de pago
(Google Adwords)

- Creacion de Landing
pages

gastos, palabra clave,
CPC, etc.

Informes sobre
campafias, grupos de
anuncios y anuncios
exitosos.

grupos de anuncios y anuncios
para promocionar aquellos
aspectos exigidos por el cliente

Tabla 14. Fases de definicién y desarrollo del sitio web de Cocinas Franc




1.1. Definicién de - Definicién sobre la Reunién con el cliente para Equipo 3 dias Informe online (Google Ayuda, revision y reformulacién
estrategias para el reformulacién de contenidos  [andlisis de situacion, Drive) con contenidos y de los contenidos del
facebook de Cocinas Franc [publicados. brainstorming de contenidos posibles ideas para documento del cliente (Google
- Definicion de la estrategia y estrategias a realizar. contenido. Drive). Incorporacién de nuevos
de contenidos. Recursos: contenidos.
Creacion de documento
compartido online para
mejorar los procesos de Google
trabajo de una forma directa. Drive
1.2. Definicién de la - Definicién de promocién del | Reunién con el cliente para Equipo 2 dias Informe de excel con KPI's |Revisién de estrategias de
promocién online en sitio via publicidad online de analisis de situacion, Presupuesto promocion y orientacion en
facebook pago (Facebook ads). brainstorming de ReCUISOS: base a resultados.
- Sg_gr_nentacmn _basada en el con@enldos y estrategias a Dependencias: 1.1
analisis de los clientes. realizar.
- Definicion de tipo de Facebook
conte_n_ld_qs a promocionar. Presentacion de ads
- Definicion de KPI's . )
presupuestos via online
2.1. Desarrollo - Incorporacion de e-mails para confirmacién Equipo 60 dias  |Informe de contenidos con |Revision de contenidos sin éxito
de estrategias para el descripciones a los de publicaciones, dudas mas éxito para reformular o que no han atraido me gusta
facebook de Cocinas Franc |contenidos posibles a la hora de RecUrsos: nuevos contenidos en base
- Incorporacioén de enlaces publicar, etc. ' a éstos.
adjuntos a antiguos
_C?Dr:]tglri'éggisén de nuevos Comentarios en documento GDorci)\?ée Dependencias: Actuaciones
: de google drive. 1.1.
contenidos
- Control de KPI's
2.2. Promocién online para |- Creacion de anuncios para  [E-mails de comunicacion Equipo 30dias |Presupuesto de campafia e |Revision y remodelacion de
el facebook de Cocinas la captacién de nuevos me con el cliente para posibles informe de resultados. anuncios para enfocarse en
Franc gusta dudas o cambios. RECUISOS: promocionar aquellos que
- Publicitar proyectos de ’ Dependencias: Actuaciones tienen mas éxito.
reforma que mejor posicionan Presentacién de los 12 ’
o tienen un buen nimero de Facebook o
, resultados destacando
busquedas (Search console) ads

anuncios de mayor éxito y
alcance.

Tabla 15. Fases de gestidn y optimizacion de redes sociales




2016

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Activity Resource  Status 2345 6 7|89 1011121314 15 16 17 18 1920 2122 23 24 25 26 27 28 29 30 N
MODULO I: Definicion del plan de marketing digital ; ; ?
1.1. Definicion de audiencia y estrategia de Cocinas Franc '
1.2. Definicion del desarrallo web l
1.3. Definicion de disefio grafico |
1.4. Definicion de 1os sistemas de medicion l
MODULO II: Desarrollo del plan de marketing digital ' : '

2.1. Desarrollo del sitio web Cocinas Franc : : : ]

2.2. Desarrollo del disefio grafico ]

2.3. Optimizacion SEO del contenido —

2 4. Testeo y andlisis [ |
2.5, Desarrollo y formacion sistemas de madicion y contral |
2 6. Promocion del sitio web R
MODULOI: Definicion de estrategias en redes sociales

1.1. Definicion de estrategias para el facebook de Cocina... : i i l
1.2. Definicion de la promocion online en facebook l
MODULO Il: Desarrollo de estrategias en redes sociales | ] ]

21 Desarrollo de estrategias para el facebook de Cocin_.. i i B

2.2. Promocion online para el facebook de Cocinas Franc e

1 [

Figura 39. Diagrama de GANTT del proyecto Cocinas Franc.
Fuente: www.tomsplanner.com



http://www.tomsplanner.com/

2.8.4. Presupuesto

Para la realizacion del presupuesto se ha tenido en cuenta el salario del desarrollador

web y asignar a cada uno de los servicios prestados un determinado valor.

Para conocer el salario, se puede consultar el Convenio colectivo de TIC, datado de

abril de 2009°. Segun el BOE, un disefiador de paginas web debe cobrar 1.509,50 mes /

21.133,00 afio. No obstante, el desarrollador es freelance por lo que existen otros gastos

como la tarifa plana de autbnomos mensual, los gastos de infraestructura y todos los

recursos tecnol6gicos necesarios.

Para ello se va a calcular el MAR o Minimo Ratio Aceptable. Para ello es necesario

realizar el célculo siguiente:

a

Determinar el salario anual minimo de un desarrollador web (21.133,00 afio segun
BOE).
N° de horas trabajadas al afio. Se deben quitar vacaciones, dias por enfermedad,
etc. El célculo es el siguiente:
m 45h/semana x 52 semanas/afo = 2.340 horas/afo
m 15 dias vacaciones + 14 festivos = 29 dias x 9 horas/dia = -261 horas/afio
m Resultado = 2079 horas trabajadas al afio.
Numero de horas facturables de trabajo al afio. El nimero total de horas trabajadas
en el proyecto o servicio ya que existe un porcentaje dedicado a la gestién
administrativa y a la formacion en nuevas tecnologias.
m Calculando un 70% de horas facturables trabajadas en proyecto o servicios, el
total es de 1455 horas trabajadas.
Calcular el ratio base a partir del salario neto y el numero de horas trabajadas.
m 21.133 neto euro/afio+ 265€ mensuales de tarifa plana de auténomos+ 200€
de gastos en herramientas y recursos tecnoldgicos = 26713€ de salario bruto y
1455 horas facturables trabajadas. Dicha divisién indica 18.35€ por hora.

9 Espafia. Resolucién de 18 de marzo de 2009, de la Direccion General de Trabajo, por la que se
registra y publica el XVI Convenio colectivo estatal de empresas de consultoria y estudios de
mercado y de la opinion publica. Boletin Oficial del Estado 4 de abril de 2009, nim. 82, p. 32369.
Disponible en: <https://www.boe.es/boe/dias/2009/04/04/pdfs/BOE-A-2009-5688.pdf >.



https://www.boe.es/boe/dias/2009/04/04/pdfs/BOE-A-2009-5688.pdf

El Minimo Ratio Aceptable sera de 19€ / hora

El presupuesto se divide en tres areas:

 Desarrollo web y optimizacion de contenido. 55 dias x 4h a la semana x 19€ / hora=
4180€ +120,88€ de hosting y plantilla

(W

Gestion y optimizacion de redes sociales. 65 dias x 1h/dia= 1170€

[ Gestidén de campafias publicitarias. 50 dias x 1h/dia= 900+400€ de presupuesto en

campanas 1300€

Plan de adquisiciones

Concepto Modulo Precio/C | Fecha prevista de Problematica /Justificacion
relacionado oste adquisicion
Alojamiento web 2.1. Desarrollo 65,88€ 15.04.2016 Se incluye dominio gratuito
1 afio Raiola del sitio web 10 GB de almacenamiento
Networks Cocinas Franc 80 GB de transferencia
3 Db MySaql
9 cuentas de correo
512 mb de RAM
Plantilla 2.1. Desarrollo 55€ 16.04.2016 Plantilla Optimizada para SEO
Wordpress del sitio web Incluye plugins de maquetacion web (Visual
Bridge Cocinas Franc Composer y Layerslider)
Buena velocidad de carga
Incluye ayuda y atencién al cliente (6 meses)
Adobe 2.2. Desarrollo 19,99€ / 06.05.2016 Software necesario para optimizacion de
Photoshop del disefio mes imagenes
gréfico
Google Adwords 2.6. Promocion | 200 € 16.06.2016 Herramienta para publicidad online més utilizada
del sitio web
Facebook Ads 2.2. Promocion | 200€ 01.07.2016 Herramienta de facebook para publicidad online

online para el
facebook de
Cocinas Franc

Tabla 16. Plan de adquisiciones para Cocinas Franc




Presupuesto

-

Victor Cabezas

PRESUPUESTO PARA COCINAS FRANC

SERVICIO DESCRIPCION . COSTE
Desarrolo web Disefio de Plan de marketing para Web vy :
Facebook
Creacion de sito web 4,180 € |
Cptimizacion de contenidos para SEO :

Gestion de redes sociales
Publicacion de contenidos

Atencion al cliente

Interaccion con comunidades online
Creacidn de contenidos

Informes de resultados

1.170<

Gestitn de redes socisles

Cisefio v planificacion de campafias
Campafias publicitarias iEjecucion de campafias publicitarias 1.300 £
Informes de campafias publicitarias

TOTAL: 66504

Figura 40. Presupuesto del proyecto Cocinas Franc.




Parte 2. Desarrollo del plan de marketing digital

para Cocinas Franc




3. Sitio web de Cocinas Franc

En el cuadro de planificacion mostrado en el Gltimo punto se indicaba como primera de las

tareas de esta segunda fase de desarrollo, la definicién y realizacién del sitio web.

En este punto se muestra todo el proceso llevado a cabo hasta hasta la finalizacion del

desarrollo del actual sitio de cocinas Franc: www.cocinasfranc.es. Se muestra el proceso

de trabajo realizado, desde la contratacién del hosting, la compra de la plantilla hasta los

principales problemas que han surgido en las areas de maquetacién web y disefio grafico.

3.1. Aspectos generales

3.1.1. Eleccion de la plataforma CMS

En la actualidad existen diferentes formas de crear y disefiar un sitio web. Dependiendo
de éstas y el uso que la persona 0 empresa quiera darle, se utiliza un tipo de recurso u
otro. Un sitio web puede desarrollarse mediante los lenguajes de programacion HTML5 y
CSS3. Con el tiempo también han aparecido los Sistemas de Gestion de Contenidos
(CMS) los cuales permiten elaborar sitios webs de forma sencilla, sin necesidad de tocar
caodigo.

Por lo tanto, las formas mas comunes de crear un sitio web son las siguientes:

1 Creacion de un sitio web con HTML5, CSS3 y Javascript. Servidor y dominio gratuito.
m Pros: no se requiere presupuesto.
m Contras: el servidor suele ser de baja calidad, lento y con publicidad incorporada;

no se posee nombre de dominio propio (www.cocinasfranc.hostalia.com, por

ejemplo); elevada curva de dificultad ya que son necesarios conocimientos de
programacion.

m Es Optimo para: testeo de sitios web, webs personales de poco trafico.

d Creacion de un sitio web con HTML5, CSS3 y Javascript con hosting y dominio de

pago.



http://www.cocinasfranc.es/
http://www.cocinasfranc.hostalia.com/

m Pros: un servidor de pago cuenta con mejores prestaciones que uno gratuito
(servidores en el propio pais; mejora de velocidad de carga; sin publicidad; el
dominio de pago aumenta el posicionamiento; creacion de sitio web
personalizado).

m Contra: Elevada curva de aprendizaje ya que son necesarios conocimientos de
cédigo o contratacion de personal desarrollador.

m Es 6ptimo para: empresas con desarrolladores, ingenieros, etc.

 Creacion de un sitio web con CMS (Wordpress o Blogger) gratuito sin comprar
dominio ni alojamiento.
m Pros: es gratuito y no requiere conocimientos de programacion.
m Contra: incluye nombre de subdominio (www.cocinasfranc.wordpress.com); no
permite optimizacion.

m Optimo para: bloggers aficionados, negocios con pocos recursos.

[ Creacion de un sitio web con CMS (Wordpress o Blogger) con hosting y dominio de

pago

m Pros: amplias posibilidades de optimizacion gracias a plugins; plantilla optimizada
con buena velocidad de carga; curva de aprendizaje media ya que no requiere
extensos conocimientos de programacion;

m Contra: disefio predeterminado basado en una plantilla; exceso de cédigo
sobrante; requiere la compra de una plantilla; curva de aprendizaje elevada si se
quiere programar desde cero.

m Optimo para: PYMES, bloggers profesionales.

Para la creacion del sitio web de Cocinas Franc se ha optado por la utilizacion del gestor

de contenidos web Wordpress. Las razones se listan a continuacion:

Es el gestor de contenidos mas utilizado.
Ofrece amplias posibilidades de personalizacién del sitio web.

Cuenta con un gran repositorio de plantillas gratuitas y de pago.

OO0 d oo

Algunas de las plantillas ya se encuentran optimizadas para mejorar la presencia en

los motores de busqueda (SEO-friendly).




[ Cuenta con una curva de aprendizaje baja-media y no requiere amplios
conocimientos de programacion.
[ Permite el desarrollo de un sitio web en menor tiempo ya que muchos de los aspectos

de la plantilla vienen predefinidos.

El disefiador freelance es experto en gestion de contenidos y optimizacion SEO. Posee
conocimientos de HTML5 y CSS3, pero no cuenta con conocimientos avanzados de
Javascript. Estos Ultimos son necesarios para desarrollar un sitio web de dichas
caracteristicas. Por ello, la mejor opcion ha sido wordpress ya que ha permitido
desarrollar el sitio web de Cocinas Franc en un menor tiempo establecido y sin
conocimientos extra de programacion. Esto ha implicado un ahorro de horas en el
presupuesto del cliente (véase 2.8.4. Presupuesto).

3.1.2. Elecciéon del dominio

Existen dos tipos de extensiones de dominio: los gTLD (generic top-level domain) y los

cCTLD (country code top-level domain).

Los primeros son dominios genéricos que suelen usarse en sitios web que cuentan con
trafico de forma global: .com (coca-cola), .org (wikipedia) o .net (aula educativa). Los
segundos hacen referencia a terminaciones de dominio geogréficas atribuidas a un pais,

comunidad, etc.

Para la eleccién del dominio de Cocinas Franc se han planteado tres opciones posibles:

Terminacion .cat Terminacion .com Terminacion .es

N N N

Figura 41. Terminaciones de dominio posibles para Cocinas Franc




Segun Nacho Monterde'®, experto en posicionamiento web, las terminaciones .com no
suponen una ventaja en posicionamiento. No obstante, si pueden tener cierta influencia a
efectos de marketing. Esto se debe a que las terminaciones .com suelen ser asociadas a

marcas y suelen ser las mas reconocidas por los usuarios.

Las extensiones geograficas como .es o .cat por su parte si que influyen en el
posicionamiento. Esto es debido al hecho de que posicionan bajo un territorio en concreto

y no de forma global. Se ha decidido la utilizacién del dominio .es por diversas razones:

0 La extension .com es demasiado genérica para una empresa local ya que su ambito

de actuacion se centra en Cataluiia.

(W]

El dominio .cat posiciona de peor forma ya que hay un nimero menor de basquedas.

[ Se ha escogido la extension .es ya que la gran mayoria de clientes de Cocinas Franc
son castellanoparlantes. La empresa ha decidido utilizar el castellano para sus
comunicaciones tanto en facebook como en el sitio web. Por lo tanto, no se podia
incluir una extensiéon .cat sin contenido en catalan. Se plantea la realizacibn mas
adelante de una web multilingue.

 El dominio .es posiciona mejor y tiene un mayor numero de basquedas y trafico que

el .cat

En este caso, como nombre de dominio se ha elegido el nombre de la empresa, Cocinas
Franc. Dicho nombre cuenta con el término cocinas por lo que se ha incluido una palabra
clave en el titulo. A pesar de realizar reformas integrales y de todo tipo, el producto mas
solicitado suelen ser las Cocinas. Por eso se ha mantenido el nombre del comercio.
Ademas, se considera que dicho nombre de dominio es corto y facil de recordar, lo que

tendra efectos positivos en cuanto al marketing.

3.1.3. Eleccion del alojamiento

La basqueda de un alojamiento web profesional de pago se ha realizado a partir de las

siguientes estrategias:

1% Monterde, Nacho. “; Influyen las extensiones de dominio en el SEO?”. Seo Azul. [Consulta: 25
marzo 2016]. Disponible en:
<http://www.seoazul.com/influyen-las-extensiones-de-dominio-en-el-seo/>



http://www.seoazul.com/influyen-las-extensiones-de-dominio-en-el-seo/

d Preguntas a compafieros profesionales del &mbito del desarrollo web y del

posicionamiento web.

 Busqueda de articulos y recomendaciones de los mejores bloggers de SEO en

Espafia y Latinoamérica. Se han contrastado las recomendaciones de Dean Romero,

Nacho Monterde, Alex Navarro, José Facchin, Carlos Bravo, Claudio Inacio, Luis

Villanueva, etc.

Una vez llevado a cabo dicho proceso, los hostings principales escogidos han sido

CDMON, Webempresa y Raiola. CDMON han sido recomendados por compaferos

desarrolladores web del area de Barcelona (la empresa se ubica Malgrat de Mar). Las

opciones restantes son las recomendadas por la gran mayoria de bloggers especialistas

en SEO.

Para la eleccion se ha procedido a realizar la siguiente comparativa de precios y servicios

de las tres empresas:

w webempresa

ccmon

Precio

65,45€ / afio

79€ / afio

108€ / afio

Tipo de hosting ofrecido

Hosting compartido

Hosting compartido

Hosting compartido

Dominio gratuito con 1 afio 1 afio 1 afio
hosting

Espacio en disco 5GB 500 mb 5GB
Discos SSD v v v

N° de cuentas de correo

10 cuentas de correo

10 cuentas de correo

10 cuentas de correo

N° de bases de datos 1024 MB 500 MB 250 mb
Transferencia mensual 100 GB 40 GB 50 GB
Recursos ampliables Hay que subir de plan Hay que subir de plan Si
Asistencia 24/365 s s s
Blog de ayuda s J s



https://www.cdmon.com/ca/
http://www.webempresa.com/
http://www.raiolanetworks.es/

Instalacion de Wordpress v V4 v

Tabla 17. Comparativa de Hosting

Tal y como se puede comprobar en la anterior tabla, Raiola Networks ofrece mejores

prestaciones en cuanto a aspectos muy importantes tales como el espacio del disco o la
transferencia mensual de datos. Ademas, el precio de contratacion es mas bajo que el de

sus competidores.

Dean Romero, reconocido especialista SEO, declar6 Raiola como mejor hosting de 2015
para wordpress en su blog, blogger3cero™. Gracias a la opinién positiva de Dean y otros
especialistas, se ha optado por contratar Raiola para el desarrollo del sitio web. Tal y

como muchos SEO’s comentan y como se ha podido constatar, Raiola es una buena

opcioén de alojamiento por diferentes razones:

[ Cuentan con mayores prestaciones que la competencia y los precios son inferiores,
tal y como se puede ver en la tabla anterior.

 Sus servidores cuentan con IP’s espainolas que mejoran la velocidad y también
cuentan con servidores privados virtuales (VPS). Dean los recomienda sobre todo
para aquellos SEQ’s que requieran realizar PBN (Private Blog Networks).

1 Son expertos en Wordpress.

 Cuentan con un excelente blog y un canal de youtube muy util para la instalacion,
desarrollo y optimizacion del sitio web con Wordpress.

 Cuentan con una atencién personalizada de 24h/365 dias. Después de desarrollar el
sitio web, si se les puede recomendar por algo es por la atencién al cliente: han
conseguido solventar los diferentes problemas surgidos con el desarrollo, conflicto de

plugins, problemas y respaldo de backups, etc.

3.1.4. Prototipado del sitio web

Una vez escogidos el CMS, el dominio y el alojamiento web, se debe crear el prototipo

del sitio web. Este prototipo permite tener una idea preconcebida de como sera la futura

" Romero, Dean. “El mejor hosting espanol para wordpress en 2015” [En linea]. blogger3cero.
[Consulta: 10 mayo 2016]. Disponible en: <http://blogger3cero.com/el-mejor-hosting-espanol-para-
wordpress-en-2015/>
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http://blogger3cero.com/el-mejor-hosting-espanol-para-wordpress-en-2015/
http://blogger3cero.com/el-mejor-hosting-espanol-para-wordpress-en-2015/

web a desarrollar. Ademas, facilita la busqueda y adecuacion de la plantilla de Wordpress

a las necesidades planteadas por el cliente.

Para concebir el prototipado, se llevé a cabo una reunién con el cliente. En dicha reunion

se plantearon las necesidades que el sitio web debia cubrir, asi como su arquitectura.

Algunos aspectos se desarrollaron en la reunion y otros de caracter mas técnico fueron

planteados al cliente posteriormente. A partir de dicha reunion se han establecido los

siguientes puntos referentes al desarrollo web:

[ Arquitectura del sitio web de Cocinas Franc:

La arquitectura de la pagina debe ser simple, intuitiva y contar con pocas
categorias. Respecto al sistema de organizaciéon debe utilizar un esquema de
organizacion tematico. Se definieron las principales categorias: servicios, ofertas,
Nuestros trabajos y contacto. La estructura debe ser jerarquica aunque
Unicamente se ha utilizado en una de las categorias (Nuestros trabajos cuenta

con galerias de bafios, etc.).

El sistema de etiquetado de las categorias se ha realizado a partir del analisis
de la competencia. Durante dicho punto se escogieron las etiquetas mas

utilizadas en los diferentes sitios webs visitados.

Al ser una web sencilla, el sistema de navegacion debe ser muy intuitivo. El sitio
web debe contar con un Unico sistema de navegacion constante. La plantilla debe
permitir indicar en qué lugar del sitio web se encuentra. También debe permitir
destacar los enlaces y permitir la incorporacion de migas de pan que orienten al

usuario. Como sistemas complementarios, se debe incluir un mapa del sitio.

Al ser una web con poco contenido textual, el sistema de busqueda es opcional
ya que no se preveé su utilizacion de forma excesiva. No obstante, se buscara una

plantilla que permita incorporar la basqueda.

O La home debe tener la funcién de escaparate de la web y mostrar los principales

servicios, asi como los proyectos de reforma.




d El sitio web debe contar con galerias de imagenes diferentes para proyectos de
reformas de cocinas, bafios, puertas, ventanas y armarios. Cada uno de los proyectos
debe contar con un espacio para la descripcidon ya que, como se vio en el andlisis

comparativo (véase 2.5.5. Eleccién de principales competidores vy andlisis

comparativo) las webs de la competencia no describen sus proyectos de reforma.
Debe crearse una galeria general y galerias especificas para cada tipo de servicio.

A partir de los requisitos establecidos con el cliente en dicha reunion, se ha creado el

siguiente prototipo:

HOME
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Figura 42. Prototipo de la pagina de inicio
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Figura 44. Prototipo de la pagina de ofertas
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Figura 45. Prototipo de la galeria de imagenes




Proyecto de reforma
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Figura 46. Prototipo del proyecto de reforma

3.2. Definicidon del sitio web de Cocinas Franc

3.2.1. Definicion del sitio web: seleccion de la plantilla.

Una vez definido el prototipo de la web, se ha procedido a la busqueda de la plantilla.
Wordpress cuenta con multitudes de plantillas gratuitas y de pago. Las plantillas de pago
suelen estar preparadas y optimizadas para desarrollar un sitio web en el menor tiempo
posible. Por lo tanto, implican un gasto adicional en el proyecto, pero que se ve

claramente solventado en el ahorro de horas de desarrollo.

En base a las necesidades propuestas durante la reunion del prototipado, se definieron

los requisitos y recomendaciones que debe incluir la plantilla de pago:

[ La plantilla debe cubrir la gran mayoria de requisitos impuestos en el prototipado.

d Se requiere una plantilla con un disefio moderno y que destaque respecto a las
webs de la competencia.

d La plantilla debe ser responsive y que permita la adaptacion a teléfonos inteligentes
y tabletas.

[ La plantilla debe estar optimizada y preparada para el posicionamiento web.




[ La plantilla debe facilitar la incorporacion de una galeria de imagenes, tal y como se
muestra en el prototipado.
[ La plantilla debe contar con un disefio intuitivo y con plugins que permitan desarrollar

el contenido.

(W]

La plantilla debe contar con una buena velocidad de carga.
[ La plantilla debe contener diferentes demos que se adapten al tipo de sitio web que
Cocinas Franc requiere.

[ La plantilla debe contar con plugins que permitan desarrollar el carrusel de la home.

Establecidos dichos requerimientos, se ha realizado una bldsqueda en los principales
mercados de plantillas de Wordpress: Themeforest, Template Monster y Elegant themes

Existen una gran cantidad de mercados de venta de plantillas. No obstante, Themeforest
es el principal marketplace de plantillas para Wordpress. Este produce un mayor nimero

de ventas, las cuales se reflejan en el niUmero total de votos de las plantillas.

Es importante entender que cada plantilla esta disefiada con una clara intencionalidad:
unas sirven de portafolio, otras para blog y otras para sitios webs empresariales, por
ejemplo. Es por ello que se debe escoger la plantilla mas afin al prototipo disefiado. Esto
se hace para evitar tocar codigo y minimizar el niamero de retoques necesarios

posteriormente.

Basandose en el prototipo, se han escogido tres plantillas finalistas entre todas las

analizadas: Bridge, Enfold y Interior design. Las dos primeras se encuentran en

Themeforest y la Gltima es de Elegant themes. A continuacién se muestra una tabla con

sus principales prestaciones:



http://themeforest.net/item/bridge-creative-multipurpose-wordpress-theme/7315054
http://themeforest.net/item/enfold-responsive-multipurpose-theme/4519990
http://www.templatemonster.com/wordpress-themes/48161.html

&l

# INTERIOR DESIGN

Precio 59% 59% 75%
N° de ventas 45438 ventas 90564 ventas 24
N° de valoraciones positivas 9690 valoraciones 8660 valoraciones positivas -
positivas
Incluye atencion al cliente 6 meses 6 meses llimitado
Actualizaciones continuas 4 v -
Demos adaptadas al prototipo s s X
de cliente
Responsive V4 v v
Incluye plugins de desarrollo 4 v X
Cantidad de elementos de Elevado Medio Bajo
disefio
Posibilidades de 4 s 4
personalizacion de la plantilla
Adaptada a plantillas de Retina Vs s X
(Retina Ready)
SEO-friendly v v v
Velocidad de carga (GTMETRIX) 92% 95% 85%

Page speed insights

70/100 78/100

77/100 91/100

61/100 84/100

Sitios web validados

v v v
e-commerce V4 v X
blog s s s

Tabla 18. Comparativa de templates




Como se puede comprobar, las plantillas de Themeforest cuentan con un mayor nimero
de ventas y valoraciones, ademas de mejores prestaciones. Finalmente se ha escogido la
plantilla Bridge para el sitio web de Cocinas Franc en base a las siguientes

caracteristicas:

[ Bridge cuenta con un disefio acorde a las necesidades del cliente y cuenta con mas
de 100 demos, muchas de las cuales son exactas al prototipo web creado. Enfold
ofrece menos demos y se requieren mayores cambios ya que los disefios no son

exactos ni solventan todos los requerimientos.

d Bridge incluye el plugin Visual composer, recomendado por especialistas como la
academia de marketing, AULA CM*. Dicho plugin se incluye en el precio de
contratacion y es uno de los mas utilizados en Wordpress por sus posibilidades de

crear diferentes elementos®®.

[ Bridge ofrece muchas opciones de disefio y elementos para la maquetacion web.

Visual composer incluye muchas opciones de personalizacion para la maquetacion.

Pero ademas, el desarrollador Qode incluye todavia mas funcionalidades a las

aportadas por el plugin, por lo que el sitio web es altamente configurable.

3.2.2. Definicion del diseino grafico

Se realiz6 una primera reunién sobre la definicién de los requisitos del sitio web y del
disefio gréfico. En ésta, se acordaron las principales caracteristicas que debia poseer el

sitio web respecto al disefio gréfico:

 La tipografia debe ser moderna y formal a la par. Se ha escogido la tipografia Lato
ya que mantiene un estilo moderno y es sans serif, por lo que es accesible.
 La tipografia debe contar con un tamafio de pixeles minimamente grande para que

sea legible ya que una parte del publico objetivo son personas mayores.

12 Bustamante, Ernesto G. “Mega-Guia de Visual Composer: el plugin que cambié WordPress”.
AulaCM. [Consulta: 11 mayo 2015]. Disponible en:
<http://aulacm.com/quia-visual-composer-wordpress/>

13 Qode. Bridge: Creative multi-porpuse wordpress theme. [Consulta: 06 enero 2016]. Disponible
en: <http://demo.qgodeinteractive.com/bridge/ >
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[ El fondo del sitio web debe ser blanco. En algunos casos se utilizara el color azul de
la empresa para resaltar o de forma decorativa. Se debe mantener el contraste entre
ambos (validacion de accesibilidad).

1 Se debe cumplir una estructura correcta de encabezados y mantenerse un tamafio
diferente entre ellos.

[ Las imagenes deben estar optimizadas. Deben retocarse cuando exista exceso de
luces, flashes, etc. Deben incluir texto alternativo con posibles palabras clave. Se
describiran todos los retoques y aspectos de optimizacion respecto a éstas mas

adelante.

Para dicha definicién del disefio grafico de la web se depende de las posibilidades de
personalizacion de la plantilla Bridge. Los cambios requeridos se realizan a través de las
propias opciones de la plantilla o en algunos casos tocando el codigo del archivo PHP o
CSS correspondiente.

Bridge permite modificar encabezados, texto, tipografia, fondo, colores, etc.:

Figura 47. Panel de opciones de la plantilla Bridge.

El panel se divide de forma intuitiva en las diferentes areas del sitio web: Logo, Header,
Footer, etc. También se encuentran en dicho panel las opciones de personalizacion de los

diferentes elementos (tablas, gréficos, etc.) y del blog, portfolios, etc. Hay elementos que




no se pueden configurar, tales como los botones de los carruseles. Si se requiere codigo

extra, se debe incluir en el CSS incluido en las opciones generales.

Figura 48.0pcion de la plantilla para incluir el codigo CSS.

La plantilla cuenta con diferentes disefios y elementos de muestra'®. En la parte de
desarrollo se han realizado diferentes prototipos con ellos para ver cuales son los que
mas le gustan al cliente, sobre todo para inicio, servicios y ofertas. Para las galerias de
imagenes, una vez revisadas las opciones de la plantilla el cliente ha escogido incorporar

una galeria dividida en tres columnas®.

3.3 Desarrollo del sitio web de Cocinas Franc

3.3.1. Desarrollo de la web. Problemas planteados.
El desarrollo del sitio web de Cocinas Franc incluye los siguientes puntos:
Instalacion de plantilla en Wordpress.

Instalacion de plugins necesarios para desarrollar todas las paginas del sitio web.

Maquetacion de las diferentes paginas: inicio, servicios, ofertas y contacto.

(I W Wiy W

Maquetacion de las galerias de imagenes que incluyen los diferentes proyectos de

reforma.

Para el desarrollo de la web se han utilizado los siguientes plugins:

4 para més informacion: Qode. Bridge: Creative multi-porpuse wordpress theme. [Consulta: 06
enero 2016]. Disponible en: <http://demo.godeinteractive.com/bridge/ >

La galeria escogida por el cliente ha sido la siguiente: Bridge: Creative multi-porpuse wordpress
theme. Qode. [Consulta: 06 enero 2016]. Bridge: Three columns grid. Disponible en:
http://demo.godeinteractive.com/bridge/portfolio/gallery-style/three-columns-grid/
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[ WPBakery Visual Composer. Plugin para la maquetacion del sitio web. Cuenta con
una gran cantidad de elementos: mapas, graficos, tablas, carrusel, etc.

[ Layerslider WP. Plugin para crear carruseles con multitud de opciones.

(W

Cookie Law Info. Plugin para informar sobre la politica de privacidad y cookies.
[ Contact Form 7. Plugin mas utilizado para la creacion de formularios de forma facil y

rapida.

El resultado de todo el proceso de disefio web se puede comprobar en

www.cocinasfranc.es. En este punto se presentan los principales problemas e

inconvenientes que se han ocasionado durante todo el proceso de desarrollo web. Los
problemas provienen mayormente de la plantilla y del plugin de maquetacion.

Bridge

[ Se debe escoger la demo que mejor se corresponda con el prototipo anteriormente
creado. Una vez escogida, se pueden descargar los contenidos, widgets u opciones
gue ésta incluye. El principal problema viene cuando se descargan los contenidos
(imagenes y videos) y es que éstos después deben borrarse de forma manual. Esto
implica cierta pérdida de tiempo, por lo que es preferible descargar opciones y

widgets Unicamente para tener el sitio web limpio de contenido sobrante.

0 Una vez instalada la demo, ésta cuenta con muchas paginas que sirven de modelo
para mostrar los diferentes disefios o elementos que la plantilla incluye. Al descargar
una demo con contenido se descargan mas de cien péaginas. El problema es que
posteriormente, todas estas paginas también deben ser borradas de forma manual.
Ademas, durante este proceso se ha planteado una probleméatica extra ya que
Google habia indexado el sitio web automaticamente, asi como las paginas demo que

se habian eliminado (véase 3.4.1. Search Console para més informacion).

[ La plantilla cuenta con muchas opciones, por lo que se debe llevar a cabo un proceso

de estudio y de realizacion de pruebas previamente a la maquetacion web.

d En determinadas ocasiones es necesario c0digo extra para conseguir maquetar el
sitio web, tal y como lo desea el cliente. Se ha probado a realizar llamadas a las class

o div correspondientes en el apartado de CSS que incluye bridge. No obstante, no
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suelen funcionar ya que requiere un cédigo extra del desarrollador. Para sobreponer
cambios en el CSS a los establecidos en la plantilla, se debe afadir la etiqueta
limportant; junto con el codigo. También se pueden realizar modificaciones del cédigo

via FTP y en el CSS correspondiente.

Existen aspectos relacionados con la usabilidad de la plantilla que el desarrollador
no ha tenido en cuenta y que no solucionara hasta proximas actualizaciones ya que

no se incluye en el contrato.

Se ha encontrado un problema con los portfolios (galerias de proyectos de reforma)
gue se utilizan para incorporar los proyectos de reforma. El desarrollador ha
concebido la necesidad de crear un Unico portfolio para el sitio web. No obstante, el
sitio web de Cocinas Franc requiere cinco portfolios diferentes: una galeria general y
cuatro galerias especificas. El problema principal se atribuye a las migas de pan ya

que éstas no muestran la ruta completa:

—ir” fra ne— Servicies  Ofertas  Galeria de imigenes  Contscts Q
_Retormay. Coosey § Bodos
[stemie]

Cacion Appie

Figura 49. Url y migas de pan de proyectos de reforma

El portfolio esta concebido como una pagina aparte dentro del sitio web. Es por ello
gue en la miga de pan no se muestra la ruta completa que el usuario realiza hasta
llegar al proyecto de reforma (Inicio > Galeria de imagenes > Galeria de cocinas >

Cocina Apple, en este caso), Unicamente se da la posibilidad de volver a inicio.

La Unica solucion dada por el desarrollador de la plantilla es la de incluir un nombre
de ruta falso bajo el nombre original. Se ha incluido /galeria-de-imagenes/ en la url

del proyecto de reforma. El problema es que al ofrecer una Unica opcidn, no se puede




incluir las rutas especificas de cada una de las diferentes galerias (/galeria-de-
cocinas/, por ejemplo). No se ha podido minimizar e incluir /galeria-imagenes/ ya que

la plantilla genera una pagina en formato blog.

Cabe indicarse que los proyectos de reforma incluyen botones en la parte inferior
para poder navegar. Esto solventa el error en parte ya que permite la navegacion
entre los proyectos y permite volver a la galeria especifica del proyecto consultado.

A La plantilla ha dado problemas de accesibilidad con la bausqueda. No obstante, el
desarrollador no se hace cargo ya que no se incluye la programacion extra de cédigo,

aunque si se revisara en préoximas actualizaciones.

 Como ultimo punto, cabe destacar la importancia de comprar una plantilla que se
adecue al maximo a las necesidades del cliente. Bridge incorpora opciones de blog y
e-commerce. Estas no van a ser usadas por el momento por Cocinas Franc. Esto
provoca que se tenga un sitio web méas pesado ya los archivos no deben eliminarse.
No obstante, no deja de ser un aspecto positivo ya que si la empresa decide
incorporar cualquiera de estas opciones en un futuro, no tendra que cambiar de

plantilla.

Visual composer

d La curva de aprendizaje de Visual composer puede ser algo elevada si ho se
poseen conocimientos de Wordpress y de programacion. El plugin y el desarrollador
(Qode) incluyen muchas opciones y tipos de elementos. A primera impresion muchas
de ellas parecen iguales, por lo que es necesario un tiempo para realizar diferentes

pruebas con los elementos.
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Figura 50. Panel de opciones del plugin Visual composer

[ El sitio web utiliza un sistema responsive en forma de Grid, el cual se divide en filas y
éstas a su vez, en 12 columnas. Dicho sistema, empleado también por la
herramienta bootstrap, puede ser complicado en determinadas ocasiones, sobre todo

cuando se quiere ajustar un contenido a un determinado espacio.

Row Layout

Row layout

Actualizar

Figura 51. Panel de columnas de la plantilla Bridge

[ El formato de filas es confuso y puede ocasionar determinados problemas al principio
del desarrollo. Debe comprenderse que la estructura de filas funciona como los divs
en la programacién de HTML5. Dentro de un div pueden incluirse otros divs y dentro

de éstos es donde se afiade el contenido.




Figura 52. Panel de columnas de visual composer

3.3.2. Desarrollo grafico. Problemas planteados.

El desarrollo grafico incluye:
 Incorporacién de logo y el favicon
[ Maquetacion grafica del contenido (colores, encabezados, texto, etc.).

[ Retoque fotografico, cambio de formato y optimizacion de las imagenes.

Para esta fase se ha utilizado Visual composer y los programas Photoshop y Fast Photo
Stone Resizer. El resultado de todo el proceso de disefio grafico se puede ver en

www.cocinasfranc.es. Los principales problemas se plantean a continuacion.

Bridge y Visual Composer

[ Bridge genera de forma automatica diferentes archivos de una misma imagen en
diferentes tamafios. Esto se hace para que se adapten de forma automética a los
diferentes modelos de galerias de imagenes (de 2 hasta 6 columnas) y portfolios
(proyectos de reforma). De esta forma se pueden realizar cambios de forma rdpida en
la web y las imagenes ya estardn adaptadas. No obstante, esto afecta al peso y la

velocidad de la carga.
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(d Bridge incluye imagenes de muestra relacionadas con sus diferentes opciones que
no pueden eliminarse. Se ha tratado de eliminar alguna de ellas, pero GTMetrix ha

mostrado errores que afectan a la velocidad, por lo que se han dejado finalmente.

[ La plantilla Bridge permite crear carruseles de marca. El problema es que las
imagenes tienen que tener 315 pixeles de largo ya que si no quedan estiradas. En los
manuales no se indica, por lo que se tuvieron que llevar a cabo diferentes pruebas

hasta conseguir resolver el problema.

[ El plugin visual composer cuenta con opciones automaticas para realizar carruseles
de imagenes (image gallery). Esta opcién se ha utilizado en la pagina de ofertas. No
obstante, las imagenes no se ajustan al tamafio real, sino al tamafio de la columna.
Esto provoca una leve deformacién de las iméagenes. Finalmente se ha utilizado otro
de los elementos del desarrollador (Qode image slider). Con éste se ha conseguido
centrar las fotografias y dejar margenes blancos a los lados para que no se

superpongan con los botones incluidos.

Photoshop y Fast Photo Stone Resizer

[ Muchas de las imagenes de reformas contaban con una baja resolucién, estaban
desenfocadas o bien, se podian apreciar flashes molestos. Todos estos aspectos se
han retocado mediante photoshop, antes de subir las imagenes al sitio web. El
principal problema ocasionado es por los flashes. Normalmente se generaban en
esquinas de las cocinas o los bafios, por lo que se han llevado a cabo diversas
pruebas antes de finalizar el retoque de la imagen. En muchos casos no se han

podido retocar.

(A Photoshop no permite reducir las imagenes a un tamafo de pixeles determinado sin
gue la foto quede modificada (suelen encogerse o estirarse). Para ello se ha
utilizado Fast Photo Stone Resizer con el cual se ha dado el tamafio exacto de la foto
y sin que se produzcan efectos en su reduccion. En el caso de las fotos verticales, en
vez de modificarlas para que ocupen el mismo tamafio que las fotos horizontales, se
les ha aplicado un fondo blanco. Dicho fondo es el mismo que el del sitio web, por lo

gue estéticamente queda bien. El cliente ha decidido incorporar fotos verticales como




imagen principal del proyecto de reforma. Estas ocupan menos espacio, por lo que no

se muestran todas de igual forma (la eleccion se basa en el criterio del cliente).

Figura 53. Muestra de imagenes horizontales y verticales en la web

[ Aun optimizando las imagenes, Google page speed indica errores de optimizacién en

base a algunas de ellas. Es un problema a analizar y resolver.

3.3.3. Desarrollo del contenido. Problemas planteados

El dltimo paso para finalizar el desarrollo del sitio web era incluir los diferentes
contenidos. Estos se han trabajado e incluido gracias a la formacion impartida por el
cliente y su ayuda en momentos puntuales. Para minimizar las molestias se ha enviado un
correo de forma semanal con todas las dudas, sugerencias y aspectos a revisar. Se ha
desarrollado el contenido para las paginas de inicio, servicios, ofertas y los proyectos
de reforma que se incluyen en Nuestros trabajos. Los principales problemas que se han
generado durante el desarrollo de esta parte han sido los siguientes:

[ Trabajar el &rea de contenido de las reformas es complicado debido al nivel de
especificidad requerido. Es un sector en el que existe mucha competencia y por lo
tanto hay muchas marcas, materiales, acabados, etc. por lo que el contenido cuenta
con una curvatura de aprendizaje elevada y es dificil de describir sin conocimientos

previos.

d Se ha trabajado a partir de las imagenes, las cuales no contaban con descripciones
en los nombres, por lo que ha sido dificil identificar materiales, acabados, colores, etc.




d En momentos puntuales, el cliente ha priorizado la estética o evitar la repeticion de
conceptos redundantes. Esto ha requerido realizar determinados cambios en los

contenidos.

[ Se ha preferido no ahuyentar a los visitantes con la excesiva repeticion de palabras
clave, tal y como hacen algunos competidores para posicionar. Se ha apostado por
un contenido original y sobretodo natural. No obstante, a corto plazo puede dar

menos resultados en cuanto al posicionamiento.

[ Los contenidos en la web suelen ser breves, aunque muy descriptivos. Se han
utilizado las principales palabras clave (reformas integrales del hogar por ejemplo) en
diferentes paginas como la de servicios u ofertas y se han realizado descripciones en
los proyectos de reforma que incluyen palabras clave sobre el tipo de cocina (cocina
en forma de |, cocina de roble, etc.). Curiosamente y como veremos mas adelante,

éstas ultimas son las que han conseguido posicionarse.

3.4. Optimizacion y mejora del posicionamiento del
sitio web

En este punto se va a proceder a la optimizacion SEO on page de la web. Se pretende
mejorar aspectos relacionados con la programacion y el contenido del sitio web con el

objetivo de mejorar la posicion en los motores de busqueda.

Esta optimizacion incluye la indexacion en buscadores gracias a la herramienta search
console, un analisis de palabras clave y su correspondiente optimizacion del sitio web, la
muestra del trabajo realizado en cuanto a la optimizacion de metas, imagenes, texto
alternativo, etc. y por ultimo, los procesos de mejora en cuanto a las imagenes y la
velocidad de carga (WPO).

3.4.1. Search Console

Una vez se ha adquirido el alojamiento, se ha instalado el CMS vy la plantilla, se debe
proceder a indexar el sitio web y darlo de alta en los buscadores. Para ello es necesario
darse de alta en search console. Esta es la herramienta de control de indexacion de

Google.




Dicha herramienta posee diferentes funcionalidades, las cuales se encargan de controlar
la indexacion de la web. Ademdas permite conocer los resultados respecto a las
busquedas realizadas por los usuarios. Para darse de alta debe subirse un cédigo HTML

al propio Wordpress.

En este caso se ha dado de alta al empezar el proyecto aunque se puede dar al principio
o al final., todo depende si se desea trabajar de forma directa o de forma offline y después
subir los archivos al servidor. En este caso se ha optado por la forma mas facil que era
trabajar directamente. Esto no es ningun inconveniente ya que al no poseer contenido no

posiciona y no tiene apenas trafico.

Respecto a la indexacion, una vez comprada la plantilla, Google rastre6 el sitio web de
forma automatica. Esto provocé un pequefio problema: al descargar la plantilla, se
descargaron una gran cantidad de paginas de muestra de los diferentes elementos del
sitio web. Estas paginas se indexaron y por tanto, se han mostrado como error en dicha

herramienta.

Figura 54 .Errores de rastreo de paginas no encontradas

Este no es un problema grave ya que se pueden desindexar para que no aparezcan en
los buscadores mediante el robots.txt. En dicho robot se indican las paginas de un sitio

web que se quieren indexar y las que no mediante la propiedad disallow. Ademas se ha




tenido que llevar a cabo un proceso de desindexacién y eliminacién de url, mediante

opcion “Eliminar Url's” que incluye dicha herramienta.
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Figura 55. Opcion Eliminar Url’s de Search Console

a

Se han desindexado las paginas indexadas de forma automatica por error, paginas como

el aviso legal o la politica de privacidad y también el enlace del proxy inverso Cloudfare.

La herramienta posee muchas otras funciones. A continuacion se destacan aquellas que

son realmente Utiles para la optimizacion on page del sitio web:

[ Andlisis de busqueda. El andlisis de busqueda permite identificar las palabras clave

qgue utilizan los usuarios en la busqueda organica y deducir por qué paginas esta

apareciendo el sitio web. Se puede identificar cuales son aquellas que generan un

mayor nimero de impresiones, clics, CTR y posicion.
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Figura 56 .N° de clics, impresiones, CTR y posicion de las palabras clave de busqueda




Tal y como se puede ver en la anterior figura, los tipos de cocina son las que generan

un mayor numero de impresiones. Con estos datos se puede:

m Mejorar el contenido de dichas paginas incluyendo mas contenido para el
usuario y adaptando los encabezados. En un principio los titulos incluian el
término reforma. No obstante, para corresponderse con las busquedas se han
eliminado. En el caso de las cocinas mas buscadas como la de roble o verde

pistacho se han ampliado los contenidos.

m  Comprobar qué resultados ofrecen mayores bldsquedas e impresiones y apostar

por ellos con publicidad online.

O Estado del indice. Permite comprobar el nimero de paginas indexadas. Estas deben

coincidir aproximadamente con el nimero de resultados que ofrece el comando site:

Extat e l'index

Figura 57 .N° total de paginas indexadas de Cocinas Franc

[ Los Errores de rastreo es otro de los puntos primordiales ya que permite detectar
errores 404, errores del servidores, accesos denegados y paginas no encontradas, tal

y como ha ocurrido en este caso.

O Explorar como Google nos permite enviar al indice de Google el sitio web, asi como
las paginas que lo conforman. Es util sobre todo cuando generamos nuevo contenido

0 se modifican las urls.

d Prueba de robots.txt. Permite corregir y ver si hay errores en el archivo robots.txt.




Todas estas opciones permiten mejorar el SEO interno de nuestro sitio web.

3.4.2. Keyword research

Una vez desarrollados los principales contenidos del sitio web, éstos deben optimizarse.
Este proceso se realiza mediante la utilizacion de herramientas que nos indican qué
palabras clave estan utilizando los usuarios, que nivel de busquedas tienen y cual es su
nivel de competencia. A partir de este listado se deben seleccionar aquellas palabras
clave que generan mejores oportunidades de posicionamiento. La optimizacion puede
llevarse a cabo de dos formas: se puede realizar mientras se crean los contenidos o0 a

posteriori, una vez creados se intenta optimizarlos.

El presente proceso de estudio de palabra clave se ha realizado con las herramientas
Semrush y el planificador de palabras clave de Google Adwords. Este proceso es
sobre todo util para el desarrollador web ya que le permite conocer y ver qué es lo que
estan buscando los usuarios de internet sobre el sector y aplicarlo para obtener mejores

resultados en las SERP’s.

Se debe destacar el hecho de que el cliente daba por sentado determinadas palabras
clave en los contenidos y no queria incluirlas ya que resultaban demasiado obvias. No
obstante, se le ha explicado todo este proceso de mejora y optimizacion en una reunién y

por la cual se incluian en el contenido para conseguir mejorar el trafico del sitio web.

En el primero punto sobre identificacion de keywords, se ha hecho inciso de la
importancia de realizar un correcto andlisis de palabras clave. Esto es porqué las palabras

gue se seleccionaron (véase 2.5.4. Busqueda de competencia mediante Semrush), en

este punto han sido Utiles para encontrar palabras clave relacionadas. Ademas, a partir
de las herramientas indicadas se han mejorado las palabras clave ya incorporadas en el
contenido, mediante variantes con una menor competencia. A partir de éstas dos ultimas

acciones se ha realizado la optimizacién en el sitio web.

Primero se van a identificar las palabras claves relacionadas e incluirlas en el contenido.
Para ello se deben descargar los informes de Semrush de las palabras clave
seleccionadas en el primer punto de analisis de palabras clave, asi como de otras que

puedan aportar mas informacion sobre nuevas keywords variantes. A partir de dichos




informes se puede analizar toda la informacion de la palabra clave: blusqueda organica y

de pago, competidores y palabras clave relacionadas.

Se han analizado los informes de las siguientes palabras clave: reformas badalona.
reformas integrales badalona, reformas cocinas badalona, cocinas disefio, reformas
bafios badalona y reformas badalona. A partir de éstas se han introducido palabras clave
de menor long tail ya que Semrush aporta mejores resultados: reformas integrales del
hogar, reformas del hogar, reformas de cocinas, cocinas disefio, etc.

Las palabras clave mas generales aportan un mayor numero de palabras clave
relacionadas. Es por ello que ha sido importante buscar palabras como “cocinas disefio”.
Estas son palabras que no pertenecen al mismo nicho de mercado, pero que aportan un
mayor numero de palabras clave relacionadas que ayudan a mejorar el contenido del sitio

web.
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Figura 58. N° Palabras clave relacionadas de la keyword “Cocinas disefio”

Tal y como se puede ver en la anterior captura, “cocinas disefio” cuenta con 1547
palabras clave relacionadas. Se han analizado todas éstas, las cuales se pueden exportar

en un excel e imprimirse. Para el andlisis se ha tenido en cuenta:

O Que la keyword se correspondiese con los contenidos del sitio web de Cocinas

Franc. En los resultados aparecen keywords relacionadas que hacen referencia al




programario de disefio de cocinas, por ejemplo. Es por ello que se debe realizar un
filtrado entre éstas.

 Que tengan un volimen de busquedas minimo sino la keyword no aporta tréfico al
sitio web y que éste tampoco fuese excesivamente amplio ya que sino la competencia
es elevada.

O Que tengan un bajo volimen de nivel de competencia. Se pueden encontrar
keywords con suficientes bldsquedas, pero que no poseen competencia o ésta es
minima. Estas son palabras clave que permiten posicionar los contenidos mas

facilmente.
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Figura 59. N° Palabras clave relacionadas de la keyword “Cocinas disefio”

Como se puede ver en la anterior figura, el informe proporciona ideas de palabras clave
relacionadas con el presupuesto, necesidades de los usuarios como los “muebles cocinas
modernas”, tipos de cocina, etc. Es a partir de las palabras seleccionadas que se han
generado muchos de los contenidos optimizados en el sitio web. Se han intentado adaptar
dichas palabras clave a los contenidos. En ocasiones se ha utilizado el planificador de
palabras clave, el cual aporta mayor informacion especifica y mayor numero de palabras

clave variantes sobre una misma palabra clave.
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Figura 60. Keyword relacionada de “Cocinas en L” propuesta por el planificador

Obviamente no se puede utilizar un término como “cocinas en | modernas” en la web
como el que ofrecia Semrush, pero si que a partir de éste se pueden encontrar nuevas
palabras clave (“cocina en forma de I”) con dicha herramienta, las cuales poseen un nivel

de busquedas y de competencia no muy elevado.

Trabajando con el planificador de palabras clave también se puede mejorar las palabras
clave mediante variantes que cuenten con trafico y una baja competencia. Este proceso
se ha realizado simultaneamente con el anterior proceso para cada uno de los proyectos
de reforma. Una vez seleccionadas las keywords mas adecuadas, se ha generado un

excel con cada una de ellas y se ha procedido a incluirlas en el contenido del sitio web.
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Figura 61. Keyword relacionada de “Cocinas en L” insertada en la web

Fuente: http://www.cocinasfranc.es/galeria-imagenes/reforma-cocina-cuzco-unero/
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Como se puede apreciar no es un proceso complejo, simplemente se deben analizar
detenidamente cada una de las keywords del listado en base a una serie de criterios. Una
vez se han obtenido las ideas de palabras claves relacionadas, se puede utilizar el
planificador para afinar mas la variante palabra clave que podemos incluir en el
contenido. Dicho proceso también se ha llevado a cabo con los encabezados de titulo.

Es importante tener claro el concepto de Latent Semantic Indexing. Tal y como comenta
Jordi Hernandez, especialista en marketing digital*:

El Latent Semantic Indexing (0 LSI) es una metodologia de blusqueda de
keywords que ayuda a los motores de busqueda a saber lo que estas buscando
mas alla del concepto literal. Para ello, utiliza una serie de asociaciones de tipo
semantico (teniendo en cuenta el significado) que vinculan tus palabras clave a

otros términos que no tienen por qué disponer de la misma raiz léxica.

Este concepto tiene mucho que ver la web semantica. En ésta se intenta conectar
diferentes tipologias de contenidos (imagenes, audios) y también contenidos relacionados
(si se busca la biografia de Isaac Newton se ofrece su historia en video o también
informacion relevante de otros cientificos). Para dotar de una mayor originalidad y
naturalidad al contenido, se han utilizado sinénimos y diferentes long tails que mejoran el
LSI de la web. A la larga posicionan los contenidos ricos en sinGnimos, vocabulario, etc. y

empleados de forma natural.

3.4.3. Optimizacion de contenidos con YOAST

Otra forma de optimizar los contenidos en el sitio web es mediante el uso del plugin
YOAST. Este es uno de los mas utilizados para mejorar el SEO y cuenta con multitud de
opciones: permite actualizar el robot.txt, indicar qué contenidos del sitio web se van a

indexar, permite optimizar las metas que se muestran en google de forma visual y

'® Hernandez, Jordi. “Latent Semantic Indexing o cémo acertar en la busqueda de keywords”.
Jordi Hernandez. [Consulta: 24 mayo 2016]. Disponible en: <http://www.jordihernandez.es/latent-
semantic-indexing/>.
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sencilla, entre otros muchos aspectos. El proceso llevado a cabo con dicho plugin se
presenta a continuacion.

De cada péagina creada y proyecto de reforma, YOAST nos ofrece una casilla con

opciones ubicadas en la parte inferior del Wordpress. Esta casilla estd compuesta por:

[ Semaforo que indica mediante diferentes colores si el nivel de optimizacién de la
palabra clave es correcto o no. Si el seméaforo estd en rojo o naranja es que la
palabra clave escogida no se encuentra optimizada en dicha pagina. Por lo tanto se

debe conseguir que se ponga en verde mediante diferentes acciones.

[ Palabra clave principal que se escoge para optimizar. En base a éstas, el plugin

ofrece una serie de recomendaciones.

[ Snippet de google de dicha pagina editable. El snippet es la descripcion que se

puede ver de la pagina en Google.

c: Reformas Integrales cesde 1887 en

o

b
“
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Figura 62. Plugin Yoast en la home

A cada una de las paginas se les ha asociado una palabra clave:

[ A la home se le ha asignado la keyword reformas integrales ya que es el tipo de

reforma que esta intentando promocionar.




[ A las paginas de servicios y ofertas se les ha asignado dichos hombres.

[ Alos proyectos de reforma se les ha asociado el nombre del proyecto.

Una vez indicada la palabra clave, se ha optimizado el contenido a partir de los consejos
gue el propio plugin ofrece y a partir de los cuales cambia de color el seméforo. Cabe
decir que dicha optimizacion sirve para paginas con mucho contenido tales como blogs.
En este caso la optimizacién no es del todo fiel ya que no se puede indicar como palabra
una long tail ya que éste no se puede incluir en todos los sitios de la péagina (url,
encabezados, etc.).

Se han editado y personalizado todos los snippets incluyendo palabras clave
anteriormente seleccionadas que aportan trafico. Ademas se ha intentado no repetir las
palabras clave, por lo que se incluyen diferentes variantes. En el caso de los referentes a
los proyectos de reforma se han optimizado en base al tipo de reforma.

Al cliente se le explic6 en una de las reuniones de formacién el funcionamiento de

YOAST, por lo que ha decidido incluir algunas palabras clave en el titulo del snippet:

Cocina Crema - Muebles de cocina a medida - Cocinas Franc

www cocinasfrane es/galeria-imagenes/reforma-cocina-crema/ ~ Tradueix aquesta pagina
Cocina Crema - Cocinas Franc: reformas integrales, reformas de cocinas y bafios, muebles de cocina
a medida. Badalona, Barcelona y alrededores.

Figura 63. Snippet de proyecto de reforma

Es importante destacar los siguientes apartados del plugin respecto a las mejoras de SEO

on page:

[ Permite editar facilmente el robots.txt. Ha sido util para eliminar las url conflictivas
presentadas anteriormente.

O Permite decidir qué contenidos no deben indexarse. En este caso no se han indexado
contenidos de entradas o posts ya que no se utilizan.

 Permite generar un Sitemap de forma automatica. El sitemap es muy importante para

Google ya que permite rastrear al robot todas las paginas de forma mas rapida.




3.4.4. Optimizacion de imagenes

Es conveniente optimizar las imagenes antes de subirlas a Wordpress. Para ello se ha

creado un proceso de trabajo metodolégico que permite subir las imagenes de forma

homogénea minimizando posibles errores. Dicho proceso se ha detallado en una guia de

ayuda de optimizacion de imagenes para el cliente, en la cual se le explica todo el

proceso. Dicha guia debe servir para continuar con la optimizacion una vez finalice la

relacion entre el cliente y el desarrollador. La optimizacién es la siguiente:

a

Se deben incluir imagenes propias y no de terceros (a no ser que sean creative
commons). Google detecta aquellas imagenes borrosas, de baja resolucion,
copiadas, etc. Todas las imagenes son propias de Cocinas Franc y para mejorar la
calidad de las imagenes y realizar el retoque fotografico se ha utilizado el programa
Photoshop.

Las imagenes se deben optimizar controlando y reduciendo su peso de forma
previa, antes de subirlas a Wordpress. Las imagenes no pueden ocupar mas de 100
KB ya que si no afecta a la velocidad de carga (WPO). La gran mayoria de imagenes
del sitio web pesan entre 60 y 100 KB.

Las imégenes deben tener el nimero de pixeles concreto con los cuéles se va a ver
representada la imagen en pantalla. El nimero de pixeles de los proyectos de
reforma es de 714x536, por lo que todas las imagenes se han adaptado a dicho
tamafio. Con esto se reduce el peso y se mejora la web ya que no se suben
imagenes con un numero de pixeles mayor al que se va a mostrar. Para reducir el
peso y ajustar al nimero de pixeles concreto se ha utilizado el programa Fast Photo

Stone Resizer.

Se deben utilizar formatos estandar: JPG o PNG mayormente. Estos formatos evitan
posibles problemas ocasionados con el gestor de contenidos o el navegador. Para las
imagenes del carrusel de marcas se ha utilizado PNG y para los proyectos de reforma
JPG.

Se deben renombrar las imagenes ya que los nombres de las imagenes mejoran el

posicionamiento. Para ello, se ha creado un nombre pre-establecido para los




proyectos de reforma: reforma+ tipo de reforma + nombre de reforma + descripcion
de la foto. Ejemplo: reforma-cocina-cuzco-ufiero-encima-silestone-blanco-luxe. Se
utilizan los guiones medios ya que funcionan como separadores (Google lee dicho
nombre de archivo con sus palabras separadas: reforma cocina cuzco ufiero encima
silestone blanco luxe). Para las ofertas se ha utilizado el siguiente: oferta + tipo de
oferta + nombre de producto. Ademas, se ha intentado no repetir las palabras clave
entre imagen, contenido y texto alternativo para mejorar el LSE.

d Se debe incluir el texto alternativo en todas las imagenes. El texto alternativo
permite dar una descripcion de éstas si se da algun problema en Google y no se
muestran. A su vez, los lectores de pantalla realizan su lectura a personas con
dificultad y problemas de visién, por lo que es un recurso imprescindible para mejorar
la accesibilidad web. También se han dado algunas descripciones en Wordpress
cuando se ha requerido.

[ Se ha utilizado el plugin Wp-Smush el cual optimiza las imagenes de forma

automatica una vez subidas. Aporta un mayor nivel de optimizacién respecto al peso.

3.4.5. Optimizacion de la velocidad de carga (WPO)

Tal y como hemos visto, la optimizacion On page incluye la optimizacion del contenido,
encabezados, metas e imagenes, entre otros muchos aspectos. No obstante, existe una
parte importante de dicha optimizacion que se basa en mejorar la velocidad de carga del

sitio web.

Tal y como indica Ignacio Santiago'’ en su blog, la velocidad de carga es uno de los
factores primordiales del SEO durante el 2016. La identificacion de la WPO
(mencionada asi de ahora en adelante) se realiza mediante diferentes herramientas que
permiten medir y controlar diferentes aspectos que afectan a la web: es imprescindible
conocer el peso de la web, las peticiones que se realizan al servidor, la carga del primer

byte o el peso de la web.

o Santiago, Ignacio. “Coémo medir y mejorar la velocidad de carga de tu pagina web”. Ignacio
Santiago. [Consulta: 26 mayo 2015]. Disponible en: <http://ignaciosantiago.com/blog/web/como-
medir-y-mejorar-la-velocidad-de-carga-de-tu-pagina-web/>
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Figura 64. Datos de WPO de Cocinas Franc. Fuente: http://www.dareboost.com

Herramientas como Dare Boost, Google page speed insigths o Gtmetrix muestran la
velocidad del sitio web y realizan una valoracion de los diferentes apartados de la web a
mejorar. También, KPI's como la tasa de rebote en determinadas paginas nos pueden
indicar si se estan produciendo errores relacionados con la velocidad, las peticiones o la

carga.

El proceso de optimizar la WPO se ha tenido en cuenta desde un principio. Algunos de los
aspectos se han realizado via servidor FTP. Para ello es necesario contactar con el
hosting, los cuales dan las claves para poder entrar al servidor del sitio web donde estan
alojados todos los archivos. A continuacién se muestran todas las acciones realizadas.

Los resultados se mostraran en el punto final de desarrollo.

1 Se ha comprimido el sitio web con GZIP. Los sitios webs, al igual que los archivos,
permiten su comprension. Es por ello que a partir del Panel de Control que ofrece

Raiola, Cpanel, se puede comprimir de forma automatica.

[ Se ha actualizado regularmente la ultima version de PHP.

d Se ha pedido al proveedor de hosting que limpie el archivo de configuracion .htacess

una vez se ha finalizado la web.

[ Se ha utilizado un servidor de proxy intermediario llamado CDN. Los CDN son una
red de servidores alojados en todo el mundo, los cuales cuentan con una copia
exacta del sitio web. Cuando un usuario de un sitio alejado del servidor de hosting se
conecta al sitio web, el CDN le ofrece una copia de éste a partir del servidor mas

cercano a su localizacién. Esto permite mejorar el acceso y la velocidad desde
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cualquier parte del mundo. Existen diferentes servicios de CDN gratis y de pago. Para

Cocinas Franc se ha utilizado el del propio amazon que es gratuito, Cloudfare.

En este caso no se ha instalado por todo el tema de visitas fueras de Espafia ya que
no es necesario. Se ha realizado porque ofrece a los usuarios las imagenes desde su
servidor, lo que permite ahorrar ancho de banda. Ademas, se encarga de detectar
posibles amenazas, spam, etc. y por ultimo y mas importante, si se produce una
caida del servidor como ha ocurrido en alguna ocasién durante el proceso, Cloudfare
da acceso al sitio web a los usuarios desde su servidor ubicado en Madrid.

Otra de las ventajas de Cloudfare es que permite optimizar el tiempo de caché
establecido en el navegador del usuario (leverage browse caching). Se ha indicado
gue guarde los archivos en el ordenador del usuario durante un mes. En este tiempo
la velocidad de carga aumentara y mejorara el rendimiento de la web ya que no se

descargaran los archivos cada vez que el usuario entre en el sitio web.

Se han utilizado el minimo de plugins posibles, catorce en total. Es un aspecto que
parece facil, pero a medida que se va desarrollando la web se van incluyendo y esto
debe controlarse. Para ello se puede instalar P3 Plugin Performance Profiler, el
cual nos indica el tiempo de carga de los plugins. En muchos casos se han eliminado
plugins que pueden solventar necesidades mediante herramientas de forma offline o

gue cuentan con tiempos de carga muy elevados.

Wp-optimize es un plugin que se ha utilizado parar limpiar el contenido basura que
se genera cuando trabajamos con el gestor de contenidos y sus diferentes

contenidos. También permite limpiar la base de datos y optimizarla.

Se ha instalado un plugin de cache y se ha expirado una fecha limite. Se han
realizado diferentes pruebas y el plugin que ha proporcionado mejores resultados en

cuanto a la velocidad ha sido WP Fastest Cache.

Se ha instalado un plugin de backup, llamado BackWPup el cual permite realizar una
copia de seguridad y guardarla directamente en la nube mediante Dropbox, en vez de

en la carpeta raiz.




d Se ha utilizado el plugin Autoptimize para concatenar archivos de HTML, CSS y
JavaScript. Ademas, dicho plugin permite colocar la carga de los JavaScript al final de
la pagina, lo que suele mejorar la velocidad.

O El plugin Lazy load carga las imagenes solo cuando el usuario llega hasta a ellas.
Esto es util ya que mejora la velocidad debido a que no realiza todas las peticiones al

servidor hasta que el usuario las consulta.

3.5. Usabhilidad del sitio web.

Segun la norma ISO 9241, la usabilidad se define como:

El grado en el cudl el producto puede ser usado por usuarios especificos para
alcanzar ciertas metas especificadas con efectividad, eficiencia y satisfaccion en

un contexto de uso determinado.

Se puede resumir brevemente como la interaccién y experiencia del usuario respecto a un
producto (sitio web o aplicacién) con el fin de alcanzar diferentes objetivos (informacion,
compra, etc.) que resuelvan sus necesidades. En dicha anterior definicion se pueden

identificar tres conceptos clave:

[ Eficiencia: el tiempo que el usuario tarda en llevar a cabo una tarea.
1 Eficacia: los errores que se cometen mientras se lleva a cabo dicha tarea
 Satisfaccion: el nivel de satisfaccién positivo 0 negativo que le ha trasmitido el

navegar y llevar a cabo la tarea en un sitio web o app.

Existen otros conceptos importantes relacionados tales como la facilidad para encontrar y
recuperar la informacion a través de los motores de blusqueda y del propio sitio web
(findability) o bien la capacidad de recordar como se desempefian dichas tareas pasado
un tiempo (memorability). Se establece por lo tanto, la idea de que se debe desarrollar
un sitio web adecuado a un contexto y unos usuarios especificos, evitando la

universalidad.




Segun Jakob Nielsen®®, uno de los mejores especialistas del mundo en usabilidad, ésta

trata principalmente de:

d Mostrar el contenido de la forma més clara posible al usuario, evitando posibles
confusiones y solventando dudas. El lenguaje de los contenidos tiene que ser el que
utiliza el usuario. Ademas éste debe reconocer a simple vista qué tipo de producto es

y si le sirve para alcanzar sus objetivos o no.

[ Facilitar la busqueda de contenidos y orientacion mediante la navegacion. Esto se
realiza mediante sistemas de navegacion globales, complementarios (breadcrumbs,
sitemaps,etc.) y sistemas de busqueda. También se debe facilitar ayuda al usuario en

caso de error.

[ Mantener una cohesion entre disefio e informacién. Normalmente se asocia el
concepto de usabilidad a algo simple y con un disefio tosco. No obstante, en muchos
casos, la perfecta cooperacion de disefio e informacién aporta mejoras relevantes en
la usabilidad (si no hay nada que aportar es mejor destacar la informacion relevante

Gnicamente).

La usabilidad no solo se ve englobada por la calidad de la experiencia respecto a un
producto. Esta integramente ligada con el desarrollo web y el disefio grafico. Es
importante llevar a cabo un disefio centrado en el usuario en el cual se tengan
presentes todos sus requerimientos y posibles necesidades durante el desarrollo, tal y

como se ha realizado con el sitio web en dicho plan de marketing digital.

El trabajo del disefio centrado en el usuario cuenta con diferentes partes. Normalmente se
identifica primero a los usuarios y sus necesidades y se personifican mediante el método
de personas. Su identificacion permitira reconducir toda la fase de disefio y desarrollo del

producto y mejorar la experiencia de usuario en base a éstos.

La usabilidad depende de la arquitectura y de los diferentes sistemas que la componen,

sobre todo de los sistemas de organizacion y de navegacion que conforman el sitio web.

® NIELSEN, Jakob. Designing web usability: practicing simplicity. Indianapolis: New Riders, cop.
2000. 423 p. ISBN: 156205810




Se debe establecer un modelo conceptual del sitio web que cuadre con el modelo mental
gue podria tener el usuario. Es a partir del disefio mostrado en una interfaz visible que se

deben conectarse ambos modelos.

Se puede utilizar la herramienta de Card Sorting con personas para comprobar la
agrupacion y reorganizacion de las diferentes categorias que éstos realizan respecto a la
organizacion planteada por el desarrollador.

Una vez definida la arquitectura se debe establecer el disefio de la interfaz o producto. Se
deben pensar en los diferentes elementos que incluird el sitio web, su disefio, el espacio
en el que van a ir colocados y estructurarlos para captar la atencion del usuario y lograr
satisfacerlo.

Una vez desarrollado el sitio web, también se debe tener en cuenta los contenidos y
algunas pesquisas como las de un contenido por parrafo, que éstos sean claros y

concisos y que se adapten al lenguaje y tono del usuario.

Todo es te proceso tiene como resultado el prototipado del sitio web o aplicacion.

Una vez desarrollado el sitio web debe testearse. Existen diferentes métodos y procesos
de evaluacién de un sitio web o aplicacion. Para la evaluacién completa se suele realizar
un recorrido cognitivo del sitio web y una evaluacién heuristica para comprobar los
posibles errores. En este plan se ha llevado a cabo una evaluacion heuristica de la
competencia y ésta se aplicara mas adelante en la muestra de resultados del proceso de

trabajo realizado respecto a Cocinas Franc.

Detallado brevemente todo el proceso de disefio centrado en el usuario se da paso a
mostrar los aspectos relacionados con la usabilidad que se han tenido en cuenta para
desarrollar la web de Cocinas Franc. La explicacion anterior sirve para dejar constancia
de la importancia de la usabilidad en todo el proceso, desde la eleccién de la plantilla
hasta el desarrollo. Gracias a éste, se ha conseguido un sitio web usable, centrado en sus

clientes y que aporta una experiencia satisfactoria, tal y como se muestra a continuacion:




d La péagina de inicio sirve de escaparate del sitio web e incluye un resumen del
proceso de trabajo, los servicios, marcas y proyectos de reforma. Con esto se
muestra toda la web al usuario sin necesidad de que realice clics extra para saber si

esta interesado o no.

d Tal y como se indico en la fase de prototipado, el sistema de organizacion de la web
debia ser simple y con pocas categorias. Esto se ha mantenido y se ha creado un
sitio web con 4 categorias (servicios, ofertas, nuestros trabajos y contacto).

d La categoria nuestros trabajos cuenta con una galeria principal donde se pueden
ver categorizados todos los proyectos de reforma. También se han creado
subcategorias, las cuales permiten ahorrar tiempo al usuario y filtrar por el tipo de

reforma o servicio que estd buscando (galeria de cocinas, bafios, puertas, armarios y

parque).
B s3r2s3suv B cocrastrancigmellcom o Sigueies o0 Facebook
—m Servicios  Ofertas  Nuestros trabajos  Contacto

Reoformer, Codnar y Bohor

1000 = Cabar La O brvaga s

Figura 65. Pagina de inicio de Cocinas Franc

Q Tal y como se puede ver en la anterior foto, la categorias quedan marcadas en otra
tonalidad de azul cuando el usuario visita las diferentes paginas. Este aspecto junto
con los breadcrumbs, le permite situarse y saber ddénde se encuentra en todo

momento.




d Se ha mantenido fija la barra de navegacion cuando se realiza scroll para que sea
consistente a lo largo de la navegacién a través de la pagina y para que el usuario

siempre pueda tener acceso a ésta.

d Se ha correspondido el sistema de etiquetado de la url con el titulo del
correspondiente apartado. Exceptuando el problema del portafolio de los proyectos

de reforma (véase 3.3.1. Desarrollo de la web. Problemas planteados), el resto de

urls son amigables, cortas y faciles de recordar.

[ Tal y como se ha comentado a lo largo de toda esta fase de desarrollo, la plantilla
Bridge cuenta con multitud de elementos y demos para personalizar al maximo el
sitio web. La plantilla permite desarrollar sitios webs avanzados y con multitud de
efectos, tales como parallax, cajas de texto e imagen superpuestas y en movimiento,

etc.

Para la web tan solo se han introducido pequefios elementos estéticos como el
contador de afios en la home y algunos efectos como el de los portafolios que
incluyen un leve movimiento de desplazamiento hacia arriba. Se han minimizado todo
este tipo de efectos ya que por un lado, requieren de codigo extra y mayores
funcionalidades con el JavaScript. Por otro lado se han evitado ya que suelen

comportar diferentes problemas de accesibilidad.

Q Se han utilizado diferentes elementos estéticos simples. Estos son visuales y no
comportan funcionalidades extra que el usuario deba aprender. Se han escogido
iconos, tablas, carruseles etc. para generar los diferentes contenidos, los cuales
aportan diversidad y hacen de la navegacién mucho mas interactiva e diversificada

gue la gran mayoria de webs gue incluyen solo texto.

El objetivo es el de hacer pasar una grata experiencia al usuario mientras consulta la
web, priorizando en los elementos visuales por encima del texto. El perfil de cliente de
Cocinas Franc no es altamente tecnolégico. Es por ello que se ha realizado una web

sencilla, visual y atractiva enfocada al tipo de usuario de la empresa.




d El color de los botones de los carruseles en los proyectos de reforma se ha

modificado por el color azul que destaca y es mas visible.

(4 Se ha incluido enlaces de teléfono y mail en la parte superior del carrusel para

facilitar las vias de contacto al usuario.

A En la parte superior se han incorporado dos enlaces a la pagina de empresa de
Facebook, uno en formato imagen y el otro en formato texto. Esto se ha hecho para
captar a atencion a las personas de edad mas avanzada ya que el logotipo es
pequefio y puede no verse. Con el texto aumenta la atencion hacia el logotipo.

(4 Se ha indicado los campos requeridos que debe rellenarse obligatoriamente en el

formulario.

(d Se ha instalado un Recaptcha en el formulario de contacto que es mas interactivo
que el captcha numérico del plugin Contact form 7. Este captcha es de caracter
seméantico y se tienen que identificar fotografias de contenido similar (flores,
montafas, tipos de comida, etc.).

3.6. Accesibilidad del sitio web.

La accesibilidad se basa en dar acceso web de forma universal a todas las personas,
sea cual sea su condicion, los conocimientos que posean, el dispositivo desde el que
accedan, su idioma, cultura, etc. Dentro de esta universalidad se incluyen las personas

discapacitadas, las cuales en muchos casos tienen un acceso limitado a los recursos web.

Se debe entender el concepto de accesibilidad no como orientado a mejorar el acceso a
las personas con discapacidad, si no a crear un sitio web accesible, el cual acaba siendo
mejor para todas las personas. Esta afirmacion se comprende muy bien a través del
siguiente ejemplo expuesto en la Guia breve de accesibilidad creada por la Oficina
Espafiola del World Wide Web Consortium®®:

' World Wide Web Consortium Oficina Espafiola. Guia breve de accesibilidad web [en linea].
[consulta: 7 mayo 2016]. Disponible en: <http://w3c.es/Divulgacion/GuiasBreves/Accesibilidad>




Partiendo de esta idea, una péagina accesible lo seria tanto para una persona con
discapacidad, como para cualquier otra persona que se encuentre bajo circunstancias
externas que dificulten su acceso a la informacion (en caso de ruidos externos, en
situaciones donde nuestra atencion visual y auditiva no estan disponibles, pantallas

con visibilidad reducida, etc.).

Para mejorar la accesibilidad en el sitio web se han tenido en cuenta las Pautas WCAG
2.0 (Web Content Accessibility Guidelines) las cuales permiten guiar en el disefio de un
contenido mas accesible. Dentro de estas pautas se definen tres niveles de prioridad y
asignados a éstos, se encuentran los tres niveles de conformidad (A, AA y AAA). Estos
niveles definen si los usuarios pueden o no acceder al sitio web y sus contenidos. Mas
adelante se listardn los principales puntos que se han tenido en cuenta durante la
realizacion de la web y sobre los que se han efectuado cambios.

A continuacion se da paso a la lista de acciones realizadas en materia de accesibilidad y
los principales problemas encontrados. Se han utilizado los validadores Web accesibility

checker, WAVE, examinator y la herramienta de validacion de contraste, Juicy.

Respecto a Wordpress, apenas existen plugins destinados a la accesibilidad. Se han

probado los siguientes:

d WP Accesibility: no corrige errores, simplemente permite mejorar algunos aspectos
como los enlaces de salto, por ejemplo. Incluye otras opciones como un widget para
modificar el tipo de letra y el contraste, pero éste es incompatible con la plantilla.
Cuenta con un validador de contraste, pero ya existen muchos de forma offline por lo

gue no es necesario sobrecargar el peso de la pagina con mas plugins.

4 Accesibility Widget permite instalar un widget que permite modificar el tipo de letra
al usuario. Al instalarlo se ha comprobado que no efectia cambios respecto a la barra
de navegacion y en algunos elementos de la web como los call to action, por lo que

finalmente no se ha instalado.

1 Contact Form Accessible defaults. Permite crear formularios con la etiqueta

<label> incorporada de forma automética en los diferentes campos. El desarrollador




de Contact Form 7 no la ha incluido, al igual que la etiquetas <fieldset y <legend>.
Esto demuestra la poca importancia que tiene la accesibilidad en muchos casos. Esta

etiqueta se ha incluido en los diferentes campos del formulario sin necesidad de dicho

plugin.

A continuacién se muestran las acciones y mejoras de accesibilidad realizadas a partir de
los puntos correspondientes de las WCAG:

1.1.1 Contenido no textual
[ Se han incluido textos alternativos en todas las imagenes. También se han incluido

descripciones cuando ha sido necesario.

[ Se han acortado algunos textos alternativos ya que eran demasiado extensos. Si es

realmente necesario incluir mas informacion se puede utilizar el atributo longdesc.

1.1.1 Contenido no textual. Captcha.

1 Se ha eliminado el reCAPTCHA instalado inicialmente ya que el validador Wave lo ha
detectado como un error. Tal y como indica Sergio Lujan®, especialista de
accesibilidad web, uno de los principales problemas de la web y los formularios de
contacto son los captchas. Estos son sistemas que permiten identificar robots
maliciosos que pueden llevar a cabo acciones de Spam. Este se ha substituido por el
plugin de spam llamado Akismet y se ha vinculado al plugin de formulario de

contacto, Contact Form 7.

1.4.3 Contraste (minimo).
 El contraste de fondo blanco con el color azul de la tipografia pasa los validadores,
tanto el de la pagina web como el del footer.

20 Lujan, Sergio. “4Qué es un captcha? Problemas de accesibilidad”. Universitat d’Alacant.
Accesibilidad web. [Consulta: 22 mayo 2016 ]. Disponible en:
<http://accesibilidadweb.dlsi.ua.es/?menu=gue-es-un-captcha-problemas-accesibilidad>.



http://accesibilidadweb.dlsi.ua.es/?menu=que-es-un-captcha-problemas-accesibilidad
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Figura 66. Validacion de contraste con Juicy
1.4.3 Contraste (minimo). Textos grandes
[ La tipografia es suficientemente grande y ademas se puede aumentar gracias a los

navegadores.

1.4.4 Cambio de tamafio del texto
[ Se han cambiado algunas etiquetas de negrita etiqguetadas como <b> por la etiqueta

<strong>.

2.4.4 Propésito de los enlaces (en contexto)

4 Se han arreglado links redundantes. El validador detectaba errores ya que se
habian incluido dos links iguales para el logotipo y el texto de facebook. Se ha
arreglado, diferenciando los links gracias a la nomenclatura que permite incluir

facebook en la url relacionada con el pais (https://es-la.facebook.com/CocinasFranc/

y https://facebook.com/CocinasFranc/).

2.4.2 Titulado de paginas
[ Las paginas incluyen titulos que representan fielmente su contenido. Tal y como se

ha visto en el analisis de la competencia (véase 2.5.5. Eleccion de principales

competidores y analisis comparativo) los competidores utilizan diferentes sitios de la

web para hacer Keyword Stuffing. Esta practica se ha evitado, por lo que se ha
incluido una Url que coincide con el titulo y que a su vez es coincidente con la miga

de pan.

2.4.10 Encabezados de seccion
d Se han estructurado los encabezados de la pagina de inicio. Se habia colocado un
H2 en la parte final de la pagina, en el texto de la llamada a la accion. El validador lo

habia detectado como error y a partir de ello, se han reestructurado y organizado el



https://es-la.facebook.com/CocinasFranc/
https://facebook.com/CocinasFranc/

resto de encabezados. El texto del Call to action ha pasado a ser péarrafo y se le ha
dado la grandaria a través de las opciones del theme. De esta forma se mantiene un

orden a lo largo de las diferentes paginas respecto a la aparicién de los encabezados.

4 Se ha cambiado determinados textos etiquetados como encabezados (h3) cuando
tenian que ser péarrafos (p). Un error que puede pasar desapercibido al incluir codigo.
También se han cambiado los titulos de los portafolios de la galeria de imagenes de
H5 a H2 y los de servicios de H3 a H2 para que se mantenga el 6rden l6gico de los
encabezados en todo el sitio web.

3.1.1 ldiomade la pagina
d Se haindicado el espafiol como idioma predeterminado de la pagina.

3.2.3 Navegacién coherente

[ Los sistemas de navegacion globales y complementarios son constantes a lo largo
de la navegacion y aparecen de igual forma en todas las péaginas, excepto los
complementarios en los portfolios.

4.1.2 Nombre, funcion, valor:

[ Se ha validado el formulario de contacto. Contact form no incluye etiquetas <label>
de forma predefinida, la cuales sirve para identificar los diferentes elementos del
formulario. Se han incluido estas etiquetas y su atributo for correspondiente, el cual

sirve para que texto y casillas sean clicables.

Los principales problemas que se dan respecto a la accesibilidad se explican a

continuacion.

El sitio web no pasa los validadores de HTML y accesibilidad, aunque los problemas son
provocados por la plantilla ya que se ha validado todo el codigo creado. Se ha contactado
con el desarrollador en diferentes ocasiones, pero no ha querido solucionar los problemas
presentados. Se plantea su mejora durante el proximo mes, de forma previa a la
presentacion de resultados. En el caso de no poder solucionarlos se plantea pedir una

optimizacion al propio hosting los cuales son expertos en Wordpress.




El codigo HTML en Wordpress se genera dindmicamente gracias a los archivos PHP y la
base de datos donde se encuentra el contenido. Las paginas que sirve se crean en tiempo
de acceso usando diferentes funciones: hooks, filtros y loops son las mas comunes. Para
validar el codigo se deben conocer dichas funciones y el archivo php donde se
encuentran. Es por ello que con los gestores de contenido no se puede validar el cédigo

HTML ya que éste se encuentra bajo el propio codigo PHP.

Los principales problemas a solucionar son los siguientes:

(W]

El desarrollador no ha incluido una etiqueta <label> para la busqueda

d Se deben substituir los iconos incorporados mediante visual composer ya que dan
error. Estos se incluiran en el CSS (error del desarrollador ya solucionado).

[ La plantilla incluye enlaces sin contenido. Se da sobre todo en los botones del

carrusel.

[ Existe un error de la plantilla respecto a un etiqueta <p>y un <div> vacio.

3.7. Plan Social Media

El plan de Social media permite realizar una planificaciéon para trabajar de forma 6éptima
con los diferentes medios sociales. El objetivo es el de obtener nuevas vias de
comunicacion online y conseguir aumentar el trafico web a través de las diferentes redes
sociales. Se ha hecho comprender al cliente que a partir de ahora la pagina de facebook
de la empresa debe convertirse en una herramienta de apoyo para la herramienta

principal de difusién y marketing, el sitio web.

Dicho plan se basa en los pasos ya realizados en el plan de marketing digital presente:
andlisis de la situacion y propuesta de una serie de objetivos de marketing que ayuden a
conseguir los principales objetivos de negocio. Mas adelante y segun las exigencias,

puede que ambos deban realizarse por separado.

Tal y como se ha visto en el punto de control (véase 2.8.3. Planificacion del proyecto:

Ejecucion y control), los objetivos de negocio del plan de marketing son los mismos

tanto para la web como para las redes sociales: generar tréfico, Brand awareness y




ventas. A continuacion se explica toda la gestion y optimizacion que se ha realizado con la

pagina de empresa en facebook de Cocinas Franc para mejorar dichos objetivos.

Tal y como se ha visto en el punto de andlisis comparativo (véase 2.5.5. Eleccién de

principales competidores y analisis_ comparativo), los competidores directos no poseen

estrategias de contenidos definidas, no describen sus proyectos en redes sociales y no
ofrecen novedades de productos o marcas. En base a esto se ha realizado una
estrategia de contenidos para Cocinas Franc. Esta incluye la reformulacion de los

contenidos ya publicados y la incorporacion de nuevas tipologias de contenidos.

Se ha llevado a cabo una sesion de formacién con el cliente con el fin de ensefiarle
cdmo mejorar sus contenidos antiguos de proyectos de reforma realizados y los
siguientes a publicar. La intencion es la de dar un mayor alcance y notoriedad a sus
publicaciones, captando la atencién del usuario y generando mas interacciones. Esto ha
hecho que el cliente adopte una nueva metodologia de descripcion a la hora de publicar

nuevos contenidos de reformas.

Los aspectos a mejorar se listan a continuacion:

1 Cada proyecto de reforma debe incluir un nombre de reforma que permita captar la
atencion y que invite a visitar el album. Al principio no se renombraban los proyectos
de reformas (Bafiol, por ejemplo). Actualmente los hombres incluyen pistas del tipo

de reforma que se ha realizado: bafio silver, cocina crema, etc.

[ Se debe incluir una pequena descripcién que identifigue la reforma e invite al

usuario a clicar y ver las imagenes.

4 Deben incluirse hashtags en las descripciones, los cuales permiten aumentar y dar
un mayor alcance a las publicaciones. No obstante, debe analizarse el hashtag
previamente para ver si éste cuenta con contenido similar. Esto se entiende si se
analizan los resultados que proporciona el hashtag #campana, por ejemplo. En
muchos casos hacen referencia a campanarios o incluso a campafias publicitarias. El

hashtag debe aportar trafico y si el contenido que lo incluye no se identifica con el de




Cocinas Franc es mejor no incluirlo ya que dicha acciébn no tendrd ninguna

efectividad.

[ Se debe mostrar la propia experiencia de la empresa a partir de la descripcién de las
imagenes de los proyectos. Mediante ideas, consejos y recomendaciones expuestas,

el cliente debe poder valorar los conocimientos del personal de Cocinas Franc.

Figura 67. Muestra de imagen descrita con hashtag incorporado

[ Se debe incluir la URL de los proyectos de reforma publicados en la web. Esto
permite aportar y aumentar el trafico de la web. Esta accion se llevara a cabo durante

el pr6ximo mes.

d En algunos contenidos se debe invitar al usuario a contactar mediante el propio
facebook, el formulario de contacto de la web o via e-mail o teléfono, segun prefieran.
En los préximos posts se incluiran datos de contacto, aunque es una practica que no

debe realizarse con cada contenido.

d Por ultimo, se ha recomendado al cliente que conteste a los usuarios cuando dejen

comentarios ya que es una practica que no suelen hacer.

Respecto a la nueva estrategia de contenidos, en la sesion de formacion también se
listaron los contenidos a incluir durante los proximos meses. Estos se generaron mediante
un coloquio y el analisis de las distintas redes sociales de la competencia y sus

contenidos:




d Se deben publicar nuevos contenidos referentes a novedades de productos,
modelos, marcas, acabados, tonalidades de determinados materiales (Silestone), etc.

d Se crearan nuevos contenidos explicando los beneficios de los productos vinculados
a las ofertas que Cocinas Franc ofrece.

d Se explicaran también los beneficios de determinados productos, materiales, etc.

gue la empresa instala en sus reformas.

Una vez finalizado el coloquio se ha creado un listado de posts a publicar durante los
proximos meses. Este listado se ha trabajado conjuntamente mediante la herramienta
Google Drive. Se ha ayudado al cliente a solventar y mejorar expresiones, reformular
contenidos, incluir hashtags, nuevos contenidos a partir de los ya presentes, etc. El listado

se muestra a continuacion:

1. ¢Piensas que tu bidet ocupa mucho espacio? Con el grifo sustituto de bidet podras
seguir disfrutando de su funcionalidad y ademas ahorraras espacio. Es ideal para #bafios

pequefios. #reformasdebafos #badalona #barcelona

2. iOlvidate de los resbalones! Los platos de ducha que ofrecemos son totalmente
antideslizantes, ademas son antibacterianos, extraplanos y muy resistentes a los golpes.
En la foto: Platos de ducha de resina y carga mineral natural. #platodeducha

#reformasdebarios #badalona #barcelona

3. Los platos de ducha que ofrecemos se pueden colocar a ras de suelo, lo cual afiade
valor estético y facilita el acceso a la ducha, sobre todo para las personas mas mayores.
Ademas, jpuedes elegir entre diferentes colores! #platodeducha #reformasdebafios
#badalona #barcelona

4. Los platos de ducha que ofrecemos son cortados a medida, por lo que se adaptan
perfectamente a las paredes de tu #bafio y asi ademas, se garantiza la estanqueidad del

agua hacia el desagie. #platodeducha #reformasdebafios #badalona #barcelona




5. ¢Quieres dar mas sensacion de amplitud a tu #cocina? Con una #encimera blanca tu
cocina parecera mas grande. Clica en el siguiente enlace para ver algunos modelos en

cuarzo. #reformasdecocinas #badalona #barcelona #mueblesdecocinaamedida

6. ¢ Quieres que tu cocina sea original y llena de energia? Entonces, apuesta por el color
gue mas te guste. Si eliges un color muy calido u oscuro, combinalo con blanco, marfil o
un color claro. Realizamos muebles de cocina a medida y disponemos de una amplia
gama de muestras de colores. Ven a visitarnos, estamos en Carretera antiga de Valéncia,
74 (L4, Artigues-Sant Adria). #reformasdecocinas  #badalona  #barcelona
#mueblesdecocinaamedida

7. Con los accesorios adecuados podras aprovechar cada rincén de tu cocina o bafio.
Este nuevo accesorio se extrae totalmente para acceder a su contenido con total

comodidad y facilidad.

8. ¢Tienes un mueble de cocina muy estrecho y no sabes que guardar en él? Los
modulos extraibles para botellas, especies, botes, pan, etc.; te ayudaran a encontrar un
espacio para cada cosa. Pregunta por ellos en tienda, estamos en Carretera antiga de

Valéncia, 74 (L4, Artigues-Sant Adria). #mueblesdecocinaamedida #badalona #barcelona

9. (Foto) Cada cubierto tiene su espacio, por ello, siempre equipamos nuestras cocinas

con cuberteros de la misma anchura del cajon, para que encajen a la perfeccion.

10. ¢Estas pensando en cambiar el suelo de tu hogar pero no quieres hacer obras?
Entonces, opta por un #parquet AC5 vy disfruta de la calidez de la madera. jDisponemos
de wuna gran variedad de <colores y acabados! Pide presupuesto en

Www.cocinasfranc.es/contacto/

11. Tienes hijos y no estas convencido de poner #parquet en el suelo de tu hogar por
miedo a los arafiazos y las manchas? El parquet AC5 es resistente a arafiazos y
abrasiones, ademas de ser hidrofugo. Pide presupuesto en

www.cocinasfranc.es/contacto/
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12. ¢ Has pensado en eliminar tiradores y pomos en los muebles de tu cocina? El sistema
de apertura Tip-On te permite abrir y cerrar armarios y cajones mediante presién manual.
Ademads, cuando se cierran con gran impulso, el sistema de freno permite un cierre suave

y silencioso. #mueblesdecocina #reformasdecocina #badalona #barcelona

13. ¢Una campana invisible a simple vista? Ahora, es posible con las campanas de grupo
filtrante. Su principal ventaja respecto a las campanas extraplanas, es que pueden

alcanzar un nivel de extraccion mayor. #reformasdecocina #badalona #barcelona

14. ¢ Cocina mini? ¢ Dos electrodomésticos en uno? La campana microondas, te ayudara
a maximizar el espacio de tu cocina. Pregunta por ella en nuestra tienda. Estamos en
C/Antiga de Valéncia, 74

15. El sistema de apertura con gola permite prescindir de tiradores y pomos.

16. ¢ Aun no te has decidido por el material de tu #encimera de cocina? No te preocupes,

en este album te explicamos las ventajas de cada uno.

3.8. Publicidad online

En este punto se van a exponer las principales acciones de publicidad realizadas. Estas
tienen el objetivo de promocionar el sitio web de Cocinas Franc, asi como la pagina de
empresa creada en facebook. Este tipo de acciones de publicidad son utiles para
empresas que llevan poco tiempo en el sector online ya que les permiten dar un impulso a

su negocio, captando trafico y aumentando su presencia en buscadores.

3.8.1. Publicidad en buscadores

Se han creado diferentes campafias para promocionar el sitio web mediante la

herramienta Google Adwords, la cual permite realizar publicidad online en buscadores.

Antes de comenzar a trabajar con Adwords se debe tener claro qué objetivos se
pretenden alcanzar ya que si no se definen, se puede malgastar el presupuesto

destinado. En este caso el objetivo para las primeras semanas de campafia es el de




captar trafico y comenzar a generar conciencia de marca entre los usuarios que

requieren servicios como los que ofrece de Cocinas Franc.

Google Adwords cuenta con dos tipos de redes en las que publicita sus anuncios:

[ Red de busqueda. Esta red muestra los anuncios creados para los buscadores.
Suelen ser anuncios compuestos de texto y también de las denominadas
extensiones (teléfono o enlaces de sitio, por ejemplo). Las acciones se han
centrado mayormente en esta red ya que es la mas comun y utilizada para generar

trafico y conversiones (rellenar un formulario, por ejemplo).

(d Red de display. Esta red muestra los anuncios en sitios web de afiliados a la
herramienta Google Adsense. Dicha herramienta permite anunciarse en webs
populares que cuentan con bastante trafico. A partir de las palabras clave, la
relacién tematica entre el anunciante y los afiliados, asi como otros factores, se
generan anuncios con imagenes que permiten captar la atencién de los visitantes.
No se plantea la utilizacién de dicha red hasta haber conseguido aumentar el

trafico del sitio web.

El funcionamiento de la herramienta es bastante simple: se deben estudiar y escoger una
serie de palabras clave mediante el planificador de palabras clave. Estas se asignan a
una campafa y un grupo de anuncios determinados. Una vez publicada la campaia, si el
usuario realiza una busqueda con alguna de dichas palabras clave, se le muestran los
diferentes anuncios. Adwords rastrea todos los anuncios y ofrece aquellos que son aptos
segun los requisitos establecidos en las campafas. Por Gltimo muestra los anuncios en
una determinada posicion en funcién de la puja maxima por la palabra clave, la calidad del

anuncio, si contiene extensiones, etc.

Adwords cobra a sus anunciantes en funcion del numero de clics que se realizan en sus
anuncios. Este Coste por Clic (CPC) depende del Coste por Clic maximo que el
anunciante desea pagar por una determinada palabra clave. Al final, lo que se cobra al
anunciante es el CPC real que suele un CPC menor que el CPC maximo. Esto se debe a

gue el CPC maximo de la palabra es un dato orientativo y las palabras clave escogidas




suelen contener un CPC medio inferior a éste ya que se basan en las pujas de los

anunciantes.

La plataforma de Adwords se estructura en campafas, grupos de anuncios, anuncios y

palabras clave.

En este caso se han creado dos campafias en la red de busqueda, una para promocionar
los servicios y otra para las ofertas. A continuacion se presentan las principales

caracteristicas de ambas:

[ El radio de accién de las campafias cubre toda Barcelona provincia.

[ Las campaiias se han realizado en espaiiol.

4 Se haincluido como palabras negativas aquellas relacionadas con el disefio 3d.

 Se ha probado de utilizar concordancias exactas pero éstas no han aportado
muchos resultados, por lo que no se han utilizado en exceso.

 Se han utilizado extensiones geogréficas, de enlaces de sitio y de llamada para

mejorar los enlaces, las cuales suelen captar la atencion al usuario y aumentar el
CTR.

Para la primera campafia se han creado diferentes grupos de anuncios, uno para cada
tipo de reforma: reformas integrales, reformas de cocinas y reformas de bafios. Para
cada uno se han creado diferentes anuncios de prueba, para ver cual de ellos conseguia
un mayor CTR. Respecto a la segunda campafia se ha creado un grupo de anuncios para
cada oferta. Los resultados generales de ambas campafias hasta el momento son los

siguientes:

Figura 68. Resultados generales de las dos campafias de red de basqueda

Como se puede apreciar en las imagenes, se ha dado un nimero elevado de clics. A
pesar de ello, el CTR se mantiene por debajo del 1% recomendado. Esto se debe a

diferentes razones:




El sector de las reformas cuenta con una fuerte competencia, por lo que hay
muchos anunciantes y éstos cuentan con presupuestos mayores, por lo que

aparecen en mejores posiciones.

Algunas de las palabras clave seleccionadas cuentan con un CPC mas elevado al

asignado en la campafia. Esto provoca una pérdida de impresiones.

No se han incorporado las extensiones de anuncios desde un principio ya que se
ha trabajado de forma gradual, mejorando las camparfias de forma progresiva. Esto
es un error ya que deben incluirse todos los elementos desde un principio para

minimizar gastos.

Los enlaces de destino de los diferentes anuncios creados apuntaban a la pagina
de inicio del sitio web inicialmente. Para conseguir aumentar el CTR se han creado
diferentes landing pages para cada uno de los tipos de reformas. Estas incluyen
informacion de los servicios, carrusel de proyectos de tipo reforma (nuevo

elemento), ofertas y un formulario de contacto.
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Figura 69. Landing page para promocionar las reformas de bafios




En este caso la landing muestra toda la informacion relevante sobre el tipo de

reforma que el usuario busca. De esta manera se evita clics innecesarios al

usuario. Esto debe aumentar el CTR ya que lo que se le describe en el anuncio es

lo que se ofrece al usuario. Se ha cogido el anuncio con un porcentaje de CTR

mas elevado y se ha generado uno nuevo con el enlace a dicha pagina:

Sobre los

Figura 70. Anuncio de reformas de bafios con CTR de 1,30%

resultados de esta campafa, el grupo de anuncios que ha obtenido un

porcentaje mas elevado de impresiones y clics han sido los anuncios de reformas de

bafios, tal y como se puede ver en la anterior captura. Si se demuestra una mayor

tendencia de busquedas y clics respecto a este tipo de reformas, debe destinarse un

presupuesto mayor a dicho grupo de anuncios y centrarse en mejorarlo:

1 Se debe analizar las palabras clave que han obtenido un mayor CTR, asi como su

nivel de calidad para utilizarlas en promocionar las ofertas de reformas de bafios.

Google asigna una posicién de ranking basada en el CPC méaximo atribuido a una

palabra y su nivel de calidad. Este se mide a través del porcentaje de clics, la

relevancia de un anuncio y la experiencia respecto a la landing page (de ahi su

importancia).

presupuesto  Grupo de = 3 69 435% 074€
cocinas anuncios —ampan

n°1 detenida

Anuncios

Generales
muebles de Grupo de [ 2 108 185% 0,72¢€
bafio a anuncios ampana 7ad
medida n*1

Anuncios

Generales
reformas de Grupo de = 5 80 625% 083€
cocinasy anuncios Lampana i
bafios n®1 ete

Anuncios

Generales

Figura 71. Keywords con CTR superior al 1%




d Se debe analizar los anuncios con un mayor porcentaje de CTR y ver en qué
mejoran respecto al resto. De esta forma, si se establece una férmula correcta

para crear anuncios, ésta se podra aplicar a los siguientes que se creen.

Respecto a la segunda campafia de oferta, como se ha podido comprobar anteriormente,
los resultados son algo inferiores respecto al nimero de clics. No obstante, el anuncio de
reformas de bafios vuelve a obtener buenos resultados, pese a contar con un CTR

bastante bajo.

Figura 72. Anuncio de oferta de reforma de bafio

Una vez montadas las campafias es importante crear objetivos de conversiéon. La
conversién permite conocer y evaluar la rentabilidad, es decir, conocer si el presupuesto
gue gastamos en la herramienta de adwords es rentable para nuestro negocio o no.

Existen cuatro tipos de conversiones:

Q PA&gina web. Esta se emplea cuando se atribuye la conversion a una determinada
pagina web, como por ejemplo la pagina de agradecimiento, una vez completado
un formulario.

1 Llamada en el sitio. La conversion se realiza cuando se da una llamada desde
Google Adwords. Esto tiene que ver con las extensiones de llamada que se
pueden incorporar en los anuncios de la red de basqueda.

[ Aplicacion para méviles y tabletas. Esta conversion es Util cuando se plantea la
descarga de aplicaciones en dispositivos. Para este caso no es (til.

QO Importacion: Esta permite controlar las conversiones realizadas de forma offline,

tales como una venta presencial o una llamada.

Durante esta primera fase, el tipo de conversién que se debe tener en cuenta es la de
pagina web. Como se esta generando conciencia de marca, nos interesa controlar
primeramente si los usuarios llegan a completar el formulario de contacto. Por lo tanto, se

debe incrustar el cédigo de control de Adwords en la pagina de agradecimiento una vez




se ha completado el formulario. A su vez, se debe configurar dicho objetivo en la cuenta
de analytics. En este caso no se dispone de una pagina de agradecimiento por lo que se
puede configurar una etiqueta con Google tag manager® o incrustar un script como se

vera mas adelante en los resultados.

Una vez ya se hayan dado conversiones a partir de la pagina del formulario, se debe
llevar a cabo las conversiones por importacion, mediante la conexiébn de cuentas
enlazadas de Google analytics y Adwords. En google analytics se deben indicar los
principales objetivos a llevar a cabo. También seria conveniente realizar una conversion

para la extension de llamada.

Por dltimo, una vez gastado una parte del presupuesto deben utilizarse férmulas de
control para comprobar los resultados obtenidos. En este caso se pueden utilizar dos: El

coste por lead (CPL) y el Retorno de la Inversién (ROI).

La captacion de leads se basa en conocer el precio que cuesta captar un lead. Hasta el
momento se han captado dos leads con las acciones de publicidad online de un total de
6000 impresiones. Esto genera un ratio de conversiéon muy bajo (0,03). La media del coste
por clic es de 0,48 actualmente, por lo que se si se divide el CPC entre el Ratio de
conversion, el resultado es de 16€ el coste por captar un lead. Como se puede ver es un
coste bastante elevado, en parte porque las palabras clave tienen un CPC elevado y

porque existe mucha competencia.

Para calcular el Retorno de la inversion se va a aplicar la siguiente formula. Se debe
imaginar que los leads han aceptado el presupuesto de una oferta de reforma de bafio, la

cual tiene un precio de 3795€. Se debe aplicar la siguiente férmula:

1 | Precio de venta del producto 3795 €

2 | ¢Cudl es su coste variable? 2250 €
[El precio de adquisicion]

3 | ¢Cual es su porcentaje de contribucion? 0,40
[El porcentaje del valor de la venta que se obtiene como beneficio]

L Marin, Lucia. “Google Tag Manager (v2) y Conversiones de AdWords sin Thank You Page”.
Aureka. [Consulta 1 junio 2016]. Disponible en: <http://aukera.es/blog/seguimiento-conversiones-
google-adwords-tag-manager/>.



http://aukera.es/blog/seguimiento-conversiones-google-adwords-tag-manager/
http://aukera.es/blog/seguimiento-conversiones-google-adwords-tag-manager/

Porcentaje de contribucién = ((precio venta - coste variable) / precio
venta) x 100

¢Numero clics necesarios en anuncio para que haya una
conversion?
P.ej. el nimero de clics necesario para que haya una venta

150

Fije un supuesto nimero de conversiones (ventas) durante un mes
[Nos inventamos un valor, p.ej. entre 50 y 100]

2

¢,Cudl es ratio por conversion?

[Porcentaje de clics que han supuesto una conversién] Ratio conversion =
(numero de conversiones / nimero de clics realizados para conseguir las
conversiones) x 100

1,3% > 0,013

¢,Cudl es el CPC maximo para obtener una ganancia bruta o igual a
0? CPC = precio de venta X porcentaje de contribucion X ratio por
conversion

0.19€

Decida que CPC maximo optimo aplicaria

En este caso existen pérdidas ya que el CPC maximo éptimo es superior
al CPC maximo ya que se esta pagando mas por determinadas palabras
clave

0.75 €

¢Cudl es el coste por conversion o CPA (o coste por accion)
maximo? CPA méaximo = CPC méaximo x nimero de clics necesarios
para una venta

112€

10

¢Qué inversion en AdWords debe hacerse considerando el CPC
maximo optimo (punto 8) y el nimero de clics realizados (punto 4)?
Inversion en Adwords = CPC maximo 6ptimo x nimero de clics para una
conversién x nimero de conversiones

225€

11

Calcule el ROl en funcién del precio de ventay lainversion en
AdWords ROI = ( (precio total de venta de dos conversiones - inversién
en AdWords) / inversién en AdWords) x 100

32%

Como se puede comprobar en la anterior tabla, para obtener beneficios se debe aumentar

el CPC y se debe invertir un total de 225€ para poder obtener un beneficio del 30% del

Tabla 19. Retorno de la inversiéon de Adwords

ROI con dos ofertas de reformas de bafio.

3.8.2. Publicidad en redes sociales

Consolidar una pagina de empresa en una red social de forma organica es muy dificil,
sobre todo cuando se ha inaugurado hace poco tiempo o lleva cierto tiempo en una
situacion de paralizacién. Para ello, es necesario aumentar y mejorar los contenidos, pero
también darles un pequefio empujon mediante su promocion. Esta se realiza a través de
la herramienta Facebook ads. Dicha plataforma permite la creacibn de campafias

publicitarias dentro de la propia red social. Promocionar una péagina de facebook con

dicha plataforma aporta una serie de ventajas:




La red social cuenta con millones de usuarios, por lo que es facil aumentar los
fans y encontrar clientes potenciales o reales si la pagina de empresa o las

publicaciones se promocionan.

Facebook ads segmenta a sus usuarios segun edad, sexo, ubicacion, intereses,
etc. Si se aplica la segmentacién de los clientes previamente realizada a las

distintas promociones (véase 2.4. Andlisis de los clientes) se conseguiran nuevos

fans adecuados para el negocio.

Se pueden crear diferentes campafias en funcién de las necesidades: se puede
promocionar un sitio web, un negocio local, capturar me gusta, entre otros. Se
puede pagar por clic o por impresiones, dependiendo del objetivo puede ser mejor

una opcién u otra.

Facebook ads mide las campafias de forma directa, por lo que se puede saber si

no estan funcionando correctamente.

Igual que en adwords se deben fijar los objetivos a alcanzar mediante dicha promocion

de forma previa. En este caso, se pretende conseguir un mayor namero de followers (150

en total respecto a los 92 actuales), dar a conocer la empresa y dar difusion a la pagina y

a algunas de sus publicaciones, ademas de captar trafico para el sitio web. Se ha

comenzado la promocion, la cual continuara durante el proximo mes por lo que no se

muestran los resultados finales.

A continuacién se explican los pasos que se van a llevar a cabo para intentar alcanzar los

objetivos propuestos. El primero es elegir el tipo de promocidn qué se desea realizar.
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Figura 73. Métodos de promocion de la plataforma Facebook ads




En este caso se prevé la promocion de negocio local, de la pagina de Cocinas Franc y
del sitio web. Esto va a permitir dar a conocer el negocio, comenzar a generar conciencia
de marca en dicha red social y enviar trafico hacia la web. Presentadas las diferentes
modalidades al cliente, éste ha decidido comenzar con negocio local y progresivamente

seguir con las otras dos opciones indicadas anteriormente.

Una vez escogido el tipo de promocién a realizar se nos muestra el anuncio generado por
defecto. Para su creacion extrae la imagen del sitio web o se puede incluir una nueva.
Incluye también una descripcion con un namero limitado de caracteres, por lo que se debe

adaptar el texto a dicho espacio e incluir las palabras clave que identifican el negocio.
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Figura 74. Anuncio para promocionar Facebook ads mediante negocio local

El anuncio de negocio local incluye la opcién de incorporar un boton de llamada a la
accion. Incluye varias opciones como mas informacion o el boton de llamada. Este Gltimo
no es demasiado Util ya que si no existe un conocimiento de la marca, el boton no va a ser
utilizado ya que los usuarios preferiran ver la pagina previamente antes que realizar una
llamada. Es por ello que se ha escogido la llamada a la accion que permite instalar un
boton de “mas informacion” que lleva al sitio web. Ademas, se ha incluido un mapa a partir

del cual el usuario puede ver donde se encuentra ubicada la tienda.

Las condiciones de los anuncios que se presentan a continuacion son las mismas para los

tipos de promocion de pagina, sitio web y negocio local:




d En este caso se aplica la segmentacion de edad de 26 hasta +65, tal y como se
indico en el andlisis de clientes.

d El radio de accion es Badalona, con un area de expansion de 10 km maximo. El
alcance no es muy elevado para que la segmentacion sea mas especifica.

[d Los intereses de los usuarios suelen estar relacionados con la construccion,

disefio, interiorismo, arquitectura, muebles, electrodomésticos, etc.

En este caso el sistema de pago puede ser por CPC (coste por clic) o bien por CPM
(coste por mil impresiones). En el caso de los me gusta y la web se ha aplicado el CPC y

en el caso del negocio local se ha preferido el CPM.

También se han promocionado las publicaciones de proyectos de reforma y la

publicacion de presentacion del sitio web.

Cotinas Frane
frame

5% s0mana ostrenamos nzoutra Neova paging wob: Mip:Vwaww coonastanc.os
iEsperamos que os gusly’

=
{
"

L
= &

H

franc

e et L

Cocinas Franc: Reformas integrales desde 1097 en
Badalona

Florran Imograben, 1ETRRs 00 COCNES 1 On Don on Barcolona. Badakng v BIviesenes -
s 06 (o< 8 el

Figura 75. Anuncio de promocién del post de presentacién de la web

Pese a ser un tipo de promocién menos efectiva que las anteriores, también es correcta
ya que permite ver a qué se dedica Cocinas Franc y destacar sus principales proyectos de
reforma. Es un método mas visual de captar la atencién del usuario antes que con un
anuncio promocionado. A continuacion se pueden ver algunos resultados hasta el

momento:
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Figura 76. Resultados de promocionar diferentes publicaciones.

En este caso se deben tener en cuenta dos métricas principales: el alcance y la
participacion. El alcance hace referencia a las visitas de las publicaciones ya sea en la
pagina o en el newsfeed o seccion de noticias del usuario. La participacion indica el
namero de interacciones que se realizan en dicha publicacion: me gusta, shares o

comentar, principalmente.

Como se puede ver en la captura anterior el alcance y la participacion se triplica para el
Barfio silver respecto a la publicacion de presentacion de la web. Las métricas indican que
el contenido de proyecto de reforma es mas interesante. Ademas, este contenido se
puede ver en la propia plataforma, mientras que en la publicacion de la web, el usuario
debe realizar un clic externo. El usuario suele pensar dos veces si el clic merece la pena,
por lo que el CTR suele ser mas bajo que en aquellas publicaciones que se pueden ver en

la propia plataforma.

Como se puede ver en la siguiente captura, el n° de me gusta ha aumentado desde que

se han optimizado los contenidos.

Total de Me gusta

92

Figura 77. N° total de me gustas en facebook




4. Resultados

La presentacion de resultados es uno de los puntos clave en el cual se demuestran los
procesos de trabajo realizados, los resultados obtenidos y las acciones de mejora a

realizar.

El presente punto se encuentra dividido en dos partes: en la primera se mostraran datos
generales y datos de control especificados en el punto de objetivos, mediante la
herramienta Google Analytics. En el segundo punto se va aplicar la tabla comparativa de
la competencia aplicada a Cocinas Franc. A partir de ésta se analizaran los resultados
obtenidos y se realizaran algunas propuestas de mejora.

4.1. Datos

Google Analytics es la herramienta que permite medir y controlar el trafico de un sitio
web. Esta se ha instalado al inicio del desarrollo web junto con search console y ha

permitido monitorizar los resultados que se van a mostrar a continuacion.

Es dificil conocer si la implementacién de una determinada estrategia tiene resultados
positivos 0 negativos si ésta no se estd midiendo. Los datos (métricas y KPI's
establecidos) permiten comprobar si las estrategias se estan llevando a cabo
correctamente, o si por el contrario deben reformularse ya que los resultados no son los
esperados. Analytics permite controlar todo esto a partir de la deduccion del
comportamiento del usuario en la web. La interpretacion de los datos permite obtener de
una forma indirecta, respuestas de los usuarios respecto a las acciones que realizan en el

sitio web.

Una vez se ha dado de alta en la herramienta, se debe incrustar un <script> dentro del
header del Wordpress, el cual permite conectar la cuenta creada con la propiedad (el sitio
web). Se puede instalar un plugin para llevar a cabo dicha accion, pero se ha preferido la

opcién manual para no sobrecargar la web.

Se deben llevar a cabo dos acciones previas antes de que la herramienta comience la

monitorizacién de datos:




[ Se deben crear filtros que excluyan las IP’s de pc’s y moviles del desarrollador y
el personal de Cocinas Franc para evitar la incorporacién de datos en la
herramienta y el falseo de estadisticas. De esta forma se monitoriza tan solo el

trafico real de los usuarios que acceden al sitio web mediante buscadores.

[ Se deben sincronizar las cuentas de search console, analytics y Adwords para
poder cruzar los datos de las tres en analytics. Esta accion permitird monitorizar
las keywords de pago, ver de donde provienen (dispositivo, canal, etc.), conocer
datos sobre las url's mas consultadas en las SERP’s (galerias y proyectos de
reforma) y ver las palabras claves por las que los usuarios han accedido a dicho

contenido.

A continuacién se muestran los resultados generales:
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Figura 78. Resultados generales de Google Analytics

Coémo se puede ver en el gréfico anterior, el trafico del sitio web y las sesiones se dan de

forma muy puntual. Esto es por diferentes razones:

1 Se esta trabajando en el posicionamiento web para alcanzar mejores posiciones.
El sitio web Unicamente ha aparecido en la primera pagina de resultados a través
de busquedas muy especificas, relacionadas mayormente con tipologias de
cocinas (cocina en gris metalizado o verde pistacho). Es por ello que el trafico

mediante busqueda organica se da de forma asidua.

 Las webs de servicios suelen contar con un trafico mas irregular ya que

dependen de la demanda del cliente. Un usuario puede navegar por la web, estar




interesado y volver una, dos y hasta tres veces mas. Pero una vez finalizada la
contratacion, seguramente utilice la pagina de facebook para ver las novedades
antes que entrar de nuevo en el sitio web. La creacion de un blog, permitiria
obtener mas trafico y estabilizarlo, pero Cocinas Franc no plantea dicha opcién por

el momento.

d Eltipo de servicio implica un gasto econdmico elevado, por lo que debe existir una
demanda previa para que el cliente realice dicho gasto. No es lo mismo vender
camisetas o0 tazas que reformas y esto se nota en el tréfico del sitio web y las

acciones de los usuarios.

[ La incorporacion del enlace de la web en la pagina de facebook se ha realizado
al final de todo el proceso planteado en este plan. Es por ello que el nUmero de
visitas es menor ya que dependen Unicamente del trafico de las SERP’s. A partir
de la incorporacion de la URL y la captacion mediante vias publicitarias, se prevé

una regularizacion de usuarios y sesiones en el sitio web.

[ Los picos elevados muestran las sesiones mediante publicidad de pago. En
determinados momentos se han parado a las campafas, por lo que esto también

se refleja en el gréfico.

 Durante las dos Ultimas semanas de mayo ha surgido un problema con la
propiedad y el id de seguimiento. Esto ha representado una pérdida de trafico en

los ultimos dias.

La tasa de rebote ha descendido progresivamente, sobre todo durante el Gltimo mes. No
obstante un 75% todavia es un porcentaje elevado. En algunos casos ésta esta siendo del
100%. Aparte del error comentado, esto se debe a que Google Unicamente puede
controlar el tiempo de estancia en una pagina cuando el usuario ha saltado de la pagina A

de inicio o aterrizaje a cualquier otra pagina del sitio web.

Figura 79. Tasa de rebote de 100% con Google Analytics




Este “error” se esta produciendo por la captacion de trafico via publicidad mediante
Adwords. No es un error ya que el usuario no ha navegado por mas de dos péaginas, por
lo que la herramienta no ha podido capturar el tiempo que ha pasado entre la pagina Ay
la B.

Este dato se puede interpretar de dos formas: la primera es que se han creado
correctamente las landing pages y el usuario solo ha necesitado una pagina para ver si es
lo que estaba buscando y ha salido. Dos, dicha pagina no le resulta lo suficientemente
atractiva como para navegar por el sitio web ya que no cuenta con call to actions y una

vez consultada ha salido sin clicar en otra pagina.

En base a esto se plantea mejorar dichas paginas incorporando alguna llamada a la
accion mas directa. Se incluird un enlace a servicios, un enlace a ofertas a través del cual
se debe indicar que hay méas ofertas y se hara mencion de que se pueden visitar los

proyectos de reforma mediante el carrusel de proyectos de reforma instalado.

En el informe de comportamiento se puede comprobar la tasa de rebote de las distintas

paginas de forma detenida:

Figura 80. Tasa de rebote de las paginas principales

Como se puede ver, la tasa de rebote de servicios, contacto y sobre todo galeria de
imagenes es bastante baja. En cambio la de ofertas es elevada. Esto se debe a que en
un principio la pagina contaba con imagenes de baja calidad por problemas con la
plantilla. Esta se ha cambiado y se ha generado una nueva pagina de ofertas con
imagenes de mayor calidad, por lo que se prevé que la tasa de rebote descienda y

mejore. Este hecho demuestra la importancia de analizar los datos.




No se han podido extraer datos de las landing pages ya que han sido indexadas hace un
breve periodo de tiempo, por lo que el robot debe rastrearlas primero. Si los resultados
son positivos no se tendran que aplicar los cambios anteriormente mencionados. Si en
cambio la tasa de rebote es elevada, deberan realizarse mejoras y pruebas Tests A/B con

diferentes variaciones con el fin de conseguir mejorar los resultados.

Respecto a las paginas por sesion la media esta en 3,01 y la duracion media es de 3
minutos. Una forma de aumentar ambas podria ser incluyendo los proyectos de reforma
en la parte superior de la pagina de inicio. De esta forma las imagenes captarian la
atencion del usuario y éste navegaria a través de las diferentes galerias y proyectos de

reforma.

Respecto a los visitantes nuevos y recurrentes se puede destacar el hecho de que los
recurrentes mantienen sesiones de mayor duracion y la tasa de rebote es mucho menor.
Esto indica un inicio de generacion de marca entre algunos usuarios ya que vuelven para

consultar alguna otra pagina.

Adgumion Comportammnin

Tipo de usuars Daracion

Seslanes | % de fevas Musves Porcenaje de Pagnas sesain ot G T

MRioTe Y awLanng rehote

835 7417 % 471 75,28 % 3,00 00:03:01

154 16.34 482 0 06 25

Figura 81. Visitantes nuevos y recurrentes de Cocinas Franc

Respecto a los datos de dispositivos se puede constatar que la tasa de rebote es mas
baja en movil y tablets que en pc. Es una buena sefial de que el disefio responsive
responde bien, aunque curiosamente el tiempo de sesién en los dispositivos méviles y
tabletas es mucho menor, por lo que debe revisarse las diferentes paginas y ver que los

elementos se adaptan correctamente.
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Figura 82. Datos de dispositivos de Cocinas Franc

En cuanto al trafico, tal y como se puede ver en el informe de adquisicion, éste es
mayormente directo y orgénico. El orgénico es inferior al directo por temas de
posicionamiento. Los datos respecto al trafico de redes sociales (facebook) son bajos ya

gue la incorporacion, difusién y promocion del sitio web se ha realizado hace poco tiempo.
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seanines retine o Le mmamin

4

Figura 83. Tasa de rebote segun el tipo de canal

Es importante analizar el trafico referral ya que las estadisticas indican que se esta
captando trafico desde diferentes paginas donde hay un enlace de Cocinas Franc. Estos
son los denominados ghost referrers, paginas fantasmas que supuestamente enlazan a
la web, pero que no es asi. Estas suelen ser webs relacionadas con redes sociales,
analisis de datos y seo. Los robots obtienen el cédigo libre de la pagina y envian una
peticion al servidor indicando que la visita procede desde su sitio web, como si de un

enlace entrante se tratase.

Para eliminarlos se debe crear un filtro que Unicamente incluya las peticiones de analytics
del dominio propio y de la caché de google. En el informe de adquisicion, en el apartado
de tecnologia, se puede ver que los hostings provienen mayormente de Cocinas Franc,

pero existen unos cuantos que son de procedencia dudosa.
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Figura 84. Nombre de host del trafico de Cocinas Franc
Una vez filtrados, dicha accion hara descender la tasa de rebote ya que ésta es bastante
elevada en parte por culpa de estos enlaces.

Al igual que en el resto de herramientas, se deben definir conversiones de objetivos a
realizar. En este caso, el objetivo principal es que el usuario complete el formulario. Como
el formulario que incluye la plantilla no tiene pagina de agradecimiento, se tiene que
afiadir un pequefio script indicando que la conversion se realiza cuando el usuario rellena
los diferentes campos y clica en el botén submit. Este script se ha incluido en el mensaje
de agradecimiento del formulario de contacto y se conecta con analytics mediante la
configuracion de un objetivo de evento.

El primer paso es el de incorporar el <script> en el apartado de ajustes adicionales de
contact form 7

Alustes adiconales (1)

Ajustes adicionales

Figura 85. Script incorporado en el formulario de contacto

Una vez se ha guardado, se debe crear el objetivo de conversion personalizado, el cual
debe ser de tipo evento. En éste, los parametros categoria, accién y etiqueta deben

corresponderse con los incorporados en el javascript (send y event vienen por defecto).




° Informacion del objetivo

Condiciones de evento

Categorla  lgusis ~ fommulari
me:n:m Igwaln » clic
Etiqueta igusla ~ Ccoetaci(

Valor Muyoe que =

Figura 86. Objetivo de conversion de tipo evento

Una vez creado el objetivo, se puede realizar una prueba. Si ésta ha funcionado

correctamente en Tiempo real > eventos se contara la conversion.

Previamente se deben definir los embudos multicanal. Estos hacen referencia a las
rutas que los usuarios realizan antes de llegar a completar el formulario de contacto y los
canales a través de los cuales navegan. Si se realizan dichos pasos, se puede saber cual

es la ruta realizada: si viene de promocion, redes sociales, etc.

Por dltimo, se ha generado un Excel orientado al SEO que incluye informacion de
diferentes aspectos sobre los que se debe llevar un control rutinario sobre acciones y
mejoras a realizar

URL - URL duplicadas

- URL redireccionadas

- URL candnicas

- Errores 403
- Errores 404
Ghost referral - Control de enlaces téxicos
Keywords - Keyword density de principales paginas

- Palabras clave posicionadas

- Palabras clave que empiezan a posicionar

- Palabras clave que han perdido posicionamiento

- Palabras clave de la competencia que se pueden posicionar

- Palabras clave bien posicionadas de los principales competidores

Anchor text - Listado de enlaces y anchor text utilizados en el sitio web

Enlaces - Enlaces internos rotos




- Enlaces externos rotos

Optimizacion - Listado de posts a optimizar
- Listado de posts con poco contenido
- Listado de posts que falta optimizar Snippet

- Listado de posts a optimizar imagenes

Tabla 20. Excel de control

4.2. Cuadro comparativo

A continuacién se muestra la tabla comparativa de estudio de la competencia (véase

2.5.5. Eleccion de principales competidores y analisis comparativo) aplicada a Cocinas

Franc. Se muestran de forma general las acciones realizadas y los resultados obtenidos.
Los resultados especificos se han mostrado en cada punto, tal y como se ha visto. No
obstante, con dicha tabla se quiere dejar constancia de que se han tenido en cuenta todos
los aspectos que se analizaron de la competencia en un principio y que se ha intentado
igualar o superar la usabilidad, accesibilidad, seo, etc. de los sitios webs y las acciones
sociales de los diferentes competidores.

www.cocinasfranc.es

Servicios
¢,Cuantos afos de experiencia tienen? 19 afios de experiencia
¢ Qué tipo de servicios ofrecen? (Reformas; muebles de Reformas integrales

cocina, armario y puertas a medida)?

¢ Cuentan con servicios especiales? muebles de cocina y armarios a medida
¢lIncluyen precios? Si, de las ofertas
¢lIncluyen ofertas que atraigan al usuario? Qué precios v

incluyen las ofertas, son inferiores o superiores a los de

Cocinas Franc?

¢Muestran trabajos fotograficos? v

¢Los trabajos fotograficos incluyen descripciones? v

Experiencia de usuario




¢Los objetivos del sitio son concretos y bien definidos?

¢ Tiene una URL correcta, clara y facil de recordar?

¢Y las URL de sus péginas internas? ¢Son claras y

permanentes?

¢, La pégina principal cumple la funcién de 'escaparate'

del sitio web ? Presenta correctamente los servicios?

¢Ellook & feel general se corresponde con los
objetivos, caracteristicas, contenidos y servicios del sitio

web?

¢, Cuentan con disefio responsive adaptado a moviles y

tabletas?

¢Usa un Unico sistema de organizacién, bien definido y

claro?

En el caso de estructura jerarquica, ¢Mantiene un

equilibrio entre Profundidad y Anchura?

¢Usarétulos (texto de anclaje) internos estandar de
forma controlada y precisa?

¢Los rotulos son facilmente reconocibles como tal y su

caracterizacion indica su estado (visitados, activos,...)?

¢Emplea un lenguaje claro y conciso?

¢ Existen elementos de navegacion que orienten al
usuario acerca de donde esta y cbmo deshacer su
navegacion (tales como breadcrumbs o enlaces a la

péagina de inicio)?

¢El sitio web cuenta con un mapa del sitio?

La busqueda se encuentra facilmente accesible y

facilmente reconocible como tal?

¢£Se proporciona mecanismos para ponerse en contacto

con la empresa?

¢Se han validado los errores 4047 (Screaming Frog,
XENU)

¢Se ha evitado la sobrecarga informativa?




¢ Existen zonas en "blanco" entre los objetos

informativos de la pagina para poder descansar la vista?

¢Las fotografias estan optimizadas? ¢se ha cuidado su

resolucion? (Page Speed Insights)

No todas las imagenes estan optimizadas

Accesibilidad
¢El tamafio de fuente se ha definido de forma relativa, %4
o por lo menos, la fuente es lo suficientemente grande
como para no dificultar la legibilidad del texto?
¢El tipo de fuente, efectos tipogréaficos, ancho de linea v
y alineacién empleados facilitan la lectura?
¢lIncluyen las iméagenes atributos 'alt' que describan su v
contenido?
¢ Existe un alto contraste entre el color de fuente y el 4
fondo?

SEO ON PAGE
¢,Cual es la nota dada por la herramienta Woorank? 55.1
¢La pagina incluye etiquetas metay title? v
¢La pagina incluye etiquetas de encabezado (H1, H2, v

H3...)?

¢Las etiquetas de encabezado estan empleadas de

forma correcta? (Woorank)

¢ Cudl es la velocidad, el tiempo de carga y el peso de la
web? (GTMetrix)

94% / 8.4s /1 2.7 kb

¢La pagina esta limpia y no cuenta con acciones black- v
hat SEO (Cloaking, Keyword stuffing)?

SEO OFF PAGE
¢ El sitio web incluye enlaces externos? X
¢ El sitio web dispone de enlaces entrantes externos o X




backlins? (Semrush)
¢Son confiables y naturales? (Semrush) --
Captacion de trafico organico (SEO)
Si dispone de meta description ¢Por qué palabras <meta name="description" content="Reformas integrales,
clave se esta posicionando la pagina principal? Reformas de cocinas y de bafios en Barcelona, Badalona y
alrededores - Muebles de cocina a medida - Cambio de suelo o
parquet™
¢ Qué palabras clave estan posicionando? (Semrush) Cocina verde pistacho, cocina crema, cocina roble
Captacion de trafico de pago (SEM)
¢ Tienen presupuesto en marketing online? Realizan v
campafias con Google Adwords?
Realizan campafias de marketing online en Facebook v
ads?
Leads
¢Existen [lamadas a la accién (Call to action) que v
capten la atencién del cliente?
¢Realizan e-mail marketing para informar de X
novedades, ofertas, descuentos, etc.?
¢ Cuentan con una landing page bien estructurada que v
les permita captar leads?
Visibilidad y reputacién
¢ Cudl es el Domain Authority y Page authority (Moz) 3/9
del sitio web?
¢Cuél es el Trust flow y citation flow (SEO majestic) 0/0
del sitio web?
Contenidos
¢ Qué tipo de contenido tienen en el sitio web? Texto / imagenes
¢ Tienen un blog corporativo? X
Redes sociales
¢En qué redes sociales estan presentes? Facebook



https://es.semrush.com/
https://es.semrush.com/

¢Interactian con sus clientes? %4

¢ Qué tipo de contenido comparten?¢ Es solo suyo o de Propio

terceros también?

¢ Ofrecen descuentos u organizan sorteos online? X

Tabla 21. Tabla de resultados aplicado a Cocinas Franc

Como ya se ha comentado la usabilidad del sitio web es correcta ya que cuenta con un
disefio funcional y responsive y se han tenido en cuenta todas las pautas anteriormente
listadas, asi como otras incluidas en guia de evaluacion heuristica de Yussuf Hassan.
Respecto a la accesibilidad hay ciertos errores que estan pendientes de ser arreglados,

aungue los principales listados en el cuadro se han llevado a cabo correctamente.

Se deben destacar algunos aspectos de los resultados anteriormente presentados.

Tal y como se puede ver, los resultados respecto a la velocidad de carga son correctos.
Se optimizaran algunas imagenes y se instalard un plugin para eliminar signos de

consulta de las url’s que permitiran mejorar un poco mas la velocidad de carga.

Se ha comentado con el cliente el problema del peso de la web. Actualmente pesa 2,8 mb
ya que cuenta con muchas imagenes. Para arreglar esto se va a llevar a cabo el proceso

siguiente:

[ Busqueda via FTP de iméagenes de la plantilla y eliminacion de éstas.
[ Eliminacién de imagenes que cuenten con tamafios que no se estén mostrando

en la web.

(W

Eliminacion de imagenes similares.
[ Eliminacién del template incluido por defecto. No es recomendable ya que
siempre es conveniente dejarlo por posibles problemas que se puedan ocasionatr,

pero en casos como éste representa un ahorro del peso en el sitio web.

Tal y como muestra Semrush, las palabras clave posicionadas estan relacionadas con
los proyectos de reformas. Estos tienen muchas blsquedas por lo que se ha informado al
cliente que se tienen que aumentar sus descripciones y optimizar mas palabras clave ya

gue son los contenidos estrella y el valor afiadido de la web.




Respecto al trafico de los ultimos tres meses, Search console ha detectado un total de 71

clics.

Nombee total de clics

7

Figura 87. N° total de clics detectados por search console

Respecto al SEO off page no se han realizado acciones, tal y como se coment6 en dicho
punto. Respecto al SEO local se ha indicado al cliente que se van a realizar las siguientes

acciones durante los préximos dias:

4 Contactar con el ayuntamiento de Badalona para incorporar un enlace en su sitio
web.

Q Crear un perfil en Google my business. Este le aportarda mucha visibilidad a la
empresa ya que ofrecera todos los datos de contacto al usuario.

 Dar de alta la empresa en diferentes directorios tales como Yelp, paginas amarillas
011870.

 Preparar Google+ para que el cliente la optimice, aunque sea minimamente y de
forma irregular.

[ Pedir a los clientes que dejen comentarios en Google y facebook.

Un blog da soporte a un sitio web, transfiere trafico y mejora la visibilidad de una
empresa. Cabe indicarse que el cliente no plantea la creacién de uno ya que no tienen los

suficientes recursos como para realizarlo.




5. Conclusiones

A continuacion se presentan las conclusiones del plan de marketing digital realizado
para la empresa Cocinas Franc. Estas hacen referencia a todo el proceso de trabajo
ejecutado, tanto los procesos técnicos, como de formacion y trabajo con el cliente. Se
quiere demostrar la importancia de las acciones realizadas y el beneficio que le han
aportado a la empresa.

Como se ha podido comprobar, un plan de marketing ayuda a que una empresa mejore
su situacién en su correspondiente entorno digital. Genera una direccion clara hacia
donde deben ir los objetivos y la forma de conseguirlos mediante el uso de técnicas y

herramientas.

La planificacion aporta creatividad generada a partir del analisis de los competidores y
los procesos de mejora de contenidos planteados a partir de éste. Ademas, el plan

permite el desarrollo y la consolidacién de la marca.

El plan también permite ver si las estrategias planteadas son utiles o no. De poco sirve
trabajar y plantear estrategias de linkbuilding cuando éste no se utiliza en dicho sector.
Ademas, permite comprobar los resultados y ver si éstos son positivos gracias al analisis
de los datos de control, con lo que se puede saber si las estrategias planteadas se estan

llevando a cabo de forma 6ptima.

El desarrollo web y el posicionamiento web son disciplinas de cambio y mejora
constante. En muchos casos se plantean estrategias o0 tacticas que una vez
implementadas, éstas pueden no ser las mas adecuadas, con el tiempo quedan
obsoletas, se realizan con nuevas herramientas o simplemente se pueden solucionar con

otros métodos mas sencillos a los escogidos.

El plan ha sido una guia de ayuda para Cocinas Franc, a partir del cual han podido
mejorar la situacion en la que se encontraban. No obstante, el plan es dindmico y a
medida que su utilidad descienda, deben reformularse los objetivos planteados. Las
sesiones de formacion han generado un interés en el cliente respecto a todo el tema de

desarrollo web y posicionamiento, asi como en las diferentes formas de promocion online.




Ahora bien, si éste desea que el plan siga funcionando, debe estar al dia de las
novedades y formarse continuamente en nuevas técnicas, estrategias y herramientas
gue permitan renovar y continuar prosperando con su negocio. Se ha dado el
conocimiento y la metodologia para que sea el personal de Cocinas Franc el que maneje

los recursos vy los utilice correctamente para alcanzar los objetivos propuestos.

La formacion impartida ha permitido que el cliente comprenda el porqué de la realizacion
de determinadas acciones en el sitio web. Desde un principio, al optimizar el sitio web el
cliente daba la negativa respecto a la incorporacion de determinadas palabras clave. Una
vez explicados los motivos, el cliente ha aceptado determinados cambios aunque para

otros ha priorizado en la estética antes que en el posicionamiento.

Se ha generado una cohesion estratégica para poder resolver los objetivos planteados.
Gracias a la comunicacién con el cliente se han planteado vias de contacto que han
permitido trabajar en los contenidos. En todo momento ha habido un contacto y un
desarrollo de trabajo mutuo para alcanzar los objetivos propuestos y esto es lo que el

cliente debe hacer a su vez con su personal.

Se ha incidido en la importancia de que el cliente debe comenzar a planificar el tiempo de
trabajo y destinar parte de éste a mejorar el marketing digital con el fin de escalar
posiciones dentro de su entorno digital. Si la situacion actual mejora, el cliente debe optar
por nuevas vias de comunicacion que le aporten difusion tales como la creaciéon de un
blog o la incorporacién en nuevas redes sociales como twitter o Instagram. Por lo tanto, se
ha ensefiado al cliente métodos y técnicas para mejorar su situacion actual, pero también

se le ha dado la férmula para continuar mejorando su posicién en futuro.

Respecto al trabajo con el cliente es importante tener un control de cambios dentro del
periodo establecido y delimitar los servicios de la contratacion. Si esto no se lleva a cabo
la relacion entre el cliente y el desarrollador puede alargarse. Arreglar errores como
problemas de accesibilidad entran dentro de la garantia del servicio, no obstante, se
deben listar aquellos que no estan incluidos dentro del plan (optimizacién de contenidos
una vez finalizado el servicio, por ejemplo). No obstante, se puede ayudar al cliente con

posibles dudas o recomendaciones respecto a éstos.




Respecto al contexto tecnolégico se ha podido comprobar los problemas que una
plantilla de Wordpress aporta. Suelen ser muy Utiles ya que estan optimizadas, pero éstas
deben adaptarse 100% al modelo de web que se pretende realizar. Por un lado, siempre
gue se requieran cambios debe conocerse el cédigo de programacion de Wordpress o

sino se depender& del desarrollador de la plantilla.

Por otro lado, si la plantilla no se ajusta a las necesidades concretas del cliente, ésta
puede afectar al SEO del propio sitio web. Un plantilla como la de Bridge, la cual incorpora
e-commerce multiplica el nimero de peticiones al servidor. Ademas, incluye mas archivos
por lo que el peso del sitio web se ve afectado. Una pagina redisefiada desde cero y con
HTML aportaria seguramente mejores resultados ya que no incluiria cédigo extra que no
se va a utilizar. Es una opcién diferente, aunque el trabajo de desarrollo seria mas

costoso.

Se debe mejorar la velocidad de carga respecto a los dispositivos moviles ya que existe
una tendencia en alza que indica que cada vez se realizan mas busquedas a través de

éstos, pero que la optimizacién no se tiene tan controlada como la de los ordenadores.

Es imprescindible continuar mejorando el sitio web e incluyendo contenidos ya que
Google estéa teniendo en cuenta las principales métricas tales como la tasa de rebote o el

CTR a la hora de ofrecer los resultados.

Es importante estar al dia de las tendencias SEO que permitan mejorar los resultados en
las SERP’s. Aspectos como la mejora de la velocidad de carga, tener un correcto SEO on
page o que el sitio web sea mobile friendly y se encuentre correctamente adaptado son
realmente necesarios para mejorar el posicionamiento. Ademas, se estad dando un
aumento de resultados sociales en las SERP’s, por lo que es importante tener una

interesante estrategia de contenidos que permita destacar respecto a los competidores.

Respecto a las palabras clave, debe trabajarse un contenido semantico que esté
orientado al usuario y no Unicamente a posicionar en buscadores. Es conveniente
apoyarse en herramientas como Semrush para optimizar las palabras clave, pero también

debe pensarse si el contenido le resultara atractivo al usuario, si usa su lenguaje y si éste




es un contenido amplio, variado y util. Desde la actualizacion del algoritmo Hummingbird
Google tiene muy en cuenta la semantica ya que no solo analiza las palabras clave, sino

gue tiene en cuenta la relacion que se dan entre ellas.
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