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Galvanos Chile es una pequefia tienda de galvanos de cristal, ubicada en el sector de
Patronato y que, para finales del afio 2017, se estaba yendo a la quiebra, dada una sostenida
baja en las ventas, mala gestion y administracion de los procesos y un nulo entendimiento del
cliente.

Con un promedio mensual de ventas de 5,6 millones de pesos y costos mensuales que
superaban los 5,5 millones de pesos, se hacia urgente una intervencién y es donde el autor ve
la oportunidad de formular un tema de memoria, pues se vislumbran diversas lineas de negocio
en donde se pueden realizar mejoras y optimizaciones como automatizacion de procesos,
mejora en el manejo de inventario, implementar una estrategia de pricing que sea competitiva y
fidelizadora, no mas precios “al 0jo”; aplicacion de estrategias de marketing digital en redes
sociales (RR.SS) y otras mas.

Gracias a la utilizacion de diversas herramientas digitales tales como Google Trends, Google
Analytics, AHREFS, se lograra tener un conocimiento profundo y en detalle del movimiento del
mercado, pudiendo estimar la demanda en base a fundamentos robustos, asi como también
una fiel caracterizacion del perfil del cliente de Galvanos Chile. A su vez, esto permitira disefar
e implementar campafias de marketing focalizadas y que demostraran su impacto en el
incremento del nivel de conversién de compra. Sumado a lo anterior y haciendo uso de técnicas
de Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM), permitira que el sitio
web de Galvanos Chile ocupe las primeras posiciones en las busquedas de Google.

El principal resultado de este entregable es que, para finales de octubre de 2018, se ha logrado
un aumento de mas del 300% en las ventas mensuales promedio, respecto al ultimo trimestre
del afio 2017 y una reformulacion completa del negocio, desde la vitrina en el portal web, hasta
la automatizacion casi total de los procesos.

Todas estas técnicas, herramientas y metodologias fueron integradas en una estrategia
comercial que permitira a Galvanos Chile adoptar una posicion dominante en el mercado y que
ésta sea sostenible en el tiempo. El horizonte de la estrategia contempla un afio, a partir del
cual, se debe hacer una revision de los objetivos estratégicos para poder ajustarse a las
tendencias del mercado atingente a la venta de un producto asociado al reconocimiento de las
personas o instituciones.

Una de las mas importantes conclusiones, es que, si bien la intervencion a modo de
“consultoria” que se realizé a Galvanos Chile, sin duda ha generado valor, las métricas indican
qgue aun existen varios espacios de mejora, tanto en la forma en que se muestra la vitrina de
productos y la hace mas o menos atractiva para el comprador, como la implementacion de
nuevas maneras de vender galvanos
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1 Introduccion
1.1 Motivacion

Las principales razones por las que se otorgan premios y trofeos para recompensar el
esfuerzo son crear confianza, crear un ambiente de aprendizaje positivo y aumentar la
motivacion individual y del equipo. Recompensar a alguien con un Trofeo después de evidenciar
su rendimiento puede generar confianza, ya que brinda un refuerzo positivo que puede
asociarse con un conjunto de factores de rendimiento. Por ejemplo, si intenta que su equipo de
futbol esté méas a la defensiva y deje menos vacios en su interior, podria recompensar a su
equipo con un trofeo o una medalla cada vez que mantenga una hoja limpia. Esto ayudara a
aumentar la confianza de los equipos en la Defensa.

El otro factor involucrado en el esfuerzo gratificante con trofeos es que aumentara la
motivacién. Si establece un objetivo para un equipo o conjunto de personas y ofrece un premio
o trofeo para la persona que cumple su objetivo, entonces esto los motivara mas para alcanzar
su objetivo. Esto se puede ver en todos los dmbitos de la vida, desde el deporte hasta el
negocio, donde los temas, jugadores y empleados son objetivos fijados con una recompensa
ligada a alcanzar este objetivo. Muchas
empresas ofrecen un trofeo como el de la
llustracibn 1, para el mejor empleado o
empleado del mes que realmente puede
generar motivacion dentro de un negocio.

Los galvanos son una representacion de
estos trofeos. Existiendo variedades en los
materiales de fabricacion, como madera,
acrilico, vidrio, cristal y combinaciones de estos,
es que en estos articulos se busca impregnar
diversos sentimientos de agradecimiento y
respeto hacia otra persona que ha mostrado un
desempenfo sobresaliente, que ha cumplido con ciertas metas o simplemente, para poseer una
pieza ornamental que evoque recuerdos de una época especifica.

llustracién 1: Galvano Hoja del viento.

En la empresa Galvanos Chile, el concepto “galvano” representa la columna vertebral
del negocio, pues es el producto en que basa sus ventas, siendo una revendedora de la
empresa Importadora Blas, asi como la mayoria de las empresas vendedoras de galvanos.

Sin embargo, el movimiento del mercado de la venta de galvanos, es fuertemente
esporadico y asociado a situaciones puntuales en que cada empresa quiera otorgar estos
premios y, por otro lado, existe una componente estacional asociado a instancias
conmemorativas de durante el afio como son las festividades y épocas estivales en general, por
lo que la estimacion de la demanda de este mercado requerird de la combinacion de diversas
fuentes de informacién, en particular aquellas ofrecidas por la era digital, como lo es Google
Trends, Google Analytics, AHREFS, entre otras detalladas mas adelante; y métodos tedrico-
empiricos de estimacion de demanda.



Este estudio tiene una fuerte componente en el uso de técnicas de marketing digital,
pues representan una parte importante de la expansion del conocimiento de marca de Galvanos
Chile. Segun el sitio Smart Insights, el marketing digital incluye la gestion de diferentes formas
de dar presencia web a las compafiias, asi como como sitios a sus sitios web respectivos,
aplicaciones méviles y paginas de empresas de redes sociales. Esto es en conjunto con las
técnicas de comunicacién en linea, que incluyen marketing de motores de blusqueda, marketing
en redes sociales, publicidad en linea, marketing por correo electrénico y acuerdos de
asociacion con otros sitios web.

Estas técnicas se utilizan para apoyar los objetivos de adquirir nuevos clientes y
proporcionar servicios a clientes existentes que ayudan a desarrollar la relacion que estos
tienen con la empresa, a través de E-CRM y automatizacién de marketing. Sin embargo, para
que el marketing digital sea exitoso, aun existe la necesidad de integrar estas técnicas con los
medios tradicionales, como la impresién, la television y el correo directo, como parte de las
comunicaciones de marketing multicanal (Smart Insights, 2018).

La industria del marketing digital ha estado en constante crecimiento desde su aparicion,
pasando de $9.6 mil millones de ddlares en 2004 a $67.31 mil millones de ddlares en 2015 en
Estados Unidos. A fines de los afios 90 y comienzos del siglo 21 comenzé la expansiéon del
marketing directo basado en datos, principalmente debido a la disminucién en costos de la
tecnologia necesaria para trabajar con grandes volimenes de datos, el crecimiento de la
penetracion de internet en la sociedad, y el aumento en la competencia de empresas digitales.
(Hidalgo, 2016).

Es importante aprovechar el hecho de que la competencia, si bien cuenta con
capacidades de produccion a escala mas industrial, su conocimiento de técnicas de
posicionamiento en el mercado es muy precario, por lo que existe un espacio para poder
adoptar el mercado que esas falencias estan dejando de percibir.

1.2 Apoyo institucional

Para el desarrollo de este estudio, se cuenta con el apoyo incondicional de la empresa
Galvanos Chile, Unica beneficiaria de las propuestas e implementacién de metodologias
planteadas. Su apoyo se materializa en permitir acceso a toda la data contable, inspeccién de
inventario, acceso a la cuenta de correo electrénico, asi como acceso a la configuracién del
portal web y su monitoreo mediante la herramienta Google Analytics; y todo documento que
permita una caracterizacion de los problemas subyacentes, en busca de sus potenciales
soluciones.

1.3 Antecedentes generales, descripcion del proyecto y justificacion
1.3.1 La venta de galvanos

Mediante busquedas en Google y con la ayuda del software AHREFS (cuyo uso y
aplicacion sera detallado mas adelante) fue posible detectar aquellas empresas oferentes de
galvanos de cristal y que presentaban, al menos, un producto que también fuera vendido por
Galvanos Chile. Haciéndose pasar por un cliente incognito, el autor envié cotizaciones y realizo
llamadas de consulta a estas empresas para poder obtener los siguientes datos de mercado:



e Precio individual

e Precio por 20 unidades

e Precio por 100 unidades

o ¢ Efectia un descuento por Volumen?

e ¢ COmMo se establecen los rangos de pedido?

e ¢ Precio incluye grabado?

e ¢ Precio incluye IVA?

e ¢ Existe cobro extra por Vectorizar! el logo?

o ¢ Existe cobro extra por realizar Trabajos express? (entrega en menos de 48 hrs.)?

e Sistema de cobranza: Si se depositaba todo el neto de la cotizacion o solo un %
por adelantado

e ¢ Cobran por envio? Ya fuera a regiones o dentro de Santiago

De un total de 15 empresas contactadas, se pudo establecer que:

e El precio promedio de mercado es de $21.200

e Ladistribucion de rango de pedidos era [1-4], [5-9], [10-24], [25-49], [50-99] y 100+

e La variacién promedio entre el precio unitario y el de 20 unidades es de 18%

o EI67% de las empresas realiza descuento por volumen

e El precio incluye el grabado en el 100% de las entrevistadas

e EI67% no se realiza cobro extra por el vectorizado

e 7 de ellas no hay cobran extra por trabajos express, las otras mencionan cobrar un
porcentaje sobre el precio normal

o El sistema de cobranza consiste en depositar el 50% para comenzar con el
grabado y 50% al momento de retirar, esto es implementado por el 13 de las
empresas

e Se realizan envios a Santiago y regiones, pero el costo de transporte corre por
parte del cliente

En el Anexo 10.1 se muestra la ubicacién geogréafica de las empresas contactadas y
existe una alta densidad de ellas en la comuna de Santiago y solo Lado Verde, Kencorp y
Empresas CTM presentan una ubicacion mas periférica.

1.3.2 Problema

Galvanos Chile es una pequefia empresa familiar, ubicada en el sector de Patronato.
Siendo esta atendida por sus duefios, de ascendencia coreana, existia una importante barrera
idioméatica, es decir, su poco manejo e intencién de hablar bien espafiol, les ha impedido
desarrollar un modelo de negocios que les permita prosperar.

1 La vectorizacion consiste en convertir imagenes que estan formadas por pixeles en imagenes formadas
por vectores. Se obtienen imagenes de contornos perfectamente definidos, que pueden ampliarse o
reducirse a cualquier tamafio sin que se modifique su calidad. Este es el estandar requerido por las
empresas de grabado, pues la mayoria de las maquinas solo aceptan este formato.
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Sin conocimiento de ninguna técnica de posicionamiento en el mercado, fijacion de
precios 0 metodologias que elaboren métricas y desarrollen alianzas clave, un negocio B2B se
hace insostenible.

Si hubiera que representar el modelo de negocios con el que se encontré el autor,
quedaria como el canvas expuesto en el Anexo 10.2. En él se evidencia claramente la falencia
en la identificacion del mercado en que la empresa esta inmersa y destaca que:

= No existe un recuento ni manejo de inventario, hay descuadre en el conteo de
existencias

= Precios mal establecidos y no competitivos

= Seleccion de productos para vendar se hace “al 0jo”

= El sitio no est& bien posicionado en internet y es poco atractivo (ver Anexo 10.3)

= No hay canales de venta, mas alla de recibir a los clientes en la tienda

= No hay identificacion de clientes, segmentacién ni estimacién del mercado objetivo
ni potencial

= Modelo de negocios B2B no es sustentable si no hay interaccién constante con los
clientes-de-perfil-empresa

= No hay capital para abrir otra sucursal

= No hay diferenciacion ni propuesta de valor

Todas estas aristas fueron facilmente detectadas mediante algunas busquedas en
Google y lo que era declarado por los mismos duefios. El efecto acumulado de todas ellas,
generaron una bola de nieve que desencadena una disminucion sostenida de las ventas como
puede apreciarse en la llustracién 2, en donde el mayor nivel de ventas, fue alcanzado el mes
de marzo con $8,7MM y vendiendo 529 galvanos. El promedio de ventas mensuales de ese afio
fue de $5,6MM, lo que casi iguala a los costos mensuales, equivalentes a $5,5MM, alertando
sobre una urgente intervencién sobre la empresa para tratar de levantarla?.

2 Si bien existian registros sobre datos de venta del afio 2016, estos estaban incompletos o no se contaba
con un registro formal, sin embargo, al tener datos desde el mes de agosto a diciembre de dicho afio, se
pudo descartar el efecto de la estacionalidad.
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llustraciéon 2: Ventas y cantidad de galvanos vendidos en 2017.

Fuente: Elaboracién propia con facturas del 2017

1.3.3 Oportunidad

Dadas las circunstancias de una empresa que, a ojos del autor, es un lienzo en blanco,
se detecta una oportunidad latente de implementar diversas metodologias, herramientas y
técnicas adquiridas en su calidad de estudiante

Hay que destacar el hecho de que los competidores no poseen mucho conocimiento del
uso de las herramientas digitales que se presentan en este escrito, por lo que es una
oportunidad irrenunciable que el autor desarrolle un conocimiento profundo del uso de ellas y
asi poder caracterizar e identificar los perfiles de clientes potenciales, puesto que estudios
avalan que el correcto y eficiente usos de herramientas estadisticas, se traducen en el poder de
la informacion y andlisis de datos en esta era reinada por lo digital.

Con un trafico de 4.721 usuarios entre el periodo comprendido entre el 1 de enero y el
22 de junio de 2018, es interesante comprender su comportamiento de compra y como es la
forma en que Galvanos Chile interactia con ellos en su busqueda por incrementar el nivel de
conversiones que terminen en una venta efectiva.
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llustracion 3: Cantidad de usuarios v/s sesiones abiertas en el sitio web de Galvanos Chile.

Fuente: Google Analytics.

Haciendo uso del software de diagramacion de procesos, Bizagi, sera posible
estandarizar el proceso de venta, principal fuente de ingresos de Galvanos Chile. Ademas, se
pudo realizar una simulacién que compare 3 escenarios, en donde se podra aspirar a generar

hasta $22MM mensuales en promedio, como muestra la llustracion 4.
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llustracion 4: Comparacion de escenarios de simulacion.

Fuente: Elaboracién propia.

En el punto 4.1.2 se expondran, en mas detalle, las herramientas y metodologias que
permiten respaldar estos supuestos y datos, asi como la manera en que se obtienen estos

escenarios a comparar.
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1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia comercial que permita a Galvanos Chile, posicionarse como la
empresa lider en provisién de galvanos de cristal, potenciando su presencia, posicionamiento y
venta online manteniendo este liderazgo para el siguiente afio.

1.4.2 Objetivos especificos
De la empresa:

= Entregar una excelente atencion al cliente mediante una respuesta rapida a sus
dudas y necesidades, implementando sistemas de respuestas automaticas, que
incrementen la fidelizaciéon

= [Estandarizar y optimizar los macro procesos de venta como: interaccién con los
clientes, contacto con proveedores y controles de gestion contable y de inventario,
para minimizar tanto los tiempos de reaccion, como la fuga de clientes

De este estudio:

= Analizar el entorno a nivel del negocio, para identificar las oportunidades y
amenazas

= Realizar una evaluacion interna para identificar las principales fortalezas y
debilidades de la empresa respecto al servicio ofrecido

= Realizar una investigacion de mercado que permita entender las principales
caracteristicas a nivel de tiendas y consumidores finales que determinan el éxito
comercial

= Calcular el tamafio del mercado y la demanda esperada

= Caracterizar e identificar los segmentos de clientes efectivos (que han cotizado o
comprado en GChl) y potenciales (perfiles de empresas o instituciones
potenciales: clinicas, universidades, instituciones publicas como carabineros,
FFAAs, bomberos, bancos

= Determinar la estrategia genérica a seguir por el Plan Comercial.

= Desarrollar el Marketing tactico para los servicios de Galvanos Chile

= Disefiar el plan de control de gestion de las recomendaciones propuestas

1.5 Marco conceptual

En esta seccion se enumeran aquellos conceptos, herramientas y teorias que respaldan
este estudio y que permitiran al lector familiarizarse con la metodologia propuesta en la
siguiente seccién. Se expondran conceptos enmarcados en dos macro categorias que
otorgaran un mejor entendimiento del uso e implementacion de cada uno, estas son:

1. Herramientas: Los conceptos de esta categoria aluden, como su nombre lo indica, a todas
aquellas herramientas digitales y/o de la ingenieria industrial que ayudaran a identificar y
caracterizar tanto el tamafio de mercado latente, como el segmento de clientes al cual
orientar las campafias y esfuerzos.



2. Marketing Digital: En esta categoria se enmarcan aquellas vertientes del marketing que
usan medios digitales, como internet o medios de telecomunicaciones, para entregar
mensajes a sus usuarios.

Ademas de esta categorizacion, en la pagina 74 se entrega un Glosario que ofrece un
listado de conceptos utilizados en esta memoria y que podrian no ser, necesariamente, de
conocimiento del lector. Su definicion permite tener un mejor entendimiento de la jerga técnica
utilizada por el autor. En él se destaca, en “negrita”, el uso o via de implementacién de cada
uno de dichos conceptos y en qué area del negocio tienen influencia.

1.5.1 Herramientas

Para esta categoria, los conceptos fueron ordenados de forma légica, es decir, segun
una secuencia metodologica de pasos correlativos que permiten ir comprendiendo el
comportamiento del mercado, como estudiarlo y estimar el valor que los clientes representan
para Galvanos Chile. Asi el orden implica entender:

= Mercado Potencial (MP): A quiénes puede llegar el producto

= Estimacion de demanda basada en tendencia de compra: (Como se mueve el
MP?

= Pricing: Establecer precios basados en el mercado y la demanda

= Google Analytics: ¢ Quiénes compran galvanos y como?

= Costo de Adquisicion del Cliente: ¢, Cuanto invertir en conseguir el cliente/usuario?

= Customer Lifetime Value (CLV): Establecer el valor que generara el cliente

= Customer Relationship Management (CRM): Categorizar y ordenar a los clientes

= Flujo de Compra: Hacerlos participes de la experiencia de compra en Galvanos
Chile

= Metodologia de las “6P” del marketing: Establecer una estrategia de marketing que
englobe el todo el analisis anterior

1.5.1.1 Mercado Potencial (MP)

El mercado potencial es una oportunidad de negocio latente. Se le llama mercado
potencial a aquel publico que no consume el producto, pero que tienen o pueden llegar a tener
la necesidad de consumirlo. Parte de ese mercado satisface sus necesidades comprandole a la
competencia, esto no quiere decir que en algin momento puedan comprar otra marca.

La determinacion del mercado potencial de un producto es clave para que la propuesta
comercial tenga éxito y resulte rentable. Para una empresa, es muy importante saber quiénes
son los potenciales consumidores para destinar recursos en su captacion. Esto quiere decir
qgue, una vez determinado el publico objetivo, las publicidades y las estrategias de marketing
estaran dirigidas a ese sector concreto de la poblacion.

Segun emprendepyme.net, para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de
criterios que permiten agrupar a los miembros de una comunidad en funcion de caracteristicas
demograficas, econémicas o psicologicas (emprendepyme.net, 2015).



Criterios sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcién de variables como el
sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su posicién en el hogar.

Criterios socioecondmicos: relacionan a los individuos debido a aspectos como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que pertenecen.

Criterios pictograficos: aportan razones mas recientemente consideradas que
completan el conocimiento de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la
personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores.

Muchas veces se busca la mayor cantidad de detalles posibles del publico objetivo. Sin
embargo, puede ocurrir que aparezcan individuos que no encajan con ese perfil establecido.
Esto significa que tanto el pablico, como el mercado, evolucionan y por esto es necesario estar
siempre atentos a los cambios en sus necesidades y a la aparicion de nuevas tendencias de
consumo para poder desarrollar una alta capacidad de respuesta.

1.5.1.2 Estimacion de demanda basada en tendencia de compra

El modelo de variacion estacional, estacionaria o ciclica permite hallar el valor esperado
0 pronéstico cuando existen fluctuaciones (movimientos ascendentes y descendentes de la
variable) periddicas de la serie de tiempo, esto generalmente como resultante de la influencia
de fendmenos de naturaleza econdmica.

Estos ciclos corresponden a los movimientos en una serie de tiempo, que ocurren afo
tras aflo en los mismos meses o periodos del afio y relativamente con la misma intensidad
(Ingenieria indsutrial online, 2016).

El modelo de variacion estacional es un modelo 6ptimo para patrones de demanda sin
tendencia y que presenten un comportamiento ciclico como puede verse en la llustraciéon 5, por
ejemplo, la demanda de articulos escolares, la cual tiene un comportamiento ciclico de
conformidad con el calendario escolar.

—

X, =1X,
Xp

I — ——, factor de estacionalidad
Xg

Xh — promedio de las ventas del periodo
“h”

Xg - promedio general de las ventas



Ecuacion 1: Estimacion de demanda mensual con un factor de estacionalidad.

Es importante recalcar que, el hecho de que un cliente potencial quiera comprar un
galvano, se puede deber tanto a si su intencién inicial era obtener uno, como si éste fue
derivado a un marketplace de galvanos cuando buscaba conceptos afines en internet. Es por
esto que la anterior teoria se combinard con una metodologia propia que asignara
ponderadores a otras variables incidentes en aquello que impulsa buscar galvanos.
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llustracién 5: Ejemplo de demanda con variaciones estacionales.
Fuente: Sitio web Ingenieriaindustrial online (Ingenieria indsutrial online, 2016).

1.5.1.3 Pricing

Proceso mediante el cual una empresa establece el precio al que vendera sus productos
y servicios, y puede ser parte del plan de marketing de la empresa. Al establecer los precios, la
empresa tendra en cuenta el precio al que podria adquirir los bienes, el costo de fabricacion, el
mercado, la competencia, las condiciones del mercado, la marcay la calidad del producto.

Las primeras “P’s” de las estrategias de marketing hablan de Producto, promocion y
distribucion como los intentos de una empresa para crear valor en el mercado. El precio es el
intento de la firma de capturar parte de ese valor en las ganancias que obtiene (Nagle, Hogan,
& Zale, 1986).

La estrategia de fijacién de precios se enmarca en al menos dos aristas del negocio: el
impacto en los objetivos de marketing y la generacion de ingresos. Dependiendo de los
objetivos estratégicos de la empresa es que se definiran los precios en concordancia con ellos.

En la practica, es posible agruparlos de la siguiente manera:

1. Orientados a la utilidad

1.1. Maximizacion de la utilidad

1.2. Margen meta

1.3. Retorno meta sobre la inversion (ROI).
2. Orientados al volumen

2.1. Maximizacion de las ventas
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2.2. Maximizacion de la participacién de mercado
3. Orientado a la imagen

3.1. Imagen de calidad

3.2. Imagen del valor
4. Orientados a la competencia

4.1. Estabilizacion de los precios

4.2. Alineacion con los competidores
5. Orientados a la supervivencia

5.1. Evitar quiebre de la empresa

La estrategia, en concreto, es desarrollada mas adelante, estableciendo que, dadas las
caracteristicas del mercado y capacidad de la empresa Galvanos Chile, es que se optara por
una fijacién de precios que combina las referencias de los precios de mercado de las empresas
mejor posicionadas (orientacién a la competencia), junto con una orientacion a la utilidad y al
margen, buscando margenes que permitan subsanar los costos fijos y variables. Esta
combinacién de factores, dan origen a la estrategia de Skimming

1.5.1.3.1 Price Skimming

Es una estrategia de fijaciobn de precios en la que se establece un precio inicial
relativamente alto para un producto o servicio al principio, luego disminuye el precio a lo largo
del tiempo (Harvard Business Review, 1976). Es una version temporal de la discriminacién de
precios/gestion del rendimiento.

A veces se conoce como “ir por la curva de demanda’. El objetivo de una estrategia de
reduccion de precios es capturar el excedente del consumidor al principio del ciclo de vida del
producto para explotar una posicibn monopolistica o la baja sensibilidad de los precios de los
innovadores (MV, EV, & CC, 2013)

1.5.1.4 Google Analytics

Es una herramienta de analitica web de la empresa Google. Ofrece informacion
agrupada del trafico que llega a los sitios web segun la audiencia, la adquisicion, el
comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web. Sera utilizada para
monitorear el posicionamiento del sitio, tanto organico, como pagado, asi como también extraer
poderosos insights sobre el perfil del cliente que se acerca a Galvanos Chile con una potencial
intencién de compra.

Es importante destacar que la eficiente utilizacion de Analytics, permite un nivel de
caracterizacion del segmento objetivo muy al detalle, ademas del aprovechamiento completo
del potencial alcance que podria tener el sitio web lo que, eventualmente, se traduce en un
incremento en el trafico del sitio y, a su vez, desencadena un aumento en el conocimiento de la
marca y finalmente un aumento en las ventas.

Aun asi, no hay que perder de vista el hecho de que, como todas las aplicaciones y
herramientas que existen, Google Analytics tiene sus ventajas y desventajas, que son las que
van a hacer que un publico elija este programa de analitica web para analizar y obtener datos, u
otro.
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VENTAJAS DESVENTAJAS
_ No se puede recuperar informacion si
1. Esgratis no se registra, ante cualquier error de
2. Con poca formacion es facil de manejar codigo
3. Genera mas de 80 informes Todos los datos se almacenan en
4. Paguete de analisis web completo y Google y no en un servidor propio
potepte o Google Analytics procesa una gran
5. Medir rendimiento de sus campafias de cantidad de datos, y esto le lleva a que

marketing, tanto de AdWords como de
las campafas por correo electrénico o
de cualquier otro tipo de programa
publicitario

en situaciones concretas
cometer errores
Obligatorio cédigo JavaScript

Da informacién general del usuario, no

pueda

6. Todos los datos que extrae se pueden
transformar a Excel y PDF, para enviar
o almacenar facilmente

especifica como otras herramientas de
analitica web

Teniendo esto en mente, es posible referirse, al menos, a 5 importantes razones de por
gué debiera usarse esta herramienta, segun comenta el sitio Host Gator (Host Gator, 2018):

1. Se puede ver como las personas encuentran el sitio web: Hay millones de sitios web en
linea en este momento. Cada uno de ellos estd compitiendo por la atenciéon en el mundo del
internet. Para que el sitio web haga su trabajo, sea lo que sea, las personas deben poder
encontrarlo. Google Analytics tiene una seccion completa, Adquisicidn, dedicada a brindar
informacién sobre como los visitantes encontraron el sitio web. Google rastrea cuantas
personas ingresan en el sitio web luego de hacer clic en un enlace en los resultados de
busqueda (resultados organicos), cuantas personas provienen de enlaces compartidos en
redes sociales, de otros sitios web, anuncios pagos y escribiendo la URL del sitio web
directamente en la bUsqueda.

2. Hacer un seguimiento de lo que las personas hacen cuando estan en su sitio web:
Lograr que las personas accedan a un sitio web es el primer gran obstaculo al que uno se
enfrenta, pero asegurarse de que se queden y vuelvan es igual de importante. Google
Analytics rastrea esa informacién también.

La seccion Comportamiento en Google Analytics proporciona informacion sobre las paginas
a las que a menudo acuden las personas en el sitio web, a qué paginas hacen clic luego (si
corresponde) y cuanto tiempo pasan en dicho sitio web.

Esta informacion ayuda a comprender qué partes de un sitio web estan obteniendo traccion
exitosamente y determinara si se necesita volver a trabajar en el disefio o mejorar su
contenido para mantener a las personas por mas tiempo.
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3. Obtener datos sobre quién visita su sitio web y como: La mayoria de los sitios web no
necesitan llegar a todos los perfiles de usuarios. Probablemente haya un tipo especifico de
visitante que sea mas valioso. Google Analytics proporciona informacién sobre quiénes son
las personas que visitan un sitio web en términos demograficos, geograficos y sus intereses
generales en linea. Ademas, se puede ver qué navegadores usan y de qué dispositivos
provienen. Si un sitio web ofrece una experiencia diferente en un dispositivo o navegador
frente a otro, se puede estar perdiendo algunos visitantes. Ver cuantas personas visitan el
sitio en un dispositivo mévil o mediante Safari, permite saber qué tan importante es
optimizar también para esas personas.

4. Puede encontrar las paginas mas populares en el sitio web: Casi todos los sitios web
tendran algunas paginas que reciban mas trafico que otras. Y también tendra paginas que
mantienen a las personas en el sitio o logran conversiones mas que otras. Si se cuenta con
contenido que tiene una clasificacion alta o se comparte mucho y que genera una gran
cantidad de trafico, Google Analytics ayudara a identificarlo. Igual de importante es que, si
algunas péaginas funcionan especialmente bien para convertir a los visitantes a suscriptores
de correo electrénico o clientes, Google Analytics también ayuda a identificarlas.

Cuando se puede identificar las paginas que funcionan mejor para los diversos objetivos, es
posible analizar porqué funcionan y configurar una estrategia para el sitio web, en funcién
de los éxitos del pasado.

5. Ayuda a realizar un seguimiento de las conversiones: Los diferentes sitios web tendran
distintas acciones que serdn mas deseadas que los visitantes tomen. Es posible configurar
el seguimiento de conversiones en Google Analytics para un sitio web en funcién de las
acciones que mas se desea que realicen los visitantes, como completar un formulario,
suscribirse a su lista de correo electrénico o realizar una compra.

Para la mayoria de los sitios web, estos datos seran la medida mas importante de si el sitio
web esta haciendo su trabajo principal. Google Analytics ayudard a evaluar qué esta
funcionando en el sitio web para lograr conversiones y por qué.

1.5.1.5 Costo de Adquisicién del Cliente (CAC)

Es la inversion econémica que es hecha para conseguir que un consumidor potencial se
convierta en una conversion final y adquiera el producto o servicio en cuestién. Es una métrica
aplicable a las diferentes areas del marketing online.

En el caso de la empresa Galvanos Chile, la Unica via de adquisicion de clientes es la
publicidad pagada en campafias de Google AdWords y Facebook Ads que representan un
presupuesto de acumulado de $400.000 en lo que va del afio, si se considera los 251 clientes
gue han entrado en contacto con Galvanos Chile al 22 de junio, eso da un promedio $1.600 en
costo de adquisicion.

1.5.1.6 Customer Lifetime Value (CLV 0 LTV)

Valor del tiempo de vida del cliente, es un indicador que recoge el valor econémico que
tiene un cliente para una compaiiia, durante toda la relaciéon entre dicho cliente y la empresa.
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En concordancia con lo propuesto en el Business Model Canvas actualizado, sera
interesante poder determinar el valor de vida del cliente en cada uno de los 3 segmentos:

e Corporativos
e Intermediaros
o Esporadicos

Para ello sera necesario contar con los siguientes parametros

M =margen promedio generado por un cliente del segmento

“w
|

;= nivel de retencion del cliente o probabilidad de recompra del segmento

@
|

ACi =costo de adquisicion promedio del cliente del segmento

h=tasa de descuento del dinero en el tiempo
Luego es posible aplicar la formula

T
1+ h+ 4]

CLVl =m; —ACL

Y con esto sera posible agrupar los clientes en orden de prioridad para futuras
campafas de marketing y remarketing.

1.5.1.7 Customer Relationship Management (CRM)

Gestion de relaciones con los clientes. Es un término de la industria de la informacién
gque se aplica a metodologias, software y, en general, a las capacidades de Internet que ayudan
a una empresa a gestionar las relaciones con sus clientes de una manera organizada.

De acuerdo a Chen y Popovich (Chen & Popovich, 2003), el CRM apunta a:

o Extender la capacidad para los clientes de tener un mejor servicio y tener mejores
aplicaciones del internet.

e Atraer o bien retener a los clientes nuevos o existentes de la empresa a través de
una comunicacion personalizada

e Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del servicio o producto
que se da.

e Construir mediadas para analizar modelos comunes o estandarizados para
relacionarse con los clientes, asi como desarrollar patrones de comportamiento
Unicos hacia los mismos segun sus requerimientos y caracteristicas
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Los canales de acceso a la multimedia tales como el e-mail, los mensajes en web sites,
fax, imagenes, entre otros medios tecnoldgicos son parte fundamental de estos sistemas. El
componente que debe existir en la empresa para implementar un modelo de CRM induce a
contar con el término denominado Enterprise Resourse Planning (ERP). Un CRM tiene muchas
similitudes con el (ERP). Este se puede definir como la integracion “back-office”, mientras que el
CRM es la integracion “front-office” de las empresas (BPM Mexico).

En la llustracion 6 se puede ver que la tecnologia de las aplicaciones del CRM une el
“front office” (ventas, marketing y servicio al cliente) con el “back office” (finanzas, operaciones,
logistica y recursos humanos) para beneficiar los puntos claves que se relacionan con los
clientes. Entre los puntos claves de las empresas que permiten estar en contacto con éstos se
encuentran el internet, e-mail, ventas, mails directos, operaciones de marketing, centros de
llamadas, publicidad, fax, tiendas y quioscos (Chen & Popovich, 2003).

Punto de contacto Funciones Front

Funci Back
Clientes dispersos <= =P — unciones Bac

con cliente Office Office
La tecnologia del * Internet/sitio * Gerencia de *  Admisibles y
CRM es aplicada web marketing pagaderos
como enlace entre E-mail * Administracion * Analisis de
el cliente y las Centro de de érdenes rentabilidad
funciones fronty Ilamadas e Administracion Planeacién de
back office Sistema de — de ventas la produccién
respuesta de * Planeacion de Manejo de
voz ventas inventarios
« Fijacion de * Envios
precios * Sistemas de
pago
L v RS :

Tecnologia CRM ERP/BB.DD.

llustracion 6: Integraciéon de funciones front-office y back-office.
Fuente: (Chen & Popovich, 2003)

1.5.1.8 Flujo de compra
El Flujo de compra es una visualizacion de toda la experiencia del cliente a lo largo de la
relacion del cliente con el negocio. El mapeo del viaje del cliente comienza desde el momento

en que un cliente potencial se da cuenta de la existencia de la marca, contacta, compra, y luego
vendran relaciones de post-venta,
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El buen modelado del flujo de clientes permite concentrarse en el movimiento y la
experiencia de ellos. Al hacerlo, proporciona una gran vision de su viaje que, a su vez, puede
ayudar a desarrollar el negocio. Pequefios cambios en el disefio web, layout de un local o
incluso una fan page de Facebook atractivo, pueden aumentar las ventas al proporcionar a los
clientes una experiencia mas satisfactoria.

Cada empresa tiene diferentes objetivos. No todos estan buscando aumentar sus
ventas, asi que, ante todo, es necesario saber cuales son sus principales prioridades:

e ¢/Aumentar las ventas?
e ¢ Aumentar los niveles de satisfaccion del cliente?
e ¢Maximizar la eficiencia del personal?

Existen diversas herramientas que permiten diagramar este “viaje del cliente” para poder
visualizar las interacciones que ocurren entre ellos y la empresa, qué decisiones toman en cada
paso y detectar dénde hay vacios que podrian estar generando la fuga de clientes.

En particular se hizo uso del modelador Bizagi, que incluye el uso de la notacion
Business Process Model and Notation (BPMN). Este es un estandar para modelado de
procesos de negocio que proporciona una notacién grafica para especificar procesos de
negocio en un Business Process Diagram (BPD) basado en una técnica de diagramas de flujo y
gue hace muy intuitiva la visualizacibn del proceso (National Aeronautics and Space
Administration (NASA), 2004).

Variables locales que solo se utilizan dentro

Privada .
del servicio

Variables que representan datos de entrada

Entrada o
pasadas al servicio actual

Declararvariables

Variables que representan datos de salida

Salida .. .
que devuelve el servicio a su interlocutor.

Optimizar vacios

Opcional

Correlacionar datos de
entrada y salida

[ Exponer servicios de usuario]

del lado del cliente

[ Ejecutar y probar flujo ] —_—— ———

Crear interacciones

p——

Solucionar errores
de validacion

llustracion 7: Ciclo de mejoramiento de un modelado en BPMN.

Fuente: Elaboracién propia basado en Modelado de servicios de usuario del lado del cliente (IBM, s.f.)
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IBM declara que la espiral basica de creaciéon de modelos basados en el cliente, parte
con la declaracion de variables. Estas pueden ser privadas (internas del servicio), de entrada
(inputs del usuario) o de salida (outputs de la empresa), luego de ello deben crearse las tareas
que realizaran, tanto el cliente como el prestador de servicio y luego las interacciones que hay
entre todas ellas, que normalmente representan decisiones o acciones que tomara el cliente a
lo largo del proceso. Por dltimo, deben corroborarse los errores de validacion, que corresponde
a la infraccion de los estandares de BPMN vy, finalmente, ejecutar el proceso para detectar
posibles espacios de mejora.

En el Anexo 10.4 se incluye la nomenclatura usada por Bizagi y que definira las
instancias de interaccion entre el cliente y galvanos Chile.

1.5.1.9 Metodologia de las “6P” del marketing

El sitio Forbes, describe una redefinicion de las originales “4P” del marketing clasico
(producto, precio, plaza y promocién). Debido a que hoy en dia se requiere un entendimiento
mejor de la complejidad de la comercializacion actual. Por lo tanto, se agregaron tres “P” a la
definicion (personas y procesos) que responden a cambios cruciales en el servicio al cliente, el
comercio electrénico y las redes sociales (Forbes, 2018).

1.5.1.9.1 Producto

El producto abarca la variedad, disefio, empaque, calidad, caracteristicas y
posicionamiento de un producto o servicio. El énfasis en esta "P" estd creciendo
constantemente a medida que los consumidores se estan volviendo mas conocedores y criticos
de sus compras. Ademas, hay un estrés adicional en las soluciones en respuesta a las
expectativas mas complejas del mercado. Por ejemplo, las politicas de devolucién y las
garantias se estdn volviendo extremadamente importantes en un momento en que sus
competidores estan a una busqueda de Google.

1.5.1.9.2 Precio

En pocas palabras, el precio se refiere a cuanto esta dispuesto a pagar un cliente por un
producto o servicio. Las estrategias de precios se estan volviendo mas dinamicas para
mantenerse al dia con los consumidores altamente educados. Por ejemplo, las estrategias de
descuento podrian estar permanentemente ancladas en las mentes de los consumidores,
quienes luego se niegan a pagar los precios del retail.

1.5.1.9.3 Plaza

La plaza (en inglés place), se entiende como la forma en la cual un bien o servicio
llegara de una empresa a las manos del consumidor final.

Esta "P" evolucioné recientemente con la introduccién del comercio electronico. Decidir
si vender o no un producto en un sitio web podria afectar significativamente su relacion con los
distribuidores. Colocar un producto en Amazon es una excelente manera de obtener conciencia
sobre un producto, y también puede actuar como una herramienta para garantizar la credibilidad
debido a las revisiones de confianza.
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1.5.1.9.4 Procesos

La automatizacion, los sistemas y los procesos ahora juegan un papel critico en el
marketing mix. Reducen los costos y también desempefian un papel integral para lograr la
satisfaccion del cliente y medir los resultados.

1.5.1.9.5 Personas

Las empresas necesitan contratar y capacitar a las personas adecuadas para brindar un
servicio al cliente superior y constante. Los empleados deben recibir capacitacién sobre los
habitos y comportamientos de los clientes que humanizan a los consumidores utilizando a las
personas de los clientes. El mensaje principal y la ventaja competitiva también son importantes
para comunicarse a fin de garantizar que la voz de la empresa se mantenga unida.

1.5.2 Marketing Digital

El orden de los conceptos asignados a esta categoria, fue hecho en base a una
desagregacion deductiva, es decir, que parte de conceptos generales a otros mas particulares,
cuando corresponda.

1.5.2.1 Estrategia de marketing digital

Una estrategia de marketing digital es aquella que basa los conceptos candénicos del
marketing tradicional, encausados a través de medios digitales y que considera los conceptos
presentados a continuacién, como los conocimientos minimos para el desarrollar una estrategia
que cumpla con los objetivos de marketing al mediano y largo plazo.

1.5.2.2 Embudo de conversion

El sitio 40defibre.net define el embudo (funnel) de conversién como?:

“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 generacion de un lead.

El embudo de conversion o funnel sirve para determinar el porcentaje
de pérdidas en cada uno de los pasos que el usuario realiza en tu web hasta
cumplir el objetivo final, asi como qué puntos hay que optimizar con mayor
urgencia para conseguir que se conviertan el mayor numero de usuarios
posibles.”

Es decir, hace una analogia a la imagen de un embudo con agujeros, en el cual, desde
arriba, ingresan todos los perfiles de clientes potenciales, en donde existen distintos puntos de

8 https://www.40defiebre.com/que-es/embudo-conversion/ (consultado el 12/11/2018)
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fuga para cada uno y que, a su vez, definen distintas fases o estados de conocimiento de una
marca, producto o servicio, en donde es necesario implementar estrategias de conversion
especificas.

A grandes rasgos, se definen las etapas ToFu, Mofu y BoFu, para referirse a Top of the
Funnel, Middle of the Funnel y Bottom of the Funnel, respectivamente. Estas corresponden a las
etapas de conocimiento mencionadas y, por tanto, requieren de un conocimiento preciso del
ciclo de compra del cliente. La llustracion 15 muestra esta analogia.

e TOFU: Es lo més alto del embudo o funnel, donde el contenido se crea para atraer
al mayor niumero de visitantes posible. Por tanto, no conviene lanzar una oferta
porque aun no tienen clara su necesidad. En la etapa ToFu se suele difundir
contenido en formato post que ayudara a los usuarios, tras consumirlo, a identificar
qué es lo que necesitan. Por ejemplo, un post sobre las “10 razones por las que
hacer Marketing de Contenidos”.

¢ MOFU: En esta etapa se trata de ofrecer contenido creado para que los usuarios
empiecen a considerar a la empresa como una opcién a considerar para satisfacer
su necesidad. Es imperante tener claras las necesidades de los clientes para
poder acompafarlas dentro del funnel y prepararlas para la venta. Por ejemplo, “la
guia definitiva para hacer Marketing de Contenidos” posicionara a la empresa
como experto en el tema y ayudara a que el usuario, convertido en lead, considere
a la empresa al momento de contratar una agencia de Marketing de Contenidos.

e BOFU: A la esta etapa sé6lo llegan los usuarios que, tras haber visitado y
consumido el contenido ofrecido por la empresa, ya la han considerado como
opcion y ya estan interesados en sus productos y/o servicios. Para convertirles en
clientes, se debe crear contenido personalizado: una demostraciéon de producto,
una prueba gratuita o una auditoria. Por ejemplo, un microservicio de
asesoramiento gratuito de Marketing de Contenidos.

TOFU-MOFU-BOFU

Top of Building awareness about you

funnel / the problem you address
Middle of Teaching people how

funnel to choose a solution

Bottomof ' Explaining why your
funnel product is the best solution
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1.5.2.3 Posicionamiento organico

El posicionamiento organico, también llamado posicionamiento natural, es la ubicacién o
posicidn que ocupa una pagina o sitio web en el indice de resultados de un buscador cuando
los usuarios realizan una busqueda al escribir determinadas palabras llamadas “palabras clave”.
Es aqui en donde toma mayor importancia el uso de técnicas de SEO que, si bien son gratuitas,
pues dependen de la habilidad en marketing para expandir el alcance del sitio, eventualmente
se requerird del asesoramiento profesional externo.

1.5.2.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

Es la actividad que intenta mejorar el posicionamiento en los buscadores. En los
resultados de busqueda, Google muestra enlaces a paginas que considera relevantes y
autorizadas. La autoridad se mide principalmente mediante el andlisis del numero y la calidad
de los enlaces de otras paginas web. En términos simples, las paginas web tienen el potencial
de clasificarse en Google en tanto que otras paginas web se vinculen a ellas.

e 93% de las experiencias en linea comienzan con la busqueda (Bianchini, 2011)

e EI 70% de los enlaces en los que los usuarios hacen clic son organicos (Goodwin,
2017)

e Un estudio de Outbrain descubrié que la busqueda es el principal conductor del
trafico hacia los sitios de contenido, superando a las redes sociales en mas del
100% (Bianchini, 2011)

1.5.2.4 Posicionamiento Pagado

Este posicionamiento web requiere una constante inversién en Google AdWords y se
paga por cada clic (Pay Per Click) que hagan los usuarios. Se basa en la publicidad en internet
(Search Engine Marketing) y se muestra de dos maneras:

= Simultaneamente a los resultados de busquedas naturales u organicas.
= En zonas de paginas web, en forma de banners, que pueden ser imagenes, videos
o0 texto

1.5.2.4.1 Search Engine Marketing (SEM)

Se refiere a la promocién de un sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios
pagados a través de plataformas como Google AdWords o Bing Ads. Y en ocasiones, se amplia
este concepto para referirse también a otro tipo de publicidad mediante estas y otras
plataformas de visibilizacion y medios sociales, donde se suele pagar generalmente en base a
los clics que generan los anuncios. Mediante esta estrategia el objetivo es dar visibilidad
inmediata a los sitios web, ya que desde que se configuran las campafas y se puja por salir, los
anuncios tienen la posibilidad de aparecer.

1.5.2.5 Pay Per Click (PPC)

El pago por clic es un método de publicidad mediante el cual paga cada vez que hace
clic en uno de los anuncios propuestos en una campafa de AdWords (concepto en Glosario).
Es una excelente forma de atraer a nuevos visitantes para que visiten un sitio web, y puede ser
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muy especifico. Su principal ventaja es su inmediatez: se pueden obtener resultados de
inmediato, sin esfuerzo. El Unico inconveniente es que, como tactica, no tiene la larga vida util
de otras técnicas. En el momento en que se termine el presupuesto asignado a cierta campafia,
el trafico se detendra.

e En promedio, los tres primeros anuncios publicitarios pagos obtienen el 41% de los
clics (Mosier, 2013)

e EI 45% de los usuarios no pudo identificar anuncios pagos en una péagina, es decir,
los usuarios no saben que estan en presencia de un aviso pago (Mosier, 2013)

1.5.2.6 E-mail Marketing

Si bien el marketing a través del E-mail no esta tan de moda como antes, sigue siendo
una forma de comunicarse con potenciales clientes y generar negocios. Los correos
electrénicos salientes son, esencialmente, mensajes especulativos que le permiten llegar a
clientes potenciales. En ellos se ofrecen distintos tipos de informaciones como: ofertas,
descuentos, actualizaciones sobre stocks de productos, suscripciones especiales o,
simplemente, saludos que hacen un llamado a mantener la relacién actual.

e ElI 91% de los consumidores consulta su correo electronico diariamente
(Wheelhouse Advisors, 2015)

e Por cada USD$1 gastado, USD$44.25 es el retorno promedio de la inversion para
el marketing por correo electrénico (Salesforce, 2013)

e EI 60% de los principales ejecutivos de Tl dijeron que las llamadas salientes o los
correos electréonicos los habian hecho reconsiderar a su proveedor actual
(MarketingProfs, 2013)

1.5.2.7 Inbound Lead Nurturing

Refiriéndose a la constante mejora de las relaciones con los clientes. Desde el punto de
vista del area de marketing, la generacién de oportunidades es una parte clave de su rol diario.
¢Pero cuanto enfoque se estd poniendo en transformar esos clientes potenciales en clientes
finales? La consolidacién de leads entrantes se trata de obtener el mejor retorno posible de
cada oportunidad de venta que se genere porque la calidad del contenido impulse al usuario a
concretar una compra.

e EI 79% de los leads de marketing nunca se convierten en ventas, y la falta de
nutricion del contenido es la causa mas comun de este pobre rendimiento
(Marketing Sherpa, 2012)

e En promedio, un lead requiere 10 puntos de exposicion al marketing para
convertirlo desde el ToFu en un cliente que paga (Wheelhouse Advisors, 2015)

e EI 80% de las ventas se realizan en el 5° a 12° punto de contacto (Wheelhouse
Advisors, 2015)
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1.5.2.8 Social media

Las redes sociales son una de las herramientas mas poderosas en la caja de
herramientas de marketing B2B. Es una plataforma fantastica para interactuar con clientes
existentes y potenciales, fortalecer las relaciones y aumentar el conocimiento de la marca.

Las redes sociales tienen una tasa de conversion 100% mas alta que el marketing
tradicional®

El 72% de todos los usuarios de Internet ahora estan activos en las redes sociales*
Facebook tiene 1.15B usuarios; Google+ tiene 1B usuarios; y Twitter tiene 550
millones de usuarios*

El 70% de los vendedores han usado Facebook para obtener nuevos negocios con
éxito*

Los especialistas en marketing B2B que usan Twitter generan el doble de clientes
potenciales que aquellos que no lo hacen (Social Media Today, 2013)

B2B son muy activos en las redes sociales: 91% - LinkedIn 85% - Twitter 81% -
Facebook 73% - YouTube (New Breed Marketing, 2014)

1.5.2.9 Contenido

El contenido es una de las herramientas de marketing mas populares en este momento.
Basicamente, se trata de crear piezas impresas Yy digitales que son muy valiosas y utiles para el
mercado objetivo. Con esto se pretende aumentar el conocimiento de la marca, impulsar el
trafico orgénico y, en Ultima instancia, adquirir nuevos clientes.

El 63% de los especialistas en marketing de contenido estan de acuerdo o muy de
acuerdo en gue proporciona un ROI positivo (Wheelhouse Advisors, 2015)

El 86% de los especialistas en marketing B2B en Norte América utilizan el
marketing de contenidos (Content Marketing Institute, 2015)

El 77% de los vendedores dicen que aumentaran la produccién de contenido en
2015 en comparacion con 2014 (Cybersecurity Insiders, 2014)

1.5.2.10 Sitio web

Es imposible prescindir de la importancia de un gran sitio web. Como la sede central en
linea, es vital asegurarse de que dicho sitio web cause una buena impresion en los clientes;
debe ser facil de usar, atractivo al navegar por él y transmitir un sentido tangible de confianza.

40% de las personas abandonaran una pagina si demora mas de 3 segundos en
cargar

48% de los usuarios declaran que, si un sitio no funciona bien desde la interfaz
moévil, lo tomaran como una sefial de que es un negocio poco serio (Wheelhouse
Advisors, 2015)

El 94% de las personas cita el disefio como una razén por la que no confia en
ciertos sitios. Solo el 6% otorga importancia al contenido (Sillence, Briggs,
Fishwick, & Harris, 2004)

4 https://adgcreative.net/blog/2014/use-social-media-like-boss/ (consultado el 23/08/2018)
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1.6 Metodologia
1.6.1 Diagnéstico

Esta etapa contempla hacer un reconocimiento de la situacién actual, los problemas que
enfrenta Galvanos Chile, el mercado al cual esta expuesto e identificar las oportunidades de
mejora.

1.6.1.1 Etapa declarativa

Corresponde a la base de la metodologia, tiene como objetivo el levantamiento de los
problemas que la empresa ha estado arrastrando desde el afio pasado y que constituyen los
pilares principales a ser reformulados y redisefiados. De esta forma se detecta el grado de
alineamiento que existe entre las distintas capas organizacionales y del negocio con respecto al
comportamiento real del mercado, para definir un camino coherente de pasos a seguir.

Este proceso pretende lograr una sensibilizacién de la realidad de la empresa como un
primer acercamiento, desarrollando un lineamento claro de investigacion.

1.6.1.2 Etapa analitica
1.6.1.2.1 Analisis externo

Se recurre a informaciébn de caracter publico en medios de prensa, revistas
especializadas e instituciones privadas y gubernamentales a través de sus sitios de internet.
Esta parte contempla el estudio de los siguientes temas:

e Entorno general: Considera aspectos econémicos, sociales y tecnolégicos, lo cual
permite detectar las tendencias del ambiente de negocios y el contexto en el que se
encuentra situado Galvanos Chile.

e Entorno de la industria: Se realiza un andlisis de las fuerzas competitivas que la
conforman, las cuales delimitan los factores basicos que explican el atractivo de la
industria.

e Entorno de la competencia: Busca detectar quienes constituyen la competencia de la
empresa, para prever la dinAmica de las acciones, las respuestas y las intenciones de
éstos.

e Descripcion del mercado corporativo y consumidor final: se refiere al entendimiento del
mercado desde el punto de vista de la dinamica B2B, asi como el comportamiento y
necesidades del consumidor final de galvanos.

A partir del analisis externo se logra identificar las oportunidades y amenazas que se
presentan en el ambiente en el cual se desenvuelve Galvanos Chile

1.6.1.2.2 Andlisis interno

Se recurre a informacion histérica y actual de la empresa provista por los duefios, al
conocimiento de Vicente Doh, hijo de los duefios e ingeniero civil industrial de la Universidad de
Chile, quien se encargaria de disefar las estrategias de marketing digital y que habia hecho un
levantamiento de los actores principales del mercado, asi como un mapeo de las tendencias
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que se venian para el afio 2018 en lo que a venta de galvanos se refiere y a la propia
investigacion. Esta parte contempla el estudio de los siguientes temas:

e Ventas actuales: Se analizan las ventas histéricas de la compafiia, la composicion de los
ingresos y las tendencias proyectadas.

e Costos actuales: Se analizan los costos histéricos de la empresa, su composicion y
deteccién de principales anormalidades.

e Recursos, capacidades y competencias centrales: Se estudian los recursos tangibles e
intangibles que generan una ventaja competitiva sostenible y rendimientos superiores al
promedio.

e Cadena de valor: se analiza las etapas operacionales que crean valor y cuéles no,
detectando las actividades que deben ser potenciadas.

A partir del andlisis interno se concluyen las fortalezas y debilidades que la empresa
Galvanos Chile ha desarrollado a lo largo del tiempo.

1.6.2 Exploracion

En esta etapa se exploran y estudian las distintas herramientas que puedan entregar
valor a la empresa, ya sea haciendo un uso éptimo de los recursos actuales, mejorando las
estimaciones y previsiones de demanda y que, a su vez, sean factibles de poder implementarse
en el mediano plazo.

1.6.2.1 Identificacion del Mercado Potencial

Como se expuso en el punto 1.5.1.1, para establecer un mapeo del mercado potencial,
sera necesario un levantamiento de informacion que permita identificar el volumen de clientes
potenciales que acumulan los 3 segmentos mostrados en el BMC. La implementacién de esta
metodologia incluye realizar las siguientes actividades:

¢ Realizacién de un benchmarking a nivel nacional
e Caracterizar mercado potencial:

o Construccion de una base de datos con perfiles de clientes historicos y
extrapolarlos para incluir posibles clientes futuros. Cruzar estos resultados con
los reportes obtenidos de Google Analytics y caracterizar los perfiles.

o Definicion de supuestos de alcance del mercado:
= Establecer un porcentaje de aspiracién de alcance

1.6.2.2 Mercado y demanda

Se estima el mercado total, potencial y actual, de tal manera que se detecten las
potencialidades del mercado, la participacion del mercado y finalmente se decida qué mercado
meta atender.

Una vez determinado el mercado meta, se proyecta la demanda asociada y las
pretensiones de niveles de venta. Posteriormente es posible cuantificar el eventual impacto en
ventas que es posible obtener con la aplicacion del plan comercial. Para ello sera necesario
establecer una estimacion en base a fundamentos robustos y con datos obtenidos de fuentes
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fidedignas como lo son Google Trends AHREFS y Bizagi y asi poder implementar un prondéstico
fehaciente y claro, pero sobre todo, basado en el comportamiento de busqueda de los mismos
clientes potenciales. Aca sera Util el concepto la estimacion de demanda basada en la tendencia
de busqueda y flujo de compra.

1.6.3 Planificacion

En esta fase es donde toman mas importancia los conceptos revisados de marketing
digital, pues es su uso coordinado y coherente los que permitirdn efectuar el plan propuesto y
lograr una posicién dominante en el mercado. Es asi como debera perfilarse una estrategia de
marketing de 6P que tenga una fuerte componente de marketing digital en la parte de “plaza”

1.6.3.1 Etapa de ejecucion

Corresponde a la etapa donde se disefia el plan comercial de la organizacion, el cual
condensara y sera un reflejo de las conclusiones del proceso analitico. Esta parte contiene
cinco partes fundamentales:

e Plan operacional: Estandarizacion de procesos

¢ Plan de marketing: Con una componente tactica y otra estratégica

¢ Plan de control de gestion: Retroalimentacion continua y monitoreo del desempefio
e Establecer una mision y visién para la empresa

1.6.3.2 Etapa de control de gestion

El disefio del plan comercial considera una instancia de retroalimentacién que sera
formalizada a través del establecimiento de sistemas de control de desempefio de tal forma de
poder contrastar los resultados proyectados con lo que realmente se obtienen en la practica e ir
ajustando las variables que inciden en el correcto desempefio de la empresa en materia
comercial. Sera necesario enfatizar la importancia de contar con un CRM ordenado y de facil
entendimiento y acceso para el encargado de gestionar los clientes.

1.6.3.3 Resultados y conclusiones

Una vez analizados los puntos anteriores se procedera a vislumbrar las proyecciones del
proyecto. Se analizara si efectivamente existe viabilidad desde los diversos aspectos
funcionales de la empresa y se haran las recomendaciones para la toma de decisiones de sus
duefios

1.7 Alcances y resultados esperados

El alcance del presente proyecto corresponde al disefio de la estrategia comercial de
Galvanos Chile, el cual abarca el actual servicio de venta de galvanos de cristal, tanto grabados
como la vena del insumo, para clientes corporativos, instituciones, agencias intermediarias y
personas naturales.

La validez del andlisis y de las conclusiones obtenidas esta sujeta a la temporalidad los
datos utilizados y no corresponde a una solucion general para ser aplicada en cualquier
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momento del tiempo. Aun asi, es posible adaptarla para condiciones atingentes a lo momento
de revision e ingresar los pardmetros de la situacion presente.

Dado el tiempo reducido y la escasez de recursos con los que cuenta, no es posible
estudiar con detalle las potenciales diversificaciones en la linea de productos, ya que, si bien
existen ciertas sinergias que se pueden lograr, cada producto sujeto a ser posicionado en el
mercado por la empresa, presenta caracteristicas, competidores y consumidores diferenciados.
Sin embargo, se busca desarrollar un analisis que permita ser utilizado para futuros estudios
relacionados a la empresa.

Los resultados esperados para el disefio de la estrategia comercial son los siguientes:

¢ Identificar oportunidades v/s Amenazas, fortalezas v/s debilidades.

e Principales caracteristicas que definen el éxito comercial en este rubro y con el
consumidor final

¢ Mercado total, potencial, penetrado y meta con la demanda esperada

e Estrategia genérica a seguir

o Estrategias de servicio, precio, plaza, promocién, personas y procesos

e Plan de control de gestién

¢ Aumento en las ventas luego de la optimizacion de los procesos
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2 Analisis de mercado e industria
2.1 Necesidad
Como se menciond en la introduccién, el objetivo de entregar premios y trofeos para

recompensar el esfuerzo, son crear confianza, crear un ambiente de aprendizaje positivo y
aumentar la motivacién individual y del equipo.

En la llustracion 9 se puede apreciar la evolucion temporal de la busqueda del concepto
“‘galvano” durante el afio 2017, en donde los valores son asociados a la popularidad de dicha
palabra en las bisquedas a través del Google®.

120

100 Busqueda del concepto "galvano" en 2017
80 A

60 -

40 A\

NAV.VAL N

galvano

llustraciéon 9: Busqueda del concepto "galvano” durante el afio 2017

Fuente: Google Trends

Esto debe asociarse al hecho de que existen diversas fechas conmemorativas a través
del afio (dia del profesor, del trabajador y cualquier otra profesiéon, etc.), sumado a aquellas
fechas propias de cada empresa/institucion (aniversario, empleados del mes, del afio,
cumplimiento de objetivos o por afios de servicio, etc.) y para las cuales se recurre a galvanos
de reconocimiento para generar la fidelizacion del aludido, ya sea con el quipo y con la
identidad de la institucion que lo otorga.

2.2 Cliente objetivo
2.2.1 Definicion y caracterizacion

Esta medida busca hacer referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se
dirige una campafia o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio.

En el 6ptimo, se logra separar a los clientes en 3 categorias anidadas que permitan
categorizar al publico objetivo segun ciertos patrones y factores que gatillan su comportamiento
de compra:

5 Constituyendo el canal lider de busqueda para este tipo de producto
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o Perfiles
¢ Segmentacion/Claster
e Targeting

Sumado a lo expuesto en el la categoria de herramientas del marco conceptual, el cual
permite tener una vision mas precisa del perfil del cliente, ahora es posible entregar mas
detalles del usuario al que se enfrenta Galvanos Chile.

Como se menciond en el marco conceptual, se he hecho un uso exhaustivo de la
herramienta Google Analytics, lo que ha permitido identificar distintos aspectos y caracteristicas
de los clientes.

Partiendo por como las personas encuentran el sitio web, en la llustracion 10 es posible
ver que, en el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2018 y el 22 de junio de 2018, de un
total acumulado de 4.721 usuarios que han ingresado al sitio web, el 35,3% (1.720 usuarios) ha
sido a través de la busqueda organica y el 34,3% (1.672 usuarios) ha sido a través de
busquedas pagadas, lo que habla del buen desempefio que han tenido las campafias de
posicionamiento de Keywords (“palabras clave”) estratégicas para que el sitio sea encontrado
en las primeras busquedas de Google, ademas de otras estrategias de posicionamiento
explicadas en el punto 1.5.2.1 més atras.

El otro 30,4% (1.329 usuarios) se desagrega en “Direct” (links cuya procedencia no es
determinada por Google Analytics), “Referral” (otros sitios que referencian al sitio web de
Galvanos Chile), “Social” (redes sociales como Facebook, Linkedin, Instagram), “Email” (links
embebidos en los mails enviados) y “Others”.
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Primary Dimension: Conversion:

Top Channels - All Goals ~ Edit Channel Grouping

Top Channels

B Organic Search
W Paid Search
M Direct
Referral
W social
Email
(Other)

Users Conversions

® Users ® Goal Conversion Rate

150 20.00%

llustracion 10: Acquisition overview.

Fuente: Métricas de Google Analytics para el sitio web de Galvanos Chile

Por otro lado, es posible apreciar que hubo un incremento sostenido de la cantidad de
usuarios que ingresan al sitio, llegando a su pick maximo el 6 de junio de 2018 con 124
usuarios. Esto se atribuye a las campafias de posicionamiento que se hicieron para las
méaquinas estampadoras de tazones, que corresponden a otra linea de productos, pero que
igualmente ayudan a obtener trafico en el sitio web.

Finalmente, es posible ver que el nivel de conversién también ha sido creciente. Esto se
logra al configurar Google Analytics para que “entienda” que las conversiones se dan cuando el
usuario realiza la accion de:

e Presionar el botén COTIZAR
e Enviar la cotizacién (no se “arrepiente”)
e Presionar bot6n de contactar por mail

Llegando a un pick de conversién del 40% el dia 17 de junio de 2018.
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Para conocer el “viaje” que el cliente realiza por el sitio web, la llustracion 11 muestra
gue del total de 6.300 sesiones iniciadas acumuladas en el mismo periodo mencionado
anteriormente, 4.200 comienzan por la busqueda del concepto “galvano” en Google,
presumiblemente buscando comprar galvanos (y no buscando la definicion de “galvano”, por
ejemplo), 1.200 ingresan a través de la URL www.galvanoschl.cl tipeada en el buscador de
Google, 736 llegan por Google Shopping, 103 habiendo buscado “estampadora de tazones”
(para conocer el concepto de Sesién y Google Shopping, revisar el Glosario). Luego de eso,
cada canal de llegada se diluye en otros modulos internos del sitio web, siendo las mas
recurrentes: la misma pagina de inicio con 3.800 sesiones, debido a que los usuarios recorren
todo el largo de esta; la seccion de “galvanos de reconocimiento” con 1.100 sesiones, siendo la
seccion estrella del sitio y 221 en la seccién de “tazones magicos”.

Respectivamente a cada moédulo recién mencionado, existe un abandono de 1.800
sesiones, que corresponden al 28,4% del trafico total, 897 que son el 14,3% y 168,
correspondientes al 2,67%. Esto da alertas sobre si la calidad del contenido disuade al usuario
de avanzar en su recorrido por el sitio, pero como se vera mas adelante, este nivel de abandono
es debido a otros factores.

El Anexo 10.5 muestra que es posible hacer un seguimiento de més interacciones con el
sitio, es decir, qué otros clics hacen dentro de la pagina, para poder seguir analizando el
comportamiento de los usuarios al interactuar con el sitio y cual es el recorrido que realizan al
interior de él.
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Explorer | Navigation Summary
Pageviews + |VS. %Exit v Day | Week Month ﬁ Yy

® Pageviews % Exit

3,000 100.00%

February 2013 Mareh 2018 April 2018 May 2018 June 2015

Como se aprecia en la llustracion 12, la cantidad de péaginas visitadas dentro del sitio
web de Galvanos Chile, en el periodo de andlisis, también ha ido en aumento, sefialando al
menos dos cosas importantes:

¢ Que el contenido del sitio es atractivo para el usuario y, por lo tanto, permanece
mas tiempo navegando. Esto tendra incidencia en aumentar la probabilidad de que
termine comprando un producto

e La categorizacion interna de los productos ofrece una variedad suficiente e
impulsa al usuario a seguir explorando, en busca del producto preciso para sus
requerimientos

Contrastando este hecho con el porcentaje de salida de los usuarios®, se puede ver que
existe una correlacion casi completamente negativa, reafirmando que su permanencia en el sitio
lo incentiva a seguir buscando opciones. Si bien a principios del afio 2018, ambas dimensiones
eran muy similares, se debia a que el sitio aun tenia poca difusion y la cantidad de visitas era
baja.

Para ahondar aun mas, en la llustracion 13 se muestran las 10 paginas mas populares
dentro del sitio web de Galvanos Chile, siendo la primera el mismo home del sitio con 4.688
llegadas. Esto no es de extrafiarse, pues las campafias han sido orientadas a promocionar
dicha URL. Las siguientes posiciones en el ranking, sefialan URLs que apuntan a productos
especificos ofrecidos en Galvanos Chile.

Con un bounce rate en torno al 42%, es necesario dar un segundo vistazo a las
métricas, pues esto puede indicar dos cosas mutuamente excluyentes (para conocer el
concepto de bounce rate, revisar el Glosario):

e El contenido no es atractivo o el usuario no encuentra el producto deseado y
abandona el sitio al momento en que ingresa por alguna de las URLs mostradas

Total d lid.
6 Calculado como ota’ desancas

Total de paginas visitadas
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e El usuario encuentra, de inmediato, la informacién que estaba buscando y recurre
a los canales de comunicacion tipicos: teléfono fijo, teléfono celular, e-mail; u otros
como: Whatsapp, Facebook Messenger, chat interno del sitio web; para
contactarse con Galvanos Chile y concretar una cotizacion.

Para descartar el primer supuesto, basta recordar las revisiones pasadas respecto a la
cantidad de péaginas visitadas, a lo expuesto en el Anexo 10.5, en donde se muestra que el
usuario efectivamente hace un recorrido por el sitio, y al aumento del nivel de conversiones
expuesto en la llustracién 15.

Para finalizar, en la llustracion 14 se puede ver que las 10 paginas top, acumulan el
59,1% de todas las visitas, descartando definitivamente que el usuario no encuentre el producto
o informacion de contacto que venia a buscar.

Unique Pageviews  Avg. Time on Page
Page Pageviews Entrances Bounce Rate Exit

27,597

17673 00:00:43 6292

41.97% 22.80%

1. 7 e 4,688 (16.99%) 3,518 (19.91% 00:01:17 3428 (5448% 33.81% 45.52%
2. /galvanos-de-reconocimiento @ 2,428 (8.80%) 1196 (677% 00:00:45 152 (242% 46.67% 13.26%
3. /maquina-para-estampar-tazones @ 1,981 (7.18%) 1,324 (749% 00:01:20 1,052 (16.72% 47.53% 50.03%
4. jtrofeos-y-galvanes-de-cristal @ 1,976 (7.16%) 922 (522% 00:00:23 68 08% 39.71% 7.49%
5. /galvanos-de-cristal-rectangularesd® 1,164 (4.22%) 587 (33 00:00:25 42 (067% 26.19% 8.51%
6. /galvanos-de-cristal-prismas @ 1,163 (421%) 678 (3.84% 00:00:20 39 (062% 41.03% 7.22%
7. jtrofeos-de-cristal-base-madera @ 931 (337%) 539 (3.05% 00:00:30 26 (041% 46.15% 12.46%
8. /galvanos-de-madera @ 757 (274%) 449 (254% 00:00:33 37 (059% 27.78% 13.21%
9. /trofeos-de-cristal-circulares a 638 (2.31%) 350 (198% 00:00:31 17 (0.27% 17.65% 5.49%
10. meeos'remC'Cimiento'depom"; @ | 585 (212%) | 346 (196% 00:00:23 9 (1e% 44.44% 10.43%

llustracion 13: Top 10 de las paginas visitadas en el sitio web de Galvanos Chile.

Fuente: Métricas de Google Analytics para el sitio web de Galvanos Chile
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Pageviews  =/home

m /galvanos-de-reconocimiento
B /maquina-para-estampar-tazones

B /trofeos-y-galvanos-de-cristal

B /galvanos-de-cristal-rectangulares

W /galvanos-de-cristal-prismas

1 /trofeos-de-cristal-base-madera
/galvanos-de-madera
m /trofeos-de-cristal-circulares
m /trofeos-reconocimiento-deportivo
2,1%
2.3% J 450 42 4,2% W otras

2,7%

llustracion 14: Pageviews.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Analytics respecto del sitio web de Galvanos Chile

Haciendo un seguimiento de las conversiones segun se explicé previamente, en la
llustracién 15 se aprecia el aumento en la cantidad de conversiones en el sitio web, llegando a
Su pick maximo en junio con 374.

Goal Completions ¥ | V3. Select a metric Hourly Day = Week | Month

® Goal Completions

400
=
200
. / Z
i ==
Februgry 2018 March 2018 April 2018 May 2018 dune...

llustracion 15: Conversiones.

Fuente: Métricas de Google Analytics para el sitio web de Galvanos Chile

En cuanto al medio de busqueda, es importante recordar que de los 4.721 usuarios
registrados entre el 1 de enero de 2018 y el 22 de junio del mismo afio, 1.720 llegan a través de
los esfuerzos en posicionamiento organico y quien, a la vez, son los con menor Bounce Rate
(29,23%), junto con los adquiridos por los avisos pagados (1672 usuarios con un 39,1% de BR)
como se ve en la llustracion 16.
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1 W Organic Search

2 W Paid Search

3 W Direct

4 Referral

5 W Social

& Email

7 W (Other)

Acquisition

Users

4721

1,720

1,672

924

204

59

+ New Users Sessions

4,671 6,304

llustracion 16: Medios de adquisicion de usuarios.

Fuente: Google Analytics.

La llustracion 17 muestra que el 56% de los usuarios identificados como personas
(2.643 del universo total de 4.721), los dos grupos etarios mas importantes son los usuarios que
van desde los 25 a 34 afios, representando el 40,3% (1.066 usuarios); y los que van desde los
35 a los 44 afios, siendo un 29,4% (778 usuarios). Por otro lado, para el 56,26% del universo
total (2656 usuarios identificados con los géneros “hombre” o “mujer”), la distribuciéon de género
es mayoritariamente de mujeres con un 53,4% (1.419 usuarios), mientras que el publico
masculino representa el 46,6% (1.237 usuarios). Esto se puede deber a que, segun la Encuesta
Nacional de Empleabilidad, son mas las mujeres las que trabajan en las areas de RR.HH.,
comunicaciones y marketing, que podrian ser justamente, las encargadas de cotizar galvanos.

(Gobierno de Chile, 2016)
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Key Metric: | Users ~
Age 56.01% of total users Gender

0% M female B male
38%
.

5%

13%

4554 5564 85+

llustracion 17: Rangos etarios y distribucién de género.

Fuente: Google Analytics

En cuanto al momento del dia en que los usuarios tienen mas movimiento, en la
llustracion 18 se aprecia que la mayor actividad se concentra entre las 10 am y las 4pm y con
fuerza los dias miércoles y jueves. También se puede notar que el dispositivo predilecto es el
PC de escritorio (0o notebook) con un 64,8% de las sesiones iniciadas, seguidas por el acceso
desde un Smartphone, con un 34,5%. Para efectos de segmentacién, serd descartado el
segmento de clientes que entra por Tablet.
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What are your top devices? When do your users visit?

Sessions by device Users by time of day
[ ] 12am
2Zam
dam
gam
I I
! 1 1 1 | Bam
7 7 1 ] |
7 7 1 1 | 10am
7 7 1 ] |
7 1 1 1 1 | 2pm
7 7 1 1 |
! 1 1 1 | Zpm
! 1 1 1 |
! 1 1 1 | 4pm
7 7 1 ] |
I I N 6pm
1 7 1 ] |
1 7 1 ] | Spm
G D O [ 1 1 | [ [
I D N N e H 10pm
Desktop Maobile Tablet I N L
- un Mon Tue Wed Thu Fr Sat
64.8% 34.5% 0.7% ) - -
19.7% 197% 10% ] J |
0 i &0 90 120

Jan 1, 2018 - Jun 22, 2018 - MOBILE OVERVIE Jan1,2018- Jun 22 2018 -

llustracion 18: Dispositivo por el que ingresan al sitio web y hora del dia.

Fuente: Google Analytics.

Respecto a la ubicacion geografica de los usuarios, en la llustracion 19 se puede ver que
el 69,42% (3.299) de los usuarios acceden desde Santiago, en 5° lugar aparece Concepcién
con 83 usuarios y luego Antofagasta con 63. Si bien existen locaciones en Estados Unidos que
presentan un total acumulado de 4,8% de los usuarios, se dejan fuera del analisis, debido a que
no se realizan ventas al extranjero.

Existe un 15% de los usuarios que vuelven a visitar la pagina al menos 1 vez mas, lo
gue podria estar indicando un buen parametro de estimacion para el porcentaje de retencion
necesario para el calculo del CLV, este dato debe ser cruzado con la base de datos de clientes
para filtrar.
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City Users % Users

1. Santiago 3290 I o042
2. (not set) 249 | 5.24%
3. Dearbomn 135 | 2.84%
4. Detroit 93 | 1.96%
5. Concepcion 83 | 1.75%
6. Antofagasta 63 | 133%
7. Rockwood 56 | 1.18%
B. Rancagua 52 | 1.09%
9. Valparaiso 49 | 1.03%
10. La Serena 48 | 1.01%

llustracién 19: Distribucién geografica de los usuarios.
Fuente: Google Analytics.

Respecto a los intereses de los usuarios, en la llustracibn 20 se muestran distintas
categorias que Google Analytics identifica como aquellas en que los clientes se ubicarian en la
etapa TOFU, es decir, es necesario darles a conocer el producto. Con un 62,36% del total de
usuarios registrados (2.944), destaca la categoria de Shoppers/Value Shoppers,
correspondientes a usuarios afines a e-commerce, luego Media & Entertainment/Movie Lovers,
afines al entretenimiento y peliculas, y Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts. Estos
perfiles definen campafias de marketing enfocadas en clientes esporadicos.

La llustracién 21, sin embargo, representa categorias de interés mas afines al rubro de
Galvanos Chile, pues estas estarian ubicadas en el BOFU, es decir, usuarios con una intencion
de compra muy cerca de materializarse. Aqui destacan los intereses de Employment, referentes
a areas de empleabilidad o (presuntamente) RRHH, luego Autos & Vehicles/Motor
Vehicles/Motor Vehicles (Used), relacionados con Automotoras y servicios de transporte y, por
altimo, Financial Services/Investment Services, servicios financieros y relacionados con
entidades inversionistas como los bancos. Por cierto, que estos 3 perfiles son netamente
corporativos.
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Affinity Category (reach)

4.51%
4.19%
3.94%
3.26%
3.16%
3.02%

2.81%

2.60%
2.66%
2.63%

02.36% of total users

Shoppers/Value Shoppers

Media & Entertainment/Movie Lovers
Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts
Sports & Fitness/Health & Fitness Buffs
Lifestyles & Hobbies/Business Professionals
Food & Dining/Foodies

Mews & Politics/Avid News Readers/Entertainment
Mews Enthusiasts

Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs
Lifestyles & Hobbies/Family-Focused
Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs

llustracion 20: Categorias de intereses de clientes potenciales (TOFU).

Fuente: Google Analytics.

In-Market Segment

2.84%

2.73%

2.25%
2.19%
2.12%
1.93%
1.86%
1.81%
1.81%
1.73%

23.78% of total users

Employment

Autos & Vehicles/Motor Vehicles/Motor Vehicles
(Used)

Financial Services/Investment Services

Travel/Trips by Destination/Trips to Latin America
Travel/Air Travel

Real Estate/Residential Properties

Travel/Hotels & Accommodations

Business Services/Advertising & Marketing Services
Education/Post-Secondary Education

Consumer Electronics/Mobile Phones

llustracion 21: Categorias de intereses de los usuarios con mayor probabilidad de compra (BOFU).

Fuente Google Analytics.
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m New visitor

Returning visitor

llustracion 22: New visitor v/s Returnig visitor.

Fuente: Google Analytics.

Con todo esto es posible establecer con propiedad un perfil del cliente objetivo como
sigue:

“El cliente de  Galvanos Chile tiene un  caracter
corporativo/institucional, con un rango de edad entre 25 y 44 afos,
geograficamente se localiza en Santiago y que compra galvanos
grabados para conmemoraciones corporativas. Su tiempo promedio de
permanencia en el sitio web es de 2min 27seg y esto es porque su
dispositivo predilecto es un PC de escritorio, por lo que es directo hacerle
campainas en AdWords y Facebook Ads. La tasa de retorno es de un
15% y su compra es de 20 galvanos promedio, lo que se traduce en una
venta de $412.660”

2.2.2 Factores decisivos de compra

Para establecer cuales son los factores que influyen en la decisibn de comprar un
producto asociado a conceptos de reconocimiento y a la entrega de una dedicatoria o
sentimiento, ha existido un contacto constante con los clientes (debido a que la mayoria
contacta por teléfono y correo) y el autor estuvo encargado de contestar y responder
cotizaciones de los clientes, lo que permitié conocer sus necesidades de primera fuente.

Esta caracterizacion toma especial importancia al momento de definir estrategias de
marketing digital y asi hacer ofertas que apunten directamente a la necesidad del cliente. Por
otro lado, en la Tabla 2 destaca el hecho de que un 55% de los clientes declaré que el factor
decisivo fue la buena atencion, lo que impulsa un mejoramiento constante en este aspecto.
Sorprende el hecho de que el precio haya quedado relegado al segundo lugar con un 31%, pero
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esto se presume que es debido a la baja diferenciacién en precios que hay en el mercado. Las
siguientes tres razones estdn asociadas a la informacion entregada por el sitio web y la
capacidad del mismo de entregar algunas respuestas automaticas, facilitandole cierta
informacién relevante al cliente, lo que acelera su futura interaccién con Galvanos Chile’. Por
ultimo, la ubicacién no representa un factor muy relevante tanto por el hecho de que los clientes
declararon tener dificultad de acceso al local, por estar ubicado en una avenida, si bien
pequefia, de mucho transito, y que Galvanos Chile ofrece a sus clientes enviar los productos en
un movil Uber pedido por ellos.

Buena atencidn 55%
Precio accesible 31%
Facilidades de compra 7%
Sitio web atractivo 4%
Rapido nivel de respuesta 2%
Ubicacién 1%

Tabla 2: Distribucion de las razones finales de compra de un galvano

Fuente: Elaboracién propia en base a 251 clientes encuestados desde el 02/01/2018 al 22/06/2018

2.3 Caracteristicas del mercado
2.3.1 Mercado obijetivo y participacion de mercado

Es posible conocer el volumen de importacion de productos de cristal y afines con datos
de las partidas arancelarias entregadas por el servicio de aduana nacional.

En la llustracion 23, puede verse que el mayor volumen de estos productos
categorizados como “cristales”, son adquiridos desde China y representan un volumen
acumulado de mas de 80 millones de dolares para el afio 2018.

Mas especificamente, se toma como supuesto que las partidas 7015.1000 y 7015.9000
de las declaraciones de ingreso del servicio nacional de aduanas y correspondientes a Cristales
para relojes y cristales analogos, cristales para gafas (anteojos), incluso correctores,
abombados, curvados, ahuecados o similares, sin trabajar 6pticamente; esferas huecas y sus
segmentos (casquetes esféricos), de vidrio, para la fabricacién de estos cristales, suman un
acumulado de USD$111.121 para el afio 2017 (Servicio Nacional de Aduanas, 2018).

7 Este valor estuvo también cruzado con el hecho de que se respondian las cotizaciones y/o llamados de
manera expedita. Si bien esto no responde a propiedades del sitio web en si, el porcentaje acumulado de
las tres razones declaradas, es de un 13% y no implican, necesariamente, que haya que hacer una
intervencién o modificacién drastica en la vitrina web actual.
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llustracion 23: Distribucion geogréfica de laimportacion asociada a la palabra "cristales".

Fuente: Aduana chilena.

2.4 Analisis Interno y Externo

Para este analisis se establece un analisis FODA que identifique el panorama completo
de la situacién en la que Galvanos Chile se encuentra inmersa.

2.4.1 Analisis externo
Amenazas y barreras de entrada:

e Baja: si un entrante quisiera vender a través de los sitios web establecidos de e-
commerce como Mercado Libre, no tendria que incurrir en la inversion para la
construccion de un local establecido, podria simplemente importar o comprar
volumenes del producto y luego ofrecerlos por dichas plataformas. Sin embargo,
esto acarrea un gran esfuerzo por parte del entrante en identificar proveedores de
este producto y desarrollar un know-how al respecto

e Alta: Esta se da en el caso de querer establecer un local fisico 0 si uno que ya se
encuentra establecido, quisiera abrir otra sucursal, en la basqueda por expandirse.
Esto es debido a la gran inversion que hay que incurrir en la construccion de un
lugar, como la de arrendar uno, asi como la integracion de esta sucursal al
negocio.
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Oportunidades

e Servicio estandarizado, pero con una alta componente de servicio al cliente
e El servicio ha sido bien recibido y validado por los mismos clientes

2.4.2 Andlisis interno
Fortalezas:

= Servicio y marca reconocida por los clientes y bien posicionada en la web, lo que
permite un flujo constante de clientes

Debilidades:

= Dependencia de la disponibilidad de los proveedores de grabados y limitado por la
capacidad de entrega de productos

= Galvanos Chile no tiene la capacidad de hacer modificaciones en la forma de los
galvanos, algo que ha sido solicitado por algunos clientes
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3 Productos y servicios
3.1 Descripcion del servicio

Galvanos Chile declara vender galvanos de cristal, de madera y medallas, todos
insumos que se ofrecen en bruto y/o grabados a requerimiento del cliente, sin embargo, los
altimos dos productos son usados como captadores de clientes que buscan dichos productos,
para luego redirigirlos a la compra de galvanos de cristal. La venta de los dos disuasores, sélo
se llevaran a cabo, si el cliente solicita una cantidad igual o superior a 20 galvanos de madera o
100 medallas respectivamente.

Recalcar que los galvanos eran vendidos como insumo en bruto en el pasado, pero para
el aflo 2018, se opté por implementar una alianza con dos proveedores de grabados, lo cual
impactdé de manera totalmente positiva en la propuesta de valor, incrementando drasticamente
las ventas.

3.2 Ventaja competitiva y propuesta de valor

Galvanos Chile intenta entregar el mejor servicio al cliente que ofrece el mercado,
ademas de servicios de entrega express y personalizacion casi completa del producto. A esto
se suma el hecho de la implementacion de diversas técnicas de marketing digital que permiten
que Google posicione el sitio web en los primeros lugares de busqueda web, lo que,
evidentemente, produce una mayor llegada de potenciales clientes.

Respecto a la fidelizaciéon de los clientes, Galvanos Chile cuenta con diversas politicas
de acompafiamiento que se resumen en cuatro puntos principales®:

= Trabajos personalizados: dando cuenta de que el cliente decide sus disefios
= Descuentos por cantidad: se ofrecen precios mayoristas y muy accesibles

= Productos de calidad: enfatizando el hecho de que son productos de cristal
= Opciones de entrega express: permitiendo que el cliente salga de apuros

3.3 Productos sustitutos

Se ha detectado que los clientes estan dispuestos a cotizar Galvanos de madera, asi
como trofeos, copas y medallas, si su presupuesto no alcanza a comprar trofeos de cristal.

Estos cumplen un rol similar al que pretende entregar un galvano de cristal, pero
ciertamente presentan una disposicién a pagar mayor debido a sus bajos precios en relacién a
un galvano de cristal. En la Tabla 3 se puede apreciar la diferencia porcentual de los precios
promedios de los productos mencionados con respecto al producto base®.

8 https://www.galvanoschl.cl/
9 Refiriéndose a un galvano de cristal con precio de $20.633
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Galvano de cristal $ 20.633 0%
Galvano de madera  $ 17.369 16%
Trofeo o copa $ 7.935 62%
Medalla $ 1.540 93%

Tabla 3: Diferencia porcentual de los precios promedio de productos sustitutos.

Fuente: Elaboracién propia

3.4 Proveedores

La principal proveedora es la empresa importadora Blas y Compafiia la cual cuenta con
gran gama de productos la cual varia entre cristales, medallas, maderas, trofeos, resinas y
sellos. Esta ubicada en un sector muy comercial de la Comuna San Miguel, a pasos de
Autopista Central, Gran Avenida. Esta a su vez, obtiene sus productos de China.

Por otro lado, para realizar los grabados en los galvanos se cuenta con la empresa
Tecnograbados, la cual tiene una sucursal en Santiago y otra en Concepcién. Esta cuenta con
una infraestructura suficiente para pedidos de gran volumen, pero no puede responder a
solicitudes en formato “express”. Por esto es que se cuenta con la empresa Arauco Grup
quienes, si bien no cuentan con la capacidad de realizar trabajos de gran tamafio debido a que
sus lineas de negocios son muy diversas y su infraestructura reducida, cuentan con dos
caracteristicas esenciales para Galvanos Chile. Por un lado, pueden responder a pedidos con
poca anticipacion y, por otro, se encuentran a apenas 300 metros de Galvanos Chile.

3.5 Estado de desarrollo y uso de tecnologia

Actualmente Galvanos Chile cuenta con un portal web optimizado para todos los
navegadores y que incluye un software de medicion y monitoreo del uso de este, Goolge
Analytics. Por otro lado, el sitio cuenta con un formulario integrado que envia las cotizaciones al
correo (Gmail) de e-mail de la empresa y lo estructura (ver Anexo 10.6). Ademas de esto, Gmail
permite almacenar diversas respuestas predeterminadas para agilizar la respuesta de multiples
tipos de dudas planteadas por los clientes, estas respuestas son:

= Respuesta de cotizacion: Incluye espacios en blanco para insertar el/los productos
y cantidades solicitados por el cliente, ademas de entregar informacion de las
politicas de trabajo de Galvanos Chile, tiempos de entrega y cobros extra si
corresponde

» Facturacioén: Solicitar datos de facturacién a la empresa cliente

= Revivir cotizacién: Para enviar a clientes cuyas cadenas de mail no avanzaron
hasta concretar una venta y poder revivir dicha cotizacién

= Galvanos de madera: Se le explica al cliente que una cotizacion de modelos de
madera solo puede llevarse a cabo desde 20 unidades en adelante

= Cotizacibn mas detallada: Se envia en caso de que el cliente haya dado una
descripcion vaga o haya llenado mal el formulario

= Otras:
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o Estampadora
o Retiro
o Gracias por confirmar

El software Google Sheets es usado como un CRM para tener todos los contactos
actualizados y poder tener un orden de los clientes que contactan a Galvanos Chile a través de
cualquiera de los medios dispuestos para ello.

Luego de tener un entendimiento de los factores externos y externos que se han
desarrollado hasta el momento, es posible establecer las directrices que debera adoptar
galvanos Chile y en particular sus duefios como la cara visible y el encargado de las ventas.

Es asi como el plan comercial que se propone a continuacién esta dirigido a quien se
haga cargo de las metodologias y fuentes de informacién propuestas, mientras que sus duefios
deberan oficiar solo como receptores de clientes en el local, asi como proporcionar al
encargado de cualquier data contable que ellos administren. Por otro lado, los duefios deberan
establecer un monitoreo mensual de las métricas sugeridas y tomar acciones al respecto.
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4 Plan comercial
4.1 Plan operacional

El levantamiento y descripcion de los procesos es una forma de representar la realidad
de la manera mas exacta posible, a partir de la identificaciébn de las diferentes actividades y
tareas que se realizan en un proceso para lograr un determinado resultado o producto.

Para poder hacer el levantamiento y descripcion de los procesos, un requisito
indispensable es que las personas entren en contacto con los que realizan dichos procesos, ya
gue seran ellos los que podran describir la forma en la cual se lleva a cabo cada actividad y
tarea, qué recursos demanda y qué se espera como resultado. Este estrecho contacto con el
personal permite recabar informacion invaluable para las etapas que siguen mas adelante en
cuanto a la optimizacion y los requisitos para que ésta se dé. De igual forma, la participacion de
ellos desde el inicio del trabajo facilitara la implementacion posterior de los cambios que se
decida efectuar.

Los procesos que requerian mayor atencién en Galvanos Chile, son la definicién de
metas mensuales de venta, el de venta propiamente tal y post-venta y para los cuales se
propuso la siguiente metodologia para su modelamiento, basada en la espiral de mejoramiento
continuo y habiendo documentado el comportamiento de 251 clientes recibidos desde el 2 de
enero al 22 de junio de 2018.

4.1.1 Definicién de metas de ventas mensuales basadas en tendencia de busqueda

Como fue mencionado en el punto 1.5.1.2, se utiliz6 el método de estimacion de
demanda basada en la tendencia de compra. Si bien este método contempla la inclusién de
datos histéricos de al menos dos afios en el pasado, el autor opta por considerar sélo los del
afio 2017 y omitiendo las tendencias del afio 2016 hacia atras, otorgandole mayor importancia a
la data mas reciente, por sobre la histérica. Esto es porque el comportamiento agregado de las
variables de busqueda consideradas mas adelante, para afios previos al afio 2017, era muy
distinto a las de dicho afio como puede apreciarse en el Anexo 10.7, con correlaciones
despreciables para este fin. Por otro lado, esta estimacién se basa en las tendencias de
busqueda del concepto asociado y no representa el comportamiento real de la demanda.

Debido a que se contaban con datos insuficientes y mal registrados respecto a las
ventas de 2017, el autor se vio en la necesidad de conocer cémo era que los chilenos y chilenas
se abastecian de galvanos. Sin otro medio mas efectivo para un potencial comprador de
galvanos que las busquedas en internet, era directo hacerse las siguientes preguntas:

e ;COmo y cuando se buscan galvanos en el territorio chileno?
e ¢ Es unatendencia con ciclos estacionales, esporadicos o aleatorios?
e ¢Lagente termina comprando galvanos como primera opcién de busqueda?
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Con la herramienta AHREFS, la cual permite, entre otras cosas, conocer el volumen de
bisqueda en la web de distintos conceptos y keywords'?, localizaciones geogréficas de estas
busquedas y mas, como se muestra en la llustracion 24, se establecié que el volumen mensual
promedio de busqueda, del concepto “galvano”, es de 1.200, sin embargo, solo el 23% de estas
blusquedas (276) ingresaban en alguna pagina que ofreciera contenido al respecto, ya fuera por
buscar productos, informacion, definiciones, etc. Aun asi, 276 clics no dejan de ser atractivos de
capturar.

Resumen: galvano Datos actualizados just now = Agregaralista v
Moluman.ds busqueda Clicks $0.50 per click Volumen global
1 2 K 41 2 0.35 clicks por blsgueda 6K
Con clicks 2% .
Oraznico 88% Principales paises por volumen
== Netherlands 1,300 21%
Tasa de retorno B= chie 1,200  20%
1 2 Bl itay 1100 18%
: I+l canada 400 7%
—————————————— HHERRRRERE=R B Germany 300 5%

Parent topic Su volumen Potencial de trafico

galvanos 1,400 300

llustracién 24: Volumen de busqueda y otras métricas asociadas al concepto "galvano”.

Fuente: Ahrefs

Como puede apreciarse en la llustracion 25 se detectd que los 4 otros conceptos
relacionados con la palabra “galvano”, que generaban mas busqueda, eran:

galvanos? - 1.400 busquedas

galvano reconocimiento — 100 busquedas
galvano acrilico? — 80 busquedas
galvano madera — 60 busquedas

PR

Tomando eso en cuenta y haciendo uso de la herramienta Google Trends, se observo la
tendencia de busqueda de esos conceptos durante el 2017, los cuales se presentan en la
llustracion 26. Si bien AHREFS arrojo que la palabra “galvanos” presentaba mas busquedas
que la palabra “galvano” (200 mas respecto a las 1.200 de “galvano”), ese promedio
corresponde al afio 2018, mientras que Google Trends muestra, en rojo, que sSu

10 Palabra Clave: Es el término o conjunto de términos que utilizan los usuarios cuando buscan en los
buscadores web.

11 Este no aparece en el listado de los tops, por tratarse de un “Parental topic”, es decir, un concepto mas
genérico y que, eventualmente, genera mas blsquedas que la keyword original.

12 De ahora en adelante, se decide considerar esta variable sin tilde en la palabra “acrilico”, pues asi se
mantiene concordancia con lo arrojado por AHREFS.
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comportamiento ha sido incluso menor que “galvano reconocimiento”. Los promedios de
popularidad son, respectivamente: 48, 22, 37, 11y 9.

Tiene los mismos términos

KD v Volumen v  Funcionalidades de SERP + CPC v Clicks ¥ CPS v Retunrate v  Word count v

ncluir Todos v | Excluir

371 palabras clave B Exportar
Palabra clave KD CPC Volumen } Clicks CPS RRi Parent topici/ SERP Actualizar
galvano n 0.50 1,200 = 412 om— 035 12 galvanos SERP v 20 Jun 18
galvano de (4] n — 100 == 42 0.44 1.3 galvanos de SERP » 20 Jun'18
reconocimiento reconocimiento
galvano acrilico 5] n 0.25 80 == 4 omm— 052 16 galvanos SERP v 20 Jun 18
galvano madera e B — 60— 40— 064 13 galvanos SERP v 20 Jun 13
galvana vidrio (4] n 0.15 50— 34— 074 1.3  galvanos SERP v 20 Jun18
galvano cristal (5] n 0.30 40— 24 0.64 1.2 galvanos SERP v 20 Jun'18
galvano de 4] n — 30— 32— 092 1.2  galvanos SERP v 20 Jun 18
madera

llustracion 25: Top 10 de keywords relacionadas con el concepto "galvano”.

Fuente: Ahrefs

® galvano @ Qalvanos galvano de recono... @ galvano acrilico @ galvano madera
Search term Search term Search term Search term Search term
Chile 2017 - All categories Web Search «
Interest over time o<

galvano acrilico 6
galvano madera 17

Aug 6- Aug 12 2017
galvano 100

/ galvanos 22 V) K_—\
galvano de rec _\K

llustracion 26: Trends de los 5 conceptos relacionados con la palabra "galvano".

Fuente: Google Trends

Por simplicidad, se decidié dejar fuera las variables “galvano acrilico” y “galvano
madera”, ya que estas presentaban pocas busquedas mensuales, de hecho, estas Ultimas dos
representan el 8,9% y 7,1%, respectivamente, acumulando solo el 16% del total, como puede
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verse en la llustracion 27. Ahora se procede a verificar el comportamiento acumulado de las 3
variables restantes y esto se puede apreciar en la llustraciéon 283,

Total general (6755)

B Suma de galvano

1 Suma de galvanos

B Suma de galvano de reconocimiento
B Suma de galvano acrilico

B Suma de galvano madera

llustracion 27: Distribucion del nivel de basqueda de los 5 conceptos asociados a "galvanos".

Fuente: Elaboracién propia en base a Google Trends.

Se presume que los meses con valles y picks de busquedas, corresponden a meses,
justamente, previos a celebraciones que justifiguen la compra de un galvano. Asi el mes de
abril, presenta una importante alza, previo al dia del trabajador o glorias navales, los dias 1y 21
de mayo respectivamente; en los meses de julio y agosto hay una carrera por abastecerse
antes de las celebraciones en septiembre vy, finalmente, los meses de octubre a diciembre
coinciden con conmemoraciones de fin de afio, como reconocimientos al desemperio laboral.

Total mensual

1600 1495
1400 o - 1323
1200 N N /\’/137:
1000 /o vTuss BN s
800 905 ‘1005 1073 1021 +—Total
4 mensual
600 740
400
200
0 T T T T T T T T T T T 1
O O 0 D O © © L ¢ ¢ ¢
< < NS \S) 2 N & O Y AS) AS)
& « Q‘/o* @’b voQ > N v"oo & Oé'\) & \e@
& & &€
11 NS

13 El singular y plural de la palabra “galvano” representan 2 keywords con comportamientos distintos, por
lo que se consideran como conceptos separados.
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llustracion 28: Movimiento anual acumulado de las blisquedas de los conceptos relacionados con "galvano"
en 2017.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Trends.

En concordancia con lo planteado en el marco conceptual, se decidi6 asignar un nivel de
importancia distinto y normalizado a las variables que se conservaron. La Ecuacién 3 define un
ponderador para los conceptos de “galvano”, “galvanos” y “galvanos reconocimiento” como la
suma de todos los niveles de busqueda mensual para el concepto “k”, dividido por la suma total
de busquedas de los 3 conceptos. El resultado de los ponderadores se muestra en la Tabla 4.

_ 21 Xk,
ch,i Xk,i

B

Ecuacién 3: Calculo del ponderador asociado a la keyword de busqueda.

galvano ' 45%
galvano reconocimiento 34%
galvanos 21%

Tabla 4: Ponderaciones asignadas a cada concepto de blsqueda.
Fuente: Elaboracién propia.

Luego la demanda (D) en el mes “i”, para este ano, sera el promedio ponderado entre
esos coeficientes y las busquedas para el mismo mes del afio 2017, segln la ecuacion:

n=3
Di,2018 = z Bk "Xki2017
k

Ecuacién 4: Estimacion de demandas mensuales basadas en tendencias del 2017

Considerando el precio promedio de mercado de $21.200, la proyeccion de ventas
gueda evidenciada en la llustracion 29, en donde es posible apreciar una concordancia con el
desempeiio efectuado en el afio 2017 en cuanto al movimiento de la demanda, pero con un
evidente déficit.
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$14.000.000
$12.000.000
$10.000.000
$ 8.000.000
$ 6.000.000
$ 4.000.000
$2.000.000
S-

Fuente: Elaboracién propia.

—o— Proyeccion 2018

——Ventas 2017

AN\ ~— T~
—

Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre
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Venta 2017

$ 6.956.392
$7.290.835
$ 8.746.409
$7.962.534
$5.078.170
$4.297.490
$7.914.026
$ 6.392.085
$3.427.242
$5.603.833
$1.132.028

$2.804.524

llustracion 29: Metas de venta mensuales para el 2018 v/s ventas efectivas del afio 2017.

Con una diferencia porcentual promedio de un 123% respecto al desempefio del afio
2017, el autor tenia una ardua tarea por delante. (Para ver comparacion en detalle, revisar
Anexo 10.8)

Esta metodologia puede ser actualizada en cualquier momento del tiempo y tomando
datos de afios previos si la empresa asi lo estima conveniente, pero es importante recalcar que
esto definira un panorama a priori y, preferentemente, a ser realizado y analizado en épocas
“valle”, para que asi puedan tomarse medidas y definir margenes de accién con una
anterioridad pertinente.




4.1.2 Proceso de venta

Este proceso fue estandarizado y, asi como el punto anterior, debe ser monitoreado con
periodicidad para detectar posibles cuellos de botella que pongan en riesgo la operacion. Se
realiz6 una documentacion de aquellas acciones y tareas en las que era posible intervenir al
momento en que el cliente interactuaba con Galvanos Chile, es asi como se describe el
siguiente proceso en pasos correlativos:

e Declaracion de variables
o Establecer los canales y medios por los cuales el cliente entra en contacto
con Galvanos Chile (puntos de contacto)

Cliente se presenta en tienda

Cliente llama por teléfono

Cliente manda mail de cotizacion, consulta o a través del
formulario de cotizacion integrado en la pagina web

Chat integrado en la pagina

Whatsapp

o Acciones a realizar y/o discurso que dar, dadas las dudas planteadas por
el cliente
¢ Definir interacciones entre cliente y el autor, encargado de responderlas
o Interaccion bis-a-bis en la tienda
o Interaccion por teléfono
o Interaccién por mail
o Definir respuesta, acorde a las dudas enunciadas por el cliente
o Definir probabilidades de que el cliente tome uno u otro camino en el flujo
o Con data historica, se documenta el camino adoptado por el cliente en
cada una de las interacciones antes mencionadas
o Se establecen probabilidades estimadas como:

P(cliente escoge x, ) =

in,k
% Xk

Z X k=cantidad de veces que los clientes han escogido el camino “i", en la instancia

"Xk n

Z szcantidad de clientes que han llegado a la instancia "Xk "

Estas representan el promedio de ocurrencia evidenciado en el comportamiento de los
clientes y que, graficamente, puede apreciarse en la llustracion 30.
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Xk

— T Xk

X1k

llustracion 30: Movimiento de los clientes al llegar a una instancia del proceso.

Fuente: Elaboracién propia.

La diagramacion final puede revisarse en el Anexo 10.9 y Anexo 10.9.1 respectivamente.
En ellos se puede identificar que existe el macro proceso de venta, conformado por 3 lanes que
representan:

e Sisu interacciéon con Galvanos Chile es a través de la tienda presencial
e Sijsuinteraccion con Galvanos Chile es a través del teléfono
e Sjsu interaccion con Galvanos Chile es a través de E-mail

y dos subprocesos que estan integrados en el lane de las interacciones por mail:

¢ Modificaciones: Realizar modificaciones a las maquetas de grabado antes de la
aprobacion final del cliente

e Mandar a grabar: subproceso de coordinacion con las empresas proveedoras de
grabados

La cantidad de instancias e interacciones se resume en la siguiente tabla:

Venta Compuerta 25
Tarea 22
Evento de Fin 12
Modificaciones Compuerta 1
Tarea 3
Mandar a grabar Compuerta 1
Tarea 6
Total Compuertas 27
Total Tareas 31
Total Evento de Fin 12
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Tabla 5: Cantidades y tipos de instancias en el proceso de venta.

Fuente: Elaboracién propia en Bizagi.

Con esto es posible apreciar que existen 31 tareas que deben realizarse antes de la
concrecién de una venta y 27 puntos en donde el proceso diverge o el cliente debe tomar una
decision que podria culminar en su fuga.

Por otro lado, existen 12 puntos en donde el proceso contabiliza la cantidad de clientes
gue abandonan las interacciones con Galvanos Chile (Evento de Fin), dos de concrecién de una
venta y 10 de ellos son puntos de fuga'4, como se aprecia en la Tabla 6 y Tabla 7 :

1 Venta concretada
2 Venta concretada por visita al local

Tabla 6: Puntos de concrecion de ventas.

Fuente: Elaboracién propia.

“Cliente perdido por falta de inventario
Cliente perdido por no tener contemplada compra por teléfono
Cliente perdido por vectorizado
Cliente perdido por galvanos de madera y falta de convencimiento
Cliente perdido por cobro extra trabajo express
Cliente perdido por cobro extra en modificaciones
Cliente perdido por falta de convencimiento en el local
Cliente perdido por no tener contemplada compra por mail
Cliente perdido via mail por condiciones de compra y precios

©OO\]O§U‘IJ>00I\)I—“

Tabla 7: Puntos de fuga de clientes en el proceso de venta.
Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2.1 Simulaciony comparacion de escenarios

Como se mencion6, Bizagi tiene un simulador integrado, el cual permite hacer
comparacion de escenarios. En particular el autor definié dos escenarios a ser comparados:

1. Proceso normal, con probabilidades estimadas segun la Ecuacion 5
2. Proceso optimizado, con probabilidades mejoradas*® en un 90%

14 El punto de fuga “Cliente perdido por no tener contemplada compra por teléfono” se presenta en dos
ocasiones, por lo que son contabilizados como 1 de ahora en adelante.

15 Refiriéndose a incrementar las probabilidades de conversion y minimizar las de fuga en las distintas
compuertas. Sélo se intervinieron aquellas probabilidades en las cuales la empresa tiene control o puede
incidir directamente.
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Para esto se le asignaron 30 replicaciones de cada escenario y que simulase un lapso
de tiempo de 30 dias, correspondientes al ingreso de 1000 clientes, luego es posible exportar
los resultados a una planilla de Excel, en donde se consideraron los promedios de todas las
replicaciones.

En la Tabla 8 se presentan la cantidad de clientes que eran contabilizados por cada
evento de fin en promedio, lo que, finalmente, representan un porcentaje. Es importante
mencionar que el hecho de que en el Escenario 2 no se concreten ventas en el local, es debido
a gque el mejoramiento del sistema, induce al cliente que llega a contactar por mail v,
eventualmente, venderle un galvano con grabado, en vez de sélo el insumo.

1 Venta concretada 84,15% 98,96%
2 Venta concretada por visita al local 0,83% 0%
Total 84,98% 98,96%
1 Cliente perdido por galvanos de madera y falta de 0,067% 0,023%
convencimiento
2 Cliente perdido por cobro extra en modificaciones 0,177% 0%
3 Cliente perdido por falta de convencimiento en el local 0,177% 0,033%
4  Cliente perdido por no tener contemplada compra por 0,213% 0,023%
mail
5 Cliente perdido por cobro extra trabajo express 1,030% 0,040%
6 Cliente perdido por falta de inventario 1,210% 0,007%
7 Cliente perdido por vectorizado 1,817% 0,243%
8 Cliente perdido via mail por condiciones de compray 2,367% 0,447%
precios
9 Cliente perdido por no tener contemplada compra por 3,985% 0,108%
teléfono
Total 11,04% 0,93%

Tabla 8: Promedio de clientes que llegan a cierto evento de fin luego de 30 replicaciones de la simulacion.

Fuente: Elaboracién propia con Bizagi.

El Escenario 1 concreta un total de 84,9% de las ventas y pierde 11,04% de los clientes,
mientras que el Escenario 2 concreta el 98,9% de las ventas y pierde solo el 0,93% de los
clientes. Es entonces el momento de entregar una valorizacién estimada de estos escenarios.
Considerando una cantidad de 42 clientes promedio con una cotizacion promedio de 20
galvanos y precio promedio de lista de $20.633, la simulacion arroja que:

Escenario 1:

= Debiera estar concretdndose $14,6MM en ventas promedio
= Se pierden casi $2MM promedio en fuga de clientes

Escenario 2:
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= Podrian concretarse $17MM en ventas promedio
= Solo se perderian $160K promedio en fuga de clientes

Si ahora se considerara que ademas de mejorar el sistema, se pudiera cobrar un precio
del Quintil superior de la lista de precios, equivalente a $26.900, se origina un tercer escenario y
gque configura una estructura de comparacion de escenarios Pesimista-Conservador-Optimista:

= Pesimista: Se mantiene el statu-quo y se cobra precio promedio
= Conservador: Se optimiza el sistema, pero también se cobra el precio promedio
= Optimista: Se optimiza el sistema y ademas se cobra el precio del Quintil superior

En la Tabla 9 se puede ver que la simulacion, para el escenario pesimista, arroja un nivel
de ventas mensuales promedio, muy similar al real en el periodo de andlisis ($12.503.035), lo
gue es de esperarse si este escenario contempla las probabilidades empiricas®. Por otro lado,
el escenario Conservador es elocuente al mostrar que seria posible vender casi $17MM
mensuales promedio, representando una mejora del 32%. Por ultimo, el escenario Optimista
impulsa a seguir mejorando el proceso de venta, pues generaria $22MM en ventas mensuales
promedio, mejorando en un 73% el desempefio actual de ventas.

Concepto Pesimista Conservador Optimista
Promedio de clientes mensuales 42 42 42
Promedio cotizacion/cliente 20 20 20
Precio a cobrar $ 20.633 $ 20.633 $ 26.900
Ventas concretadas $ 14.656.239 $17.073.051 $ 22.258.764

Este panorama impulsa a generar un manual de buenas practicas, incluyendo los pasos
y discursos que el encargado de ventas debiera seguir, al momento de enfrentarse a un cliente
en las distintas situaciones mostradas en el flujo de compra. Este puede ser revisado en el
Anexo 10.10.)

4.1.2.2 Consideraciones y particularidades en el proceso

= Los galvanos de madera se utilizan como anzuelo, pues el 5% de los clientes han
contactado en busca de galvanos de este tipo, sin embargo, no se justifica la
tenencia de ellos en el inventario. Para efectuar la disuasion se utilizan dos
métodos:

= Exigir una compra minima de 20 galvanos para realizar la cotizacién

= Mencionar que se agotaron y si quisiera comprar un galvano de cristal en su lugar

Con esto se redirigen dichos clientes al resto del proceso convencional.

16 La diferencia es de un 1,98% respecto al valor real promedio, debido a que se tomaron los valores
promedios de las 30 replicaciones de una simulacion.
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4.1.3 Proceso de post-venta

Este proceso considera revisar periédicamente la base de datos acufiada y el CRM para
retomar el contacto con todos los clientes. Para este proceso no se realizd una diagramacion
formal, pues no se considerd necesaria, pero se ha establecido 3 actividades que permiten
realizar remarketing a los clientes y que se ha definido realizar con una periodicidad semanal:

= Revisar el CRM y la ultima interaccién que se tuvo con cada cliente: Enviarles un
mail con el catalogo no produjo ningun efecto significativo de recompra (del orden
del 0,4%)

= Revisar mails sin respuesta de las cotizaciones y retomar la conversacion: Esto
produjo una respuesta positiva de conversibn por el 2% de los clientes
recontactados

= Revisar Excel con fechas conmemorativas venideras y elaborar un mail-chimp?'’
con ofertas y texto relacionado con la fecha, para ser enviados a la base de datos:
El 34% de los contactados terminé comprando

Debido a consideraciones de tiempo, no fue posible extraer mayores insights acerca de
la efectividad de este proceso, pero no es menos cierto que los esfuerzos deben estar
dedicados en poder maximizar el indice de retorno de los clientes que son contactados ante una
venta no realizada, mas que aquella que ya se hizo.

4.2 Plan de marketing

4.2.1 Marketing estratégico
4.2.1.1 Estrategia general

Hoy en dia los clientes tienen grandes expectativas de calidad cuando compran el
servicio, lo que en el contexto de la estrategia significa que su deseo de adquirir productos
diferenciados a precios bajos ha ido aumentando. Como estrategia general se considera el
liderazgo en posicionamiento web y diferenciacion integrada (Porter, 1985). Lo cual se traduce
en producir con eficiencia un servicio que incluya algunos atributos que lo diferencien.

La estandarizacion de procesos es la fuente que permite mantener los costos bajos, ya
sea de adquisicion de insumos o de ahorro en costos de tiempo, al mismo tiempo que cierta
diferenciacion es la fuente de un valor Gnico. Si la empresa se concentra en desarrollar de
forma simultanea dos fuentes de ventaja competitiva, incrementara el numero de actividades
principales y de apoyo en las que se tornard competente. A su vez, contar con habilidades para
un namero mayor de actividades hace que la empresa sea mas flexible y tenga mayor velocidad
de reaccion ante las crecientes exigencias a la que se ven enfrentados los proveedores de
empresas proveedoras de insumos en Chile.

17 Generador de e-mails atractivos y que permite la integracion con otras aplicaciones (Twitter, Google
Analytics, Google Docs, IStockPhoto y mas), ademas, luego de enviar tu campafia, es posible descargar
un reporte en Excel donde estaran especificados los correos enviados y quiénes lo recibieron.
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4.2.1.2 Objetivos comerciales

Las oportunidades presentadas por el analisis externo, demuestran que existe un
entorno general que promueve el crecimiento de la empresa y el planteamiento de objetivos
concretos.

1.Aumentar las ventas en el sitio web de los clientes actuales.

Se busca elevar mediante un up-selling. Esto se logra al sugerirle al cliente la compra de
otros productos, en la misma pagina en donde cotiza cierto galvano especifico.

2.Aumentar la cantidad de clientes nuevos en el portafolio.

Se busca seguir incrementando el volumen de clientes que pertenezcan a los mismos
conglomerados de los clientes actuales para asi crear una identidad de marca bien reconocida
en el mercado de venta de galvanos, de esta manera aprovechar la experiencia y fortalezas
adquiridas por Galvanos Chile.

3.Entregar una propuesta de valor referente en la industria.

La empresa posee los recursos para posicionarse como un referente en la industria,
estandarizando la oferta y tangibilizando los mejores aspectos del servicio entregado.

4.2.1.3 Nombre, slogan e imagen corporativa

Como puede verse en la zona izquierda de la llustracién 31, el logo y slogan inicial,
presentes en el ventanal de la vitrina, si bien sugeria una relacién grafica con un trofeo de
cristal, era solamente identificable al pasar por fuera de la tienda, por lo que su recordacion en
el futro era presumiblemente escasa.

Durante el afio 2018 se ha dedicado esfuerzos importantes en la construccién de marca,
a través de su nombre Galvanos Chile - Premiando el éxito, utilizando el mismo logo y colores
corporativos en todas sus presentaciones, propuestas comerciales, tarjetas de presentacion,
firmas de e-mail, entre otras, como puede verse en la zona derecha de la llustraciéon 31. La
empresa se asocia con un buen servicio por parte de los que ingresan a la tienda y una buena
experiencia de compra por parte de los consumidores finales que contactan por algun medio
remoto, o que, luego de una visita al local, continuaron las conversaciones por cualquiera de
ellos. Por lo tanto, se determina seguir utilizando estos recursos de tal forma de potenciar y
capitalizar el reconocimiento de marca en los clientes y consumidores finales.

GALVANOS CHILE

tCHL PREMIANDO EL EXITO

chufAnNoOs CHL, -
TROFE@S POR MAYOR Y AL DETALLE,

ANTONIA EDPEZ DE BELLO 236 = e J2
— e
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4.2.2 Marketing tactico

Los servicios son muy diferentes de los productos, entonces los conceptos comerciales
deben ser vistos desde esta Optica. El marketing de servicios esta dominado por las “6 P’s” que
se describen a continuacion para el caso del presente plan comercial. Notar que, para esta
planificacion, se justifica el uso de 5 de estas 6 aristas, debido a que la otra restante (Procesos),

esta configurada en las secciones correspondientes de este documento.

4.2.2.1 Producto y Servicio

De acuerdo al andlisis realizado, debido a la naturaleza del negocio se presenta un
doble desafio. Por un lado, deben satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes y por
otro, las del consumidor final, englobando la oferta de valor en una experiencia de compra
desde el momento en que cotiza el producto, hasta que lo recibe en sus manos. Los aspectos
claves que definen el servicio son los siguientes.

4.2.2.1.1 Diferenciacion

Si bien el servicio de grabado de galvanos es un complemento de la venta de este bien
en si mismo, el servicio representa el cierre del ciclo de la experiencia de compra, un concepto
altamente valorado en las empresas de personalizacion de insumos. Una de las debilidades de
Galvanos Chile es la falta de una ventaja sostenible, lo cual se puede suplir con el cumplimiento
riguroso de los siguientes compromisos:

= Profesionalismo: Un servicio desempefiado de forma correcta siempre, lo cual se
logra mediante la coordinacion de la administracion, la fuerza de venta y el control
de gestidn supervisado por las distintas unidades funcionales

= Buena experiencia: el servicio se debe llevar a cabo dentro del periodo prometido
de forma amable y brindando consistentemente a los clientes buenas experiencias
todas las veces

= Precios bajos: Se debe hacer un esfuerzo constante por rebajar los costos
operacionales y traspasar ese ahorro a los consumidores finales, quienes
presentan una buena disposicion a pagar por el insumo, pero que no estan
dispuestos a gastar demasiado en el servicio de grabado

4.2.2.2 Precio

Una de las debilidades de la compafiia era la baja rentabilidad operacional del servicio,
en donde la determinacion de un precio correcto podria ser la solucion al problema, sin
embargo, en un mercado con una demanda altamente sensible al precio se debe tener
precaucion en las medidas que se toman. Galvanos Chile tendr& como objetivo maximizar la
participacion de mercado, de tal manera que un mayor volumen de ventas reducird los costos
unitarios e incrementara la rentabilidad operacional.
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Como pudo observarse en la comparacién de escenarios, los precios actuales tienen
asociados un margen de ganancia del 66% y se encuentran en un punto bajo el precio
promedio de mercado y el precio del quintil superior de la lista que se puede cobrar.

Se recomienda aumentar las tarifas solo cuando se haya logrado una participacion de
mercado significativa, ya que actualmente, el precio promedio cobrado por Galvanos Chile
($20.600) se encuentran por debajo del promedio de mercado ($21.200) y asi no se excederia
la disposicion a pagar por parte de los clientes. El listado de precios puede ser visto en detalle
en el Anexo 10.11, en donde se ha internalizado una categorizacion intuitiva, asi como una
aplicacion de precios mayoristas por tramos de cantidad.

4.2.2.3 Plaza

Si bien los clientes de Galvanos Chile son en un 70% corporativos, los consumidores
finales gatillan las ventas, por lo tanto, las siguientes propuestas se enfocan a éstos ultimos.

4.2.2.3.1 Internet

Internet es un canal de llegada al consumidor que toma cada vez mas importancia. En el
caso del sitio de internet de Galvanos Chile se presenta niveles de conversiones superior al
50% por el sitio web!® y, como fue analizado en la comparacién de escenarios, una concrecion
de ventas de casi un 85% cuando los clientes se han contactado con la empresa luego de
haber tomado referencias desde el sitio en cuestion.

Lo anterior demuestra que este canal tiene un gran potencial de crecimiento que hoy en
dia representa el canal mayoritario de venta. Se debe buscar fortalecer la presencia y
posicionamiento web mediante las técnicas expuestas. En la misma linea, Galvanos Chile
deberia poner a disposicion de los consumidores finales el servicio de venta en linea a través
de su pagina de internet, haciendo uso de herramientas de comercio electrénico como webpay,
khipu, mercado pago, etc.

4.2.2.3.2 Despacho

El despacho como canal de distribucién, ha aparecido como un segundo intermediario y
da la oportunidad de ofrecer este servicio. Si bien hoy no se cuenta con una flota de despacho,
los clientes han presentado una respuesta favorable a recibir sus pedidos a través del envio por
Uber, que ellos mismos pagan, dado los bajos costos de este servicio.

Para lograr consolidar esto se debe informar a los vendedores que el despacho se
realiza por este medio y que, de lo contrario, el cliente se vera forzado a retirar su pedido en la
tienda, lo cual representa un desincentivo potente.

4.2.2.3.3 Sistema de informacion

Actualmente se ha hecho uso de softwares de uso publico y gratuito para la
consolidacion de la informacién manejada en las ventas como informacién de los clientes,

18 Recordando el hecho de que el sitio web esté configurado para que contabilice una conversion cuando
el cliente oprime el botdn “cotizar” en la seccién de seleccion de productos.
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volimenes de pedido, niveles de facturacién, disponibilidad de stock, etc. Por otro lado, el sitio
web ha sido configurado para que, autométicamente se realice un up-selling al momento en que
un cliente revisa el catalogo online, por lo que no es necesario que el vendedor realice esta
accion, a menos de que el cliente esté indeciso durante las conversaciones que se mantienen
por mail.

4.2.2.4 Promocion

Como se aprecia del andlisis externo, la atomizacion e informalidad con la que actian
los competidores requiere un gran esfuerzo para no perder ventas a nivel de tiendas. La
promocioén representa todas las formas de comunicacion que la empresa usa para llegar a los
clientes o consumidores en el mercado. Se consideraran dos herramientas: publicidad en
internet y ventas promocionales. Con estos dos elementos juntos se logra una dindmica que
envuelve al consumidor final y provoca la compra del servicio de grabado y personalizacion del
producto.

4.2.2.4.1 Publicidad por internet

Se intervendr4 la pagina www.galvanoschl.cl, en la que se encontrara toda la
informacién existente de los productos disponibles, ademas de archivos multimedia mostrando
la estética de éstos. La pagina sera autoadministrable (facilmente editable por un inexperto en
computacion), pues fue hecha mediante la aplicacién Wix (revisar Glosario), para facilitar su
edicion, pues el encargado de marketing deberd mantenerla al dia. Existira interaccion entre
clientes, pues ellos podran dejar mensajes en la pagina, hablando de su experiencia con la
empresa y otros asuntos. Adicionalmente, se crearan perfiles en diversas redes sociales, tales
como Facebook, Linkedln o Google+, para asi aumentar la posibilidad de que el consumidor
final se encuentre con la empresa al hacer uso de un buscador web. Finalmente, se
consideraran los sistemas de publicidad de Google (AdWords) y de Facebook (Facebook
Ads)'®, para asi obtener un mayor alcance y que aparezca la publicidad cuando se generen
busquedas relacionadas a la empresa y estrategias basadas en el funnel de conversion. Esta
publicidad es particularmente efectiva, pues solo se paga por los usuarios que hacen clic sobre
el anuncio, dejando en claro el interés en el mismo.

Para este efecto, se consideraran 1.000 clics en Google y 1.000 clics en Facebook
mensualmente, por un valor de $160.000, cotizado en los mismos sitios web.

4.2.2.4.2 Ventas promaocionales

La creciente tendencia de externalizacion de actividades no centrales, como por ejemplo
las evidenciadas en la industria del retail, abre oportunidades de agregar nuevos clientes y
retener los actuales, para esto se conformara una capacidad de venta capaz de interactuar con
los clientes de manera retentiva. Esta area tendra como objetivo establecer una relacion de
negocios con nuevas empresas y promocionar el servicio a nivel de marketing, adquisiciones y
recursos humanos en las empresas que ya son clientes, pues estas areas son las encargadas
de la obtencion de estos productos para las instancias pertinentes a un reconocimiento.

19 Este, sin embargo, no ha tenido un impacto significativo comparado con Google AdWords, pero su uso
potencia el posicionamiento organico.
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4.2.2.5 Personas

Galvanos Chile es una empresa pequefia que basa su oferta de valor en entregar una
verdadera experiencia de compra, donde la interaccion con el cliente final determina un buen o
un mal servicio desde el punto de vista del cliente. La positiva evaluacion de los productos y
servicios entregados es validada por la puntuacion 4,9/5 que aparece en las busquedas de
Google y que confirma la importancia del valor de las personas para sustentar el crecimiento en
una empresa de insumos y servicios. En este sentido un buen lineamiento del perfil de los
trabajadores y un énfasis en la capacitacion tendrd un impacto directo en el desempefio
comercial.

4.2.2.5.1 Perfil del trabajador

Se debe recordar y practicar la misién y vision que rigen a Galvanos Chile, que no sea
solamente una declaracién de buenas intenciones, si no promoverlo desde el momento en que
las personas integran la empresa y mientras se desarrollan en ella. Algunas caracteristicas que
definen al perfil de trabajador deseado son la proactividad, puntualidad, buen trato y respeto
con las personas, compromiso, integridad, transparencia y honestidad. Los trabajadores que
cumplan estas caracteristicas deben ser premiados y presentados como ejemplo al resto de la
comunidad, incentivando esta actitud con reconocimientos.

Considerar la contratacién de un asistente comercial con un sueldo de mercado del 25%
mejor pagado por valor de $528.492 mensualmente, cotizado en www.futurolaboral.cl y
almuerzos para 3 personas (2 duefios y 1 asistente) con un consumo semanal de $15.000, es
decir, un total de $60.000 mensuales.

4.2.2.5.2 Capacitacion

A pesar de que Galvanos Chile es percibido de manera positiva, existen problemas
detectados por parte de los duefios en cuanto a las contrataciones que habian hecho en los
afios previos a este estudio, en particular los representantes de venta. Se establece como el
problema principal, una atencién deficiente por teléfono y desorden para organizar los pedidos
de clientes.

Debido al gran apoyo que las Pymes reciben para capacitar a sus empleados, la
empresa podria sacar provecho de esto para estandarizar ciertos conocimientos y practicas que
permitan otorgar las herramientas para que los trabajadores se desempefien de manera
correcta y aplicar buenas practicas de gestion del conocimiento. Para ello se ha generd el
manual de ventas mencionado anteriormente (Anexo 10.10.)

Relacionado con el punto anterior, es importante definir un buen perfil de vendedor, que
ademas cuente con capacidades de disefio minimas, para hacer uso de softwares como
Photoshop e illustrator y asi responder a las solicitudes de disefios que se conversa e itera con
los clientes.
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4.3 Plan de control de gestion

Es importante calcular la eficacia y eficiencia de las actividades comerciales, de tal
manera de asumir responsabilidades sobre las inversiones y ser capaces de justificar los gastos
frente a la direccion de la empresa. Luis Garrido en su trabajo DISENO DE UN PLAN
COMERCIAL PARA LA EMPRESA DMJ SERVICIOS LTDA (MUNOZ, 2011), la empresa objeto
de su estudio, presenta circunstancias y caracteristicas parecidas a Galvanos Chile. Por esta
razén, es que se tomaran algunas de métricas propuestas por €l para configurar el plan de
control de gestion de Galvanos Chile. Se presentardn dos enfoques complementarios para
medir la productividad. En el Anexo 10.12 se entrega un resumen con la forma de obtencion,
calculo y periodicidad con la que deben establecerse estas métricas

En primer lugar, se empleara un conjunto de unidades de medida para cuantificar,
comparar e interpretar los resultados de esfuerzos comerciales. Esto es de especial utilidad
para cuando se disefie un nuevo programa comercial y para los duefios de la empresa, al
momento de decidir las asignaciones financieras. La siguiente es una lista de parametros que
se deben medir mes a mes de tal forma de detectar sintomas de alarma en el mercado (Donah,
2003):

e Porcentaje de nuevos consumidores respecto a la media de clientes

e Porcentaje de consumidores perdidos respecto a la media de cliente

e Porcentaje de consumidores recuperados respecto a la media de clientes

e Porcentaje de consumidores muy insatisfechos, insatisfechos, indiferentes,
satisfechos y muy satisfechos

e Porcentaje de consumidores que tienen intencién de volver a adquirir el servicio

e Porcentaje de consumidores que tienen intencién de recomendar el producto a
otros

e Percepcion media de la calidad del servicio de la empresa respecto al competidor
principal

Para cada parametro se debe fijar una serie de normas y la direccién deberia tomar
medidas cuando los resultados sobrepasen los limites determinados.

En segundo lugar, y tomando como supuesto que se cuenta con parametros mas
precisos para valorar los resultados de la puesta en practica del plan comercial, se emplearan
dos herramientas para evaluar estos resultados: andlisis de ventas y andlisis de ventas en
relacién con los gastos en marketing (Hubbard & Debreuyne, 2000).

4.3.1 Analisis de ventas

Consiste en calcular la relaciéon de las ventas totales con respecto a los objetivos
mediante un analisis de ventas por canales, es decir, se estudiaran las ventas alcanzadas en
cada canal dispuesto para la venta (venta en tienda, por teléfono o por mail) y de esta manera
detectar si se han logrado generar las ventas previstas. Posteriormente se revisara qué ocurre
en los canales de bajo desempefio para determinar si el problema se debe a un bajo esfuerzo
del vendedor, irrupcién de competencia, mala situaciébn econdmica o fallas propias de Galvanos
Chile
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4.3.2 Analisis de ventas en relacion a los esfuerzos comerciales y de marketing

Para controlar el plan anual es necesario cerciorarse de que la empresa no esta
gastando demasiado para conseguir sus objetivos de ventas. La proporcion clave que se debe
controlar es la de los gastos de marketing en relacién con las ventas.

e Administracion de ventas respecto a ventas
¢ Canal de ventas respecto a ventas
¢ Promocién de ventas respecto a ventas

Se deben controlar las proporciones y fluctuaciones de los diferentes periodos en un
grafico de control que establezca limites superiores e inferiores del factor gastos
comerciales/ventas y estos deben estar subordinados al presupuesto asignado para estas
actividades.

4.3.3 Identificaciéon de tendencias

Luego de lo planteado en el marco conceptual, concerniente a conceptos de marketing
digital y sumado a la metodologia de estimacion de demanda en el punto 4.1.1, es necesario
hacer uso de las herramientas digitales al alcance, para ello se debe usar:

e Google Trends: Para conocer la estacionalidad (si la hubiera) de la tendencia a
solicitar galvanos, en qué fechas y en relacion a qué festividades o celebraciones
o Ahrefs: Para analizar la competencia, su respectivo posicionamiento web y otras
métricas que permitan identificar sus fortalezas y brechas que puedan ser
aprovechadas por Galvanos Chile
e Text mining de mails: Para extraer insights sobre las tendencias de los clientes que
cotizan en Galvanos Chile
e Google Analytics: Para monitorear el trafico web en el sitio www.galvanosch.cl y
poder perfilar a los clientes:
o Saber lo que les gusta y lo que no
Su procedencia geogréfica
Dispositivo utilizado: Smartphone, Tablet u Ordenador
Como encontraron el sitio en la red
En qué seccidén del sitio abandonan
Qué les gusta y qué no de lo expuesto en la oferta y/o de la de la interfaz
misma
e Hacer un seguimiento de la estrategia SEO y estrategia SEM y poder medir el
éxito de las campafias de marketing digital
e Crear informes personalizados teniendo en cuenta los intereses y asi poder hacer
un seguimiento de los objetivos administrativo-comerciales y/o KPIs definidos
e Aplicar SEO/SEM y Facebook Ads
o Blog: Generar contenido relevante que sea compartido por otros sitios que
tengan similitudes dentro del rubro y, con ello, obtener Bakclinks
o Posicionar palabras: Facilitar la indexacion de conceptos para ascender en
el posicionamiento web

O 0O O O O
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o E-mail marketing: Entregar informacién, promociones, ofertas, etc., a
clientes relevantes

4.4 Mision y vision

A continuacion, se enuncian las propuestas de mision, vision que puede adoptar
Galvanos Chile, para establecer una proyeccion, tanto de marca, como de la posicién de
empresa a la que podria optar si hiciera un uso y revision continua de las técnicas y
metodologias expuestas en este estudio

4.4.1 Mision

Cuando se formula correctamente una conexion con los clientes y empleados, son
muchos los que podrian permanecer fieles a la marca de por vida. De esta manera, se tendra la
oportunidad de aumentar la rentabilidad general, al mismo tiempo que se construye una base
sélida de promotores de la marca. El objetivo de una declaracion de misién es describir el “qué”
y el “quién” de una empresa. En el libro Strategic Management: Toward global sustainability,
Thomas Wheelen y David Hunger mencionan que “Una declaracion de misién bien concebida
define el propésito Unico y fundamental que diferencia a una empresa de otras empresas de su
tipo e identifica el alcance o dominio de las operaciones de la empresa en términos de los
productos (incluidos los servicios) ofrecidos y los mercados atendidos.” (Wheelen & Hunger,
2011). Es por esto que se propone el siguiente enunciado de la misién?°:

“La mision de Galvanos Chile, es entregar premios y regalos de alta calidad a clientes de
todo Chile, utilizando técnicas especializadas para el grabado de cristal y madera finos, asi
como atender a todas las necesidades y requerimientos de nuestros clientes, ofreciendo el
mejor soporte y acompafiamiento en sus disefios.”

Esta propuesta ofrece el atributo diferenciador que, segin ha detectado el autor, mas
impacto positivo ha producido, que es un buen servicio al cliente, pues es algo que ellos
mismos han expresado de manera explicita.

4.4.2 \ision

La vision de una empresa describe hacia a donde se dirige la empresa, responda a la
pregunta ¢qué sera de la empresa en el futuro? y agrega las preguntas del “por qué” y el
“cémo”. Fred David habla en Strategic Management: Concepts and cases, que “Una declaracion
de vision debe responder a la pregunta basica: "¢ En qué queremos convertirnos?" Una vision
clara proporciona la base para desarrollar una declaracion de misién integral [...] Sin
declaraciones claras de visién y mision, las acciones a corto plazo de una empresa pueden ser
contraproducentes para los intereses a largo plazo.” (David, 2011). En base a esto es que se
formula el siguiente enunciado de vision:

“Ser el proveedor lider de galvanos de reconocimiento en Chile, brindando el mejor
servicio al cliente y ofreciendo productos de la més alta calidad.”

20 Notar que en la mision se incluye el entregar productos de madera que, si bien es solo una propuesta
para atraer clientes, al estar la mision esta publicada en el sitio web, se decide mantenerla en el
enunciado de la misma.
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En este &mbito se incluye un compromiso sélido y el hecho de entregar un producto de
calidad que integre completamente la propuesta de valor: el grabado, y no sélo un insumo
plano.
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5 Resultados

Junto con las métricas presentadas en el punto 1.5.1.4 es posible afiadir lo presentado
en la llustracion 32, en donde la cantidad de usuarios ha aumentado y su tiempo promedio de
permanencia ha disminuido, por lo que se demuestra que las estrategias implementadas han
reducido el ciclo de venta, al menos, en lo que se refiere a encontrar el producto indicado que
busca el usuario y que desemboca en una cotizacién exitosa.

Explorer

Summary Site Usage Goal Set1 Ecommerce
Users ¥ | VS.| Avg. Session Duration w Day Week Month ﬁ e

® Users Avg. Session Duration

2,000 4m

o -// —

February 2018 March 20138 April 2018 May 2018 June...

llustracién 32: Cantidad de Usuarios v/s tiempo promedio de permanencia en el sitio web de Galvanos Chile.

Fuente: Métricas de Google Analytics para el sitio web de Galvanos Chile

Respecto al desempefio en ventas, en el mes de enero no habia una estrategia clara ni
un plan de ventas configurado, dado que el negocio estaba recién siendo inspeccionado por el
“nuevo equipo” y simplemente se siguié con el modelo con el que el autor y su socio, Vicente
Doh, se encontraron al llegar, es decir, vender solo el galvano bruto. Por esto es que, incluso,
se vendi® menos que en el mes anterior (diciembre 2017 - $ 2.804.524), pues la caida de
ventas sostenida del afio pasado, ya habia obtenido momentum. Sin embargo, si bien en
febrero aun se estaba vendiendo menos que el mismo mes del afio anterior, como se puede ver
en la llustracion 34, se empezaron a tomar acciones mas concretas y se partié por negociar con
un proveedor de grabados, para asi no ofrecer solo el insumo, sino que ahora todo el producto
que buscaba el cliente: “Un recuerdo que durara para siempre”. Esto permitidé incluir dicha
prestacion en la propuesta de valor que se publicitaba en las campafas, lo que incidi6
directamente en el aumento de ventas.
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llustracién 33: Ventas y producto 2018.

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de venta de Galvanos Chile

Durante los meses de marzo y abril, el hecho antes mencionado promovié que los
esfuerzos se centraran en obtener ingresos por volumen, vendiendo una gran cantidad de los
galvanos mas baratos, pero luego, en los meses de mayo y junio, las campafias se enfocaron
en promocionar aquellos galvanos que eran mas solicitados y que ofrecian un mayor margen.
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llustracion 34: Diferencia en nivel de ventas respecto al afio 2017.

Fuente: elaboracién propia en base a los datos de venta de Galvanos Chile

Como se puede apreciar en la llustracion 34, existe una tendencia incremental sostenida
y, para finales del afio 2018, se logr6 un aumento de méas de un 380% en las ventas mensuales
promedio, respecto al ultimo trimestre del afio 2017, lo cual da sefiales claras de la efectividad
gue estan teniendo las metodologias implementadas. Si bien no se logré aspirar al escenario
optimista sefialado mas atras con $22MM de ventas mensuales promedio y, a su vez, queda a
penas por debajo del escenario conservador, no puede pasarse por alto el hecho de que el
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estado actual de Galvanos Chile, ha producido una importante reformulacion y reinvencién del
negocio que otrora fuera una pequefia tienda de venta de galvanos lisos.

Promedio Q4 2017

$ 3.189.128

Promedio YTD 2018

$ 15.524.325

Variac. %

388%

Tabla 10: Variacion porcentual del nivel de ventas respecto al Gltimo trimestre del afio 2017.

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de venta de Galvanos Chile

Google

En lo que respecta al posicionamiento web, en la llustracién 35 se puede ver que, el sitio
web de Galvanos Chile lider6 las busquedas de Google en dos aspectos ya mencionados:
posicionamiento pagado, posicionamiento organico y, ademas, contd con un generoso
“knowledge panel” al costado derecho que llama mucho la atencion y que, por cierto, redirige a
muchos usuarios al sitio web, como pudo apreciarse anteriormente.

galvanos $ Q
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Cerca de 126,000 resultados (0.62 segundos)

Galvanos Chile | Recuerdos Inolvidables | galvanoschl.cl
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En Galvanos Chile encontraras el galvano ideal. Revisa nuestro catalogo online! Trabajos express
Galvanos Econémicos - Galvanos de Cristal

Galvanos Grabados en Acrilico | Incluimos caja de regalo | gravox.cl
www.gravox.cl/galvano-grabado/con-laser v

Si quieres el Mejor Servicio, compra aqui y aprovecha nuestras ofertas. Con V° B® 3 a 5 dias. Express:
1 dia habil. Compra on-line Ahora. Servicios: Grabado Expres, Disefio con vista previa

Galvano Acrilico Mini - hasta CLP7,990 - Al detalle y por mayor - Mas v

9 Merced 738, Santiago, Santiago, Regién Metropolitana

Art Desmadryl | Galvanos de Cristal | artdesmadryl.cl
www.artdesmadryl.cl/pag13 v
Grabados con laser, finas terminaciones. Experiencia, rapidez en las entregas.

Galvanos y Mucho mas | Terminaciones de Calidad | trofeoskrupitzky.cl
www.trofeoskrupitzky.cl/Replicas/Copas ¥
Tenemos todo tipo de articulos para premiaciones y distinciones, grabado directo

Galvanos Chile | Galvanos de Cristal con Grabado Gratis
https:/imww.galvanoschi.cl/ v

En Galvanos Chile, encontraras una variedad de galvanos y trofeos de cristal que incluyen grabado
laser gratis al mejor precio. Revisa nuestro catalogo online!

Galvanos de Acrilico — multisellos

www.multisellos.cl » Productos » Galvanos » Galvanos de Acrilico ¥

Mostrando 1-24 de 32 resultados. Inicio Productos Galvanos Galvanos de Acrilico. Filtrar por precio
Filtrar. Precio: $10.000 — $25.000. Acrilico Especial Te

Imagenes de galvanos

llustracion 35: Posicionamiento del sitio web de Galvanos Chile.

Fuente: Google
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Respecto a la alineacién con las metas de venta propuestas mediante la metodologia de
tendencias de busqueda, se puede apreciar en la llustracion 36, que el desempefio en los
meses iniciales fueron precarios, tanto respecto al desempefio de 2017, como al prondéstico de
demanda (“sub performed”), sin embargo, es posible ver que, a partir del mes de marzo, las
ventas sobrepasaron el pronéstico (“over performed), alcanzando una diferencia de un 130% al
mes de junio y un aumento del 64,5% promedio mensual. El detalle se presenta en el Anexo
10.13.
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llustracion 36: Comparacion del desempefio 2018 respecto a las metas de venta estimadas.

Fuente: Elaboracién propia.
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6 Conclusiones

El redisefio de los canales y proceso de venta, es una tarea imperante en cualquier tipo
de negocio, pues esto permite optimizar la utilizacion de los recursos disponibles, ya sea el
capital humano, asignacion de presupuesto, inventario disponible, capacidad de transporte, etc.
Yendo a otro extremo, aquella empresa que no tiene identificado ninguna de sus capacidades,
como es el caso de la empresa Galvanos Chile, hacia urgente una intervencion ya que, de
seguir operando como la habia estado haciendo, habria culminado en la quiebra de esta.

El autor, luego del extenso trabajo en ella y haciendo un duro levantamiento de
informacién, adquiriendo habilidades nuevas y testeando la implementacion de diversas
técnicas y materias adquiridas en la universidad y en su calidad de estudiante, es posible
declarar que la empresa Galvanos Chile hoy cuenta con modelo de negocios mas robusto y
sostenible en el tiempo, pero serd necesario mantener un monitoreo constante y lograr que la
‘rueda siga andando”. Dicho esto, se establecen las siguientes conclusiones:

e Las técnicas, metodologias y estrategias implementadas en este estudio, probaron
ser un pool de herramientas al alcance de las capacidades del autor, por lo que su
uso y aplicaciébn en otros rubros es una posibilidad casi inmediata, por cierto,
adaptandolas a cada mercado especifico.

e Con el uso de las fuentes de informacion estadistica y andlisis de las BB.DD., se
tiene un conocimiento profundo del perfil del cliente objetivo, lo que permitira ir
refinando y robusteciendo las estrategias de marketing y remarketing en el futuro.
Esto impulsa a seguir haciendo uso de estas fuentes y aprender cémo
aprovecharlas aiin mas.

¢ Los resultados a la fecha verifican que se ha creado valor en distintos aspectos
empresariales: valor de marca, valor organizacional y administrativo, valor
estratégico-comercial y valor para sus duefos.

e Las hipoétesis de estimacion de demanda que identificaban meses picks y valles,
fueron corroboradas para el afio presente, aun cuando el comportamiento de dicha
demanda fuera fuertemente distinto en afios previos al 2017. Esto plantea un
escepticismo en cuanto a la certeza de que este comportamiento se replique para
aflos venideros, pero la metodologia de estimacion planteada, demostré ser una
potente herramienta de prevision.

o De acuerdo a las métricas mostradas en este estudio, alin existen varios espacios
de mejora respecto del disefio del sitio web, que permitan incrementar el nivel de
conversion como, por ejemplo, la inclusibn de mas botones call-to-action que
incrementen el nivel de conversion.

e Si bien no se baraja la opcién de prescindir del local fisico, se presume que su
ausencia tendria un efecto negativo debido a que el mercado chileno ain no se
adapta a las dinAmicas de e-commerce?!, y menos para un producto de estas
caracteristicas, por lo que se justifica la existencia de un local fisico para

21 De hecho, apenas un 6% de las ventas chilenas para estos productos son a través de un e-commerce
(Camara de comercio de Santiago, 2018)
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interactuar con los clientes de manera presencial y entregarles confianza de que
se estan hablando con una persona que les puede entregar respaldo.

e Hoy en dia, Galvanos Chile cuenta con un modelo de negocios robusto y que le
permitira sostenerse en los siguientes afios (Anexo 10.14)

En cuanto al cumplimiento de objetivos es posible establecer que:

= Se logro identificar las oportunidades y amenazas presentes en el mercado actual
de venta de galvanos, lo que permitié conocer los margenes de accidn en los que
podia operar Galvanos Chile y cdmo actuar mejor que la competencia. Si bien no
se logré establecer una participacion de mercado estimada, el desempefio de
Galvanos Chile es prometedor comparado a aquellas empresas de la competencia
gue poseen la capacidad industrial de fabricacion y grabado.

= Con el andlisis interno se logré establecer un plan de accion concreto y con
métricas robustas para los afios venideros.

= La exploracion del mercado a nivel de empresas ofertantes y posicionamiento web
de las mismas, permitié tener un conocimiento en detalle de su forma de vender,
asi como establecer un perfilamiento preciso del cliente final.

= En cuanto a la definicibn del tamafio del mercado, se encontraron diversas
barreras para la definicibn del mismo por ser un producto tan especifico, sin
embargo, esto no incidi6 de manera importante, debido a que el monitoreo de las
tendencias de compra, puede ser analizado en tiempo real, mediante las
herramientas propuestas. Al mismo tiempo, esto mismo permiti6 definir una
metodologia que permite estimar la demanda.

= Al establecer una metodologia de estimacion de demanda que hace uso de
herramientas al alcance de cualquier presupuesto, fue posible definir metas claras
a lo largo del afio, lo que, sin duda, puede ser replicado para los siguientes afios.

= Con la configuracion del plan comercial propuesto, al dia de hoy Galvanos Chile
cuenta con una sistematizacién especifica para cada linea del negocio: marketing
estratégico y tactico, finanzas y previsiones financieras susceptibles a ser
ajustadas conforme la contingencia del mercado. Con esto fue posible disefiar un
plan de control de gestion que permiti6 mejorar el desempefio de las lineas antes
mencionadas y establecer una posicién dominante en el mercado.
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7 Proyeccion del autor y palabras de cierre

Luego de este interesantisimo proceso experimentado al desarrollar el trabajo de estudio
plasmado en estas paginas, el autor no puede dejar de mencionar el hecho de que, durante la
realizacion de esta memoria, ha adquirido un gran nimero de habilidades nuevas y de
indudable impacto en su futuro laboral. Asi mismo, no se cierra a la posibilidad de ofrecer un
servicio de consultoria informal, a todas las microempresas del sector de Patronato, empleando
metodologias de posicionamiento similares a las usadas en esta memoria.

Por otro lado, no deja de ser cierto que dichas habilidades lo encaminan a sentirse
preparado para disefiar estrategias de marketing tanto digitales como clasicas y presentarlas
como un potente insumo laboral, sin perder de vista que debe continuar mejorandolas y
testeando en la empresa que lo ha acogido, Galvanos Chile.

Finalmente, el autor tuvo siempre latente la motivacion y objetivo principal de trabajar
sistematicamente sobre este escrito y asi poder llevar los aprendizajes obtenidos a todos los
ambitos de su vida. Todo lo anterior permiti6 que hoy, luego de una extensa travesia por la
Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas de la Universidad de Chile, el autor se sienta con
mas brio que nunca de poder llevar estas experiencias y aprendizajes a la proxima parada de
su viaje laboral.
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8 Glosario

1. Ahrefs: Herramienta online que utiliza un sofisticado software de rastreo para recrear la
forma en que los motores de busqueda rankean los sitios. Esto permite que el software (y el
usuario) vean redes complejas de links entrantes. También realiza un analisis de contenido
a nivel de péagina, clasifica el contenido por popularidad y ordena e informa todo tipo de
datos.

2. Backlink: Son links o enlaces entrantes que apuntan desde otras paginas a la pagina propia.
El nimero de backlinks de un sitio es importante porque cuantas mas paginas relevantes
hagan referencia a aquella que redirige ese link, mas notoriedad ganara en los motores de
busqueda como Google. Para aumentar el DR del sitio.

3. Bizagi: Bizagi BPMN Modeler es una aplicacién gratuita para diagramar graficamente,
documentar y simular procesos en un formato estdndar conocido como Business Process
Modeling Notation (BPMN). Para caracterizar los distintos procesos comerciales, como
el flujo de compra, respuesta de mails y llamadas.

4. Bounce rate: El bounce rate es la tasa de rebote. Indica qué porcentaje de las visitas que
entran en un sitio web acaba saliendo de ella sin haber visitado otras paginas del mismo
sitio. Esta es una situacion comun de los usuarios de internet y puede darse de muchas
maneras: al usuario no le gusta la informacion o el disefio de la web y se marcha, tal vez ha
llegado a través de un enlace que prometia una cosa equivocada, directamente la web tarda
mucho en cargar y el usuario ha decidido volver a la pagina anterior o simplemente encontré
lo que necesitaba en la primera pagina, como datos de contacto, precios de referencia o
indicaciones para llegar a una sucursal fisica. Para tener alertas sobre la calidad del
contenido de la pagina.

5. Brand awareness: Conciencia de marca. Es el grado en que el consumidor identifica, asocia
y recuerda uno o varios aspectos de una marca. El objetivo principal es hacer que la marca
sea la primera en la mente del consumidor a la hora de comprar o adquirir un producto o
servicio. Para referirse a cualquier concepto relacionado con la marca Galvanos Chile.

6. Call to action (CTA): “Llamada a la accion” es un botdn o enlace situado dentro de un sitio
web que busca atraer clientes potenciales y convertirles en clientes finales, normalmente a
través de un formulario en una pagina de destino. Para referirse a las medidas a
implementar con el fin de incrementar el nivel de conversion.

7. Data Mining: Proceso de extraccion de informacion significativa de grandes bases de datos,
informacién que revela inteligencia del negocio, a través de factores ocultos, tendencias y
correlaciones para permitir al usuario realizar predicciones que resuelven problemas del
negocio proporcionando una ventaja competitiva. Para extraer insights de los
movimientos histéricos de la demanda, movimientos del mercado y, con ello, tomar
acciones estratégico-comerciales.

8. Domain Rating/Authority (DR/DA): Es un valor con una numeracion que va del 1 al 100 y
que indica el “peso” o autoridad de una web respecto al posicionamiento organico, esta
métrica se refiere a la supremacia del dominio incluyendo sus respectivos subdominios.
Para monitorear el peso que tiene el sitio web e identificar otros sitios con alto DR
que puedan otorgar backlinks.

9. Dominio (en la web): Nombre Unico que identifica a un sitio web en Internet. Para tener un
portal web a modo de “fachada” online.
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10.

11.

12.

13.

14.

Extension de Google Chrome (Add-on): Las extensiones pueden ser usadas para modificar

el comportamiento existente de las funcionalidades de la aplicacion o afadir nuevas.

10.1.Facebook Pixel Helper: Un pixel de Facebook es un codigo incrustado en un sitio web.
Permite dar seguimiento a conversiones de anuncios de Facebook, optimizar los
anuncios con base en los datos recopilados, crear audiencias objetivo para anuncios
futuros y volver a promocionar para prospectos calificados, personas que ya
respondieron a alguna clase de accién en el sitio web.

10.2.Hunter: Permite encontrar direcciones de correo electrénico en segundos y conectarte
con las personas que importan para el negocio. Para extraer mails de contacto de los
sitios con alto DR y que estén directamente relacionados con “galvano”, o sean
sitios atingentes a fechas conmemorativas susceptibles de empezar una
campafia de e-mail marketing.

10.3.Invite post likers: Envia una invitacion para dar “like” al cualquier tipo de publicacion en
Facebook, en particular al fan page, a una cantidad especificada de amigos en
Facebook (por ejemplo 500 amigos). Para incrementar el trafico en el sitio.

10.4.Keywords everywhere: Es una herramienta gratuita de busqueda de palabras clave que
muestra el volumen util de busqueda de palabras clave de Google y los datos de costo
por clic en multiples sitios web. Esta herramienta ahorra el tiempo de copiar datos de
varios sitios web y utilizar el planificador de palabras clave de Google AdWords para ver
el volumen de busqueda relevante y los datos de CPC. Para identificar el volumen de
blusqueda y el costo por clic promedio que se paga por cierto keyword, para
luego evaluar si incluirla en una campafia futura de Google AdWords.

10.5.Moz Bar: Ubica una barra de herramientas de SEO todo-en-uno, en la parte superior
de Google Chrome al ingresar a un sitio, y debajo de todos los resultados de blsqueda.
Entrega distintas métricas de relevancia para el SEO. Para optimizar el tiempo de
discriminacion entre sitios, a través de su DR/DA.

10.6.Streak: Modifica la interfaz de Gmail y permite gestionar los correos al agruparlos en
distintas fases de un CRM. Para gestionar las relaciones hechas a través del mail
corporativo.

Facebook Ads: Es el sistema por el cual es posible promocionar Paginas de Facebook, Sitio

Web, Evento o Aplicacién. Gracias a él, se pueden crear anuncios de texto, graficos y de

video, que se mostraran en el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando solamente por

los clics recibidos.

Google AdWords: Es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para

ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Para posicionar el sitio web en

el primer lugar dentro de las bausquedas en Google.

Google Shopping: Google Shopping no es mas que una vitrina virtual de productos de las

tiendas registradas. Percibe que los resultados de Google Shopping aparecen antes que los

links patrocinados. Estos destacan una foto, titulo o precio del producto, ademas de la

tienda que esta anunciando. Para posicionar los productos de Galvanos Chile.

Google Trends: Es una herramienta de acceso libre y gratuito brindada por Google, que

permite comparar la popularidad de busqueda de varias palabras o frases; de esta manera

es posible conocer el nivel de busqueda de un determinado término (keyword) durante un

periodo de tiempo determinado, permitiendo identificar las variaciones en las busquedas en

valores relativos basados en una escala de 0 a 100, donde 100 representa el punto mas alto

en niveles de blsquedas realizadas respecto a un término o palabra clave. Para identificar
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

las tendencias del mercado de acuerdo a keywords especificos relacionados con el
concepto “galvano”.

Keyword: Una keyword o palabra clave es el término o conjunto de términos que utilizan los
usuarios cuando buscan en los buscadores. Para medir la competencia a través de
herramientas digitales como Ahrefs, monitorear los trends y establecer una buena
campafia de marketing digital con Google AdWords.

Mail corporativo: Es una direccion de correo electronico que contiene el nombre comercial
de una empresa; su nombre lo distingue de los correos electrénicos personales, que por lo
general son gratis. Para tener una imagen de marca, atender dudas de contacto y
realizar campafias de e-mail marketing.

R: Es un entorno y lenguaje de programacion con un enfoque al analisis estadistico. Para
hacer data mining y text mining.

Sesion: En el contexto de la analitica web, una sesion es contabilizada cada vez que un
mismo usuario visita un sitio web dentro del lapso en que una cookie alojada en su
buscador, permanezca activa, que normalmente es 30 minutos. Asi, un mismo usuario,
puede visitar varias veces un mismo sitio dentro de esos 30 minutos y en cada ingreso
comenzara a correr un cronémetro para monitorear la cantidad de tiempo que permanece
en el dominio y contard como una sesion distinta. Para hacer seguimiento del impacto del
sitio web.

Text mining: “Mineria de texto” también conocido como mineria de datos de texto, es el
proceso de derivar informacién de alta calidad de un gran volumen de texto. La informacion
de alta calidad se obtiene tipicamente a través de la elaboracién de patrones y tendencias a
través de medios tales como el aprendizaje estadistico de patrones. Para extraer insights
sobre la demanda via cotizaciones a través del sitio y keywords relevantes en un
volumen de texto grande recopilado de diversas fuentes que contengan conceptos
relacionados con ‘“galvano” (blogs, publicaciones en medios de comunicacion
masivo, otros sitios web).

Trafico (en la web): Trafico web es la cantidad de informacion que los diferentes tipos de
usuarios o lectores de portales web o de redes sociales envian y reciben en los mismos, en
otras palabras, el trafico web se refiere a los datos generados por los visitantes. Esto esta
determinado por la cantidad de visitantes y el nUmero de paginas que visitan. Los sitios
controlan el trafico entrante y saliente para ver qué partes o paginas de su sitio son
populares y si hay tendencias aparentes, como que una pagina especifica sea vista
principalmente por personas en un pais en particular. Hay muchas maneras de controlar
este trafico y los datos recopilados se usan para ayudar a estructurar sitios, resaltar
problemas de seguridad o indicar una posible falta en el ancho de banda. Para establecer
una métrica de éxito en el sitio web.

Web Scrapping: Es una técnica utilizada mediante programas de software para extraer
informacion de sitios web. Usualmente, estos programas simulan la navegaciéon de un
humano en internet, ya sea utilizando el protocolo HTTP manualmente, o incrustando un
navegador en una aplicacién. El web scrapping esta muy relacionado con la indexacion de
la web, la cual indexa la informacién de la web utilizando un robot y es una técnica universal
adoptada por la mayoria de los motores de blsqueda. Sin embargo, el web scrapping se
enfoca mas en la transformacion de datos sin estructura en la web (como el formato HTML)
en datos estructurados que pueden ser almacenados y analizados en una base de datos
central, en una hoja de célculo o en alguna otra fuente de almacenamiento. Alguno de los
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22.

23.

24.

usos del web scrapping son la comparacién de precios en tiendas, la monitorizacion de
datos relacionados con el clima de cierta region, la deteccion de cambios en sitios webs y la
integracion de datos en sitios webs. También es utilizado para obtener informacion relevante
de un sitio a través de los rich snippets. Algoritmo utilizado por Google y AHREFS.

WIX: Es una plataforma para el desarrollo web basada en la nube que fue desarrollada y
popularizada por la compafiia Wix. Permite a los usuarios crear sitios web HTML5 vy sitios
moviles a través del uso de herramientas de arrastrar y soltar en linea. Los usuarios pueden
agregar funcionalidades como plug-ins, e-commerce, formularios de contacto, marketing por
correo electronico, y foros comunitarios con sus sitios web utilizando una variedad de
aplicaciones desarrolladas por Wix y de terceros. Se utilizé para desarrollar el sitio web.
Word of mouth (WOM): Es cualquier accion de negocio que gane la recomendacion de un
cliente y que en consecuencia detone un efecto ‘voz a voz', una reaccion en cadena de
recomendaciones. Para incrementar el brand awareness.

Zoho: Es el nombre de un conjunto de aplicaciones web desarrolladas por la empresa de la
India ZOHO Corporation antes AdventNet. Para poder utilizar dichas herramientas es
obligatorio registrarse y la gran mayoria cuentan con una version gratuita. Fue creada en
1996. Las aplicaciones de Zoho se distribuyen en formato Software as a Service (SaaS).
Para tener mail corporativo.
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10 Anexos
10.1 Ubicacion geogréfica de las empresas estudiadas en el Benchmark
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10.2 BMC inicial
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10.3 Pagina de Galvanos Chile a principios del afio 2017

GALVANOS
CHILE
Productos de Calidad Nosotros ‘ Trofeos y Galvanos ‘ Estampadora de Tazones ‘ Tazones y Ceramicas Termos Contacto

GALVANOS CHILE

Recuerdos inolvidables en los mejores regalos

Ofrecemos una variedad de productos de calidad para personalizar, entre ellos tenemos,
galvanos de cristal, trofeos de cristal, tazones, cerdmicas y estampadora de tazones
para volver recuerdos inolvidables en los mejores regalos.

Galvanos para grabado laser Trofeos y Galvanos de Reconocimiento Estampadora de Tazones

Tazones Mdgicos

C ALAOJoO de Lripdno

llustracion 37: Home de la pagina de Galvanos Chile a principios de 2017.
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10.4 Nomenclatura Bizagi para realizar modelamiento de proceso

10.4.1 Eventos

Nombre

Representacion

Descripcio

Evento de Inicio

Q

n

Se utiliza para graficar el punto de
inicio de un proceso, son integrar un

Event

Simple Start Event comportamiento particular.
_ Se utiliza para graficar el punto de
Evento de Inicio de A P 9 P .
Mensaje inicio de un proceso, qgando éste
Message depende de Ila recepcion de un
mensaje externo.
. Se utiliza para graficar el punto de
Evento de Inicio de T P 9 P .
L inicio de un proceso, cuando éste
Temporizacion X
Timer depende de una fecha o tiempo de
ciclo determinado.
.. Se utiliza para graficar el punto de
Evento de Inicio @ T P 9 P .
Condicional : inicio de un proceso, cuando éste
Conditional depende del cumplimiento de una
condicion.
Se utiliza para graficar el punto de
Evento de Inicio de @ inicio de un proceso, cuando éste
Seiial S depende de la recepcion de una sefial
_ proveniente de otro proceso.
. Se utiliza para graficar algo que
Eventos Intermedio @ P 9 algo g
. sucede entre el punto de inicio y el
Simple Intermediate

final de un proceso.




Evento de envi6 de
Mensaje

®

Message
Throw

Se utiliza para graficar la posibilidad
de que un mensaje pueda ser enviado.

Evento de recepcion
de Mensaje

O

Message
Catch

Se utiliza para graficar la recepcion de
un mensaje enviado.

Evento de
Temporizacién

©

Timer

Se utiliza para graficar un retraso en el
desarrollo del proceso, indica tiempo
de espera entre actividades.

Evento Escalable

©

Escalation

Se utiliza para graficar un
escalamiento en el transcurso del
proceso.

Evento de
Compensacion

Compensate

Se utiliza para graficar el manejo de
compensaciones.

Evento de
Finalizacion Simple

Se utiliza para graficar el punto de
término de un flujo.

® 0

Evento de Se utiliza para graficar el envio de un
Finalizacion de g mensaje una vez finalizado el flujo.
Mensaje g
Se utiliza para graficar la necesidad de

Evento de : P 9 .

AN realizar un escalamiento una vez
Finalizacion Escalation finalizado el flujo
Escalable seslane 10-
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de un error, todas las secuencias son
finalizadas. Sera un evento intermedio
guien capturard el error.

Evento de
Finalizacién de
Error

@ Se utiliza para graficar la generacion

Error

Evento de
Finalizacién de
Cancelacion

Se utiliza para graficar la necesidad de
cancelacion de un sub-proceso de
Cancel transaccion.

10.4.2 Actividades

Nombre Representaciéon Descripcio

:
Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un usuario en la
esquina superior izquierda. Se utiliza
para graficar unatarea
gue es ejecutada por una persona con
la asistencia de una aplicacién de
software.

Tarea de Usuario User Task

Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la gréfica de un engranaje en la
esquina superior izquierda. Se utiliza
para graficar una tarea que utiliza una
aplicacion de software o un servicio
web.

Tarea de Servicio Service Task

ﬁﬁ

Se representa a través de un

rectangulo d,e.puntas redondeadas que

Tarea de PR posee la grafica de un sobre claro en

Recepcion Ia_ _esquina  superior izquierda. Se
utiliza para graficar unatarea

gue requiere la espera de un mensaje

proveniente de un participante
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externo.

Tarea de Envio

[
Send Task

Se representa a través de un
rectdngulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un sobre oscuro en
la esquina superior izquierda. Se
utiliza para graficar una tarea que
reguiere el envio de un mensaje a un
participante externo.
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10.4.3 Sub-procesos

Nombre

Representacion

Descripcio

Sub-proceso

Subprocess

n
Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un signo mas en su
interior. Se utiliza para graficar una
actividad que se modela a

partir de actividades, compuertas,
eventos y flujos de secuencia.

Sub-proceso
Reusable

[+]

Reusable Subprocess

Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un signo mas en su
interior. Se utiliza para graficar una
actividad que utiliza un proceso
predefinido.

Sub-proceso de
Evento

-

i®

Event Subprocess

Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un signo méas en su
interior y un sobre en la esquina
superior izquierda. Un sub- proceso es
definido como de evento cuando es
generado por un evento, es

decir, no forma parte del flujo normal.

Transaccion

O,

Transaction

Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un signo mas en su
interior. Se utiliza para graficar un sub-
proceso es controlado por un
protocolo de transaccion, considera
tres resultados: terminacion exitosa,
terminacién fallida y evento intermedio
de cancelacion.
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Se representa a través de un
rectangulo de puntas redondeadas que
posee la grafica de un sigho mas en su
interior acompafiado de una virgulilla
(~). Se utiliza para graficar un grupo de
actividades que no responden a un
comportamiento secuencial, su
secuenciay nimero de ejecuciones es
determinada por sus ejecutantes.

Ad-Hoc sub-proceso

Ad-Hoc Sub-Process

10.4.4 Compuertas
Nombre ' Descripcio
n
Se utiliza para graficar caminos
Compuerta .
Exclusiva de alternativos dentro_ de un proceso,
; . Exclusive s6lo se debe seleccionar uno.
divergencia gateway
Compuerta O Se utiliza para graficar la union de
Exclusiva de Exclusive caminos alternativos.
convergencia gatevay
Se utiliza para graficar un punto de
(@), ramificacion, los caminos a seguir
Compuerta Basada . '
en E\I/Dentos estan basados en eventos que deben
Event Based ocurrir. Cuando ocurre un evento, los
Gatenay caminos restantes guedan
deshabilitados.
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Se utiliza para graficar un punto de
Q ramificacion, corresponde a una

CE:gcr:TtE)sui?/gaéasada variacion de la compuerta anterior.

en Eventos Exclusive Event Cuandp ocurre un evento, se crea una
Based Gatevay nueva instancia del proceso.

Se utiliza para graficar un punto de

Compuerta O ram,ificacién, los caminos a seguir

Paralela Basada ’ estan basados en eventos que deben

arallel Event ocurrir. Una vez que TODOS los

en Eventos ERsea S eventos configurados ocurran, se crea

una nueva instancia.

De divergencia: se utiliza para graficar

<'-> caminos alternativos dentro de un

Compuerta Paralela proceso, sin evaluar alguna condicion.

Parallel De convergencia: se utiliza para

Gateway graficar la unibn de caminos

alternativos.

10.4.5 Contenedores

Representacion ’ Descripcio
n
Se utiliza para representar
Canal (Pool) Dj graficamente un contenedor de

procesos simples. Siempre

debe existir por lo menos un Canal

(Pool).

Se utiliza para representar graficamente

Pista (Lane) -+— roles, posiciones, areas, etc. dentro de

un proceso. Es una subparticion.

Se utiliza para representar

Fase P graficamente diferentes etapas durante
un proceso. Es una subparticion.
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10.5 Behaviour Flow
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10.6 Pagina de Galvanos Chile en 2018

GALVANOS DE CRISTAL |GALVANOSDEMADERA ‘ TROFEOS ‘ OTROS | CONTACTO ’ BLOG

GALVANOS DE CRISTAL
RECUERDOS QUE DURAN
PARA SIEMPRE.

Banco e @i,

MARIO caLDERA

| POR SU EXCELENTE
{ ANTENCION Y
DEDICACION
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Envianos tu cotizacion (X

Cédigo o Nombre del Producto

Texto a grabary comentarios adicionales

Fuente: Sitio web galvanos chile version desktop.
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Q56227323705

CONTACTO

Estampadora de Tazones Two Station Mug Press
ST220

Sélo 3 en Stock - cotiza pronto.

Precio Original: $199-666-

Oferta: $179.000 y GRATIS 36 tazones blancos (Precio ref: $20.900)
Ahorras: $40.900 (18%)

La Maquina Para Tazones Two Station Mug P T220, con dos puertos de
trabajo, disefiada para realizar produccion
para producciones pequedas, ya que la
puede utilizar solamente una re:
abertura variable de didmetro, f:
tazon ra p!

e gran cantidad, pero alav
n aradas y se

nc

encia. Presion regul

il de programar y utilizar. Revisa nuestros

nalizar.

Cotizar Ahora

Especificaciones:
Temporizador: 0 a

Pantalla digital LCD

Potencia: 280W + 280W

Voltaje: 220V

Temperatura: Celsius & Fahrenheit
Tamanio: 445 x 355 x 400mm

Peso: 5.8kg

Quienes vieron este producto también compraron

Fuente: Sitio web galvanos chile version desktop.
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GALVANOS CHILE MAS DE 30 ANOS EN EL Envianos tu cotizacién
PREMIANDO EL EXITO NEGOCIO

Nombre

Hacemos esto brindando un
GALVANOS DE CRISTAL excelente servicio al cliente, )
RECUERDOS QUE DURAN vendiendo solo productos de Telefono
PARA SIEMPRE. calidad, usando solo técnicas de

grabado superior, y nunca, pero Email
nunca faltando una fecha limite

de ningun proyecto.

Codigo o Nombre del Producto

i | Yok dokok Cantidad
+100 Clientes Satisfechos

(.- ey Paula Oviedo
' Testimonio real obtenido de Google Business Fecha de Entrega

POR SU EXCELENTE
ANTENCION Y

B : ‘Esta empresa sabe como hacer un
e ' reconocimiento. Fue facil trabajar con Texto a grabar y comentarios
‘ ellos y resulto un producto excelente y adicionales
economico.”

. Q 5 o 0 5

Teléfono Email Direccion WhatsApp Teléfono Email Direccién WhatsApp

< O O < O O
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10.7 Diferencia histérica en la tendencia de busqueda de las variables de

estimacion
2000
1800
1600
1400 emmw»Total mensual
1200 2017
1000 Total mensual
800 2016
600 Total mensual
400 2015
200
O T T T T T T T T T T T 1
o o (o} R o -Q o o < < < <
& &S Y S ) )
& g “ v O N O >
« @ \ A W & A\ef‘o o
g O O
Fuente: Elaboracion propia con datos de Google Trends.
Total mensual 2017 1
Total mensual 2016 8,2% 1
Total mensual 2015 6,6% 11.4% 1

Tabla 11: Correlacion entre las tendencias de busqueda histdrica de las variables de estimacion de demanda.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Trends.
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10.8 Detalle de la diferencia entre la estimacion de ventas para el 2018, respecto
al desempeiio en ventas del afio 2017

Enero $ 7.515.391 $ 6.956.392 -$ 558.999 -8,0%
Febrero $ 5.409.852 $ 7.290.835 $ 1.880.983 25,8%
Marzo $ 7.809.866 $ 8.746.409 $ 936.543 10,7%
Abril $ 11.065.313 $ 7.962.534 -$ 3.102.779 -39,0%
Mayo $ 8.634.686 $ 5.078.170 -$ 3.556.516 -70,0%
Junio $ 10.308.296 $ 4.297.490 -$ 6.010.806 -139,9%
Julio $ 11.485.396 $ 7.914.026 -$ 3.571.370 -45,1%
Agosto $ 10.535.676 $ 6.392.085 -$ 4.143.591 -64,8%
Septiembre $ 7.960.740 $ 3.427.242 -$ 4.533.498 -132,3%
Octubre $ 9.513.304 $ 5.603.833 -$ 3.909.471 -69,8%
Noviembre $ 8.914.817 $ 1.132.028 -$ 7.782.789 -687,5%
Diciembre $ 9.865.361 $ 2.804.524 -$ 7.060.837 -251,8%
Promedio $ 9.084.892 $ 5.633.797 -$ 3.451.094 -122,6%

Tabla 12: Diferencia en el valor de ventas de la estimacién para el 2018 y el desempefio 2017.

Fuente: Elaboracién propia.
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10.9 Flujo de venta en Bizagi

sewva Cliente perdido
Venta concretada perfalta de
Comprasoio porvisita al local corwencimiento
en el local

insume

Liamada

(ue revise el
catdlogo en el
sitic web

Ploductos

Consulta

Cotizacion

unttar par
tipo de evento

Madera

LCristaI /E/I:}lck

Cliente perdido Cliente perdida por
por galvanos de no tener

madera y falta de contemplada compra
comvencimients partel&fona

o

Llanada

Cliente st

B precio por e vectoriza Cierte
cantidad+TVA por $5.000 Y o perdido por
adicional vectorizado

Venta

Cliente perdide
porcobro extra
trabajo express

Cliente
8% responden lasdudas y se srdidopor W W
imvits a cotizar nuestros
productos

[

ente envia %8s contacta a
logo, texto v cliente para

deposita el o recordarle ez,
100% depositar

“Zagregar astos ae

contacto a CRM

Consulta

nvian 1os precios < VA,
icaciones de puesta en
marchay casos de cobros

fMandar a grabar, %2k hace maqueta v se
reenvia para aprobadén
del cliente

ESkrvian datos
ae

transferencia

Cliente perdido
via mail por
condiciones de
compra y
precios

Modificaciones

*Mo ciones> 37

Venta
cencretada ‘comunicarlo
Cliente perdido
porcobro extra
enmodificaciones

Fuente: Elaboracién propia usando el software Bizagi.
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10.9.1Modificaciones y enviado a grabar

O

Se solicitan
maodificaciones

5e hace 1
madificacian

Se hacen 2

03 modificaciones

Se hacen 3

maodificaciones
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Se envian
modificaciones




Despacho en
persona

Enwiar maguetas enillustrator contexto
contorneado ytodoencolor gris: Codigode

color#545454 yel formato del mailes el
Se escribe Coordinar fecha de siguiente:

COrden de entrega de insumasy

ASUNTO: “Empresa: nombre Empresa -
Cantidad: cantidad - Modelo: modelo - Fecha:
fecha”

COMTEMIDC: Archivos de illustratory foto
referencial de la maqueta

Trabajo retiro de producto firal

Tecnograbados
graba y notifica

completitud

Fuente: Elaboracién propia usando el software Bizagi.

100

Evaluar si
enviarlo por
UEBER
Matificar
cliente y
renegociar

—0

Se llevan galvanos
allocal para retira
0 envio aregiones



10.10Manual de venta

Se detallan los pasos para enfrentar a un cliente dependiendo de como contacta a
Galvanos Chile??

1. Cliente llega al local
1.1. Se atiende y responden sus dudas respecto a precios y condiciones de pago:
1.1.1. Decir PRECIOS+IVA
1.1.2.  Cobro extra por:
1.1.2.1. Trabajo express (menos de 48 hrs):
1.1.2.1.1. $15.000+IVA x galvano si son menos de 5 galvanos
1.1.2.1.2. $10.000+IVA x galvano si son mas de 5 galvanos
1.1.2.2.  Vectorizacion de logo aplica $10.000 +IVA extra
1.1.3. Depositar el 100% del neto del trabajo antes de enviar maqueta
1.2. Darle todos los datos de contacto y pasos a seguir:
1.2.1. Enviar logo y textos
1.2.2. Recordar el depdsito del 100%
1.3. Las conversaciones siguen por mail a partir de 3.1.1

FIN

2. Cliente llama
2.1. Sies Cotizacion
2.1.1.  Siquiere de madera, disuadir al cliente y ofrecerle modelos de cristal con
preguntas como:
2.1.1.1. ¢En qué evento quiere entregar el galvano?, para luego
recomendar galvanos de cristal, mas acordes a “ese tipo de
ocasiones”
2.1.1.2. Si sigue queriendo modelos de madera, decir que ese debe
solicitar minimo 20 unidades
2.1.2.  Siquiere de cristal, preguntar si ya eligié6 un modelo
2.1.2.1. Sino ha elegido, que revise el catalogo online
2.1.3. Cuando el modelo esté elegido, revisar inventario
2.1.3.1. Sino hay inventario, recomendar otros modelos las veces que sea
necesario y revisar inventarios respectivos
2.1.4.  Dar precios por cantidad+IVA
2.1.5.  Preguntar si tiene logo vectorizado (formato illustrator)
2.1.5.1.  Sino lo tiene vectorizado, decir que se vectoriza por $5.000, pero
que “podria ahorrarse ese costo si sus disefiadores vectorizan su
logo”
2.1.5.2. Silotiene, que mande logo y textos
2.1.6.  Preguntar para cuadndo lo necesita:

22 Nada de este manual aplica si el cliente solo quiere insumo
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2.1.6.1. Si lo necesita en menos de 48 horas, decir que se cobran $5.000
extra por cada galvano
2.1.7.  Decir precio total y recordar:
2.1.7.1.  Que envie logos y textos
2.1.7.2. Depositar el 100%
2.1.8. Las conversaciones siguen por mail desde el paso 3.1.1

FIN

2.2. Sies Consulta
2.2.1.  Por envio de productos
2.2.1.1.  Decir que en Santiago se retiran en el local
2.2.1.2.  Decir que se envia a todo Chile por Starken o Chevallier
2.2.1.3. Convencer cliente a que cotice y luego el proceso continta igual a
partir de 2.1.1

FIN

Cliente contacta por mail
3.1. Sies Cotizacion
3.1.1.  Se envian PRECIOS+IVA, condiciones de compray cobros extra de 1.1.2
3.1.2.  Sideposita, se hace maqueta y se reenvian para aprobacion del cliente
3.1.3.  Sirequiere modificaciones, se hacen maximo 3 modificaciones y luego se
cobrara “extra” por cada modificacion
3.1.4. Se acuerda fecha de retiro y se manda a grabar
3.1.4.1.  Escribir orden de trabajo para Tecnograbados
3.1.4.2. Contactar a Tecnograbados y coordinar fecha de entrega de
insumos y retiro de producto final
3.1.4.2.1.  Siesun volumen grande, se ira a dejar en persona
3.1.4.2.2.  Sison pocos, evaluar si enviarlo por UBER
3.1.4.3. Enviar maquetas en illustrator con texto contorneado y todo en
color gris: Cédigo de color #545454 y el formato del mail es el
siguiente:

ASUNTO: “Empresa: nombre Empresa - Cantidad:
cantidad - Modelo: modelo - Fecha: fecha”

CONTENIDO: Archivos de illustrator y foto referencial de la
magqueta

3.1.5. Descontar inventarios respectivos en planilla de inventarios

FIN

3.2. Si es Consulta

3.2.1. Se responden todas las dudas y se invita a cotizar, el proceso continla
igual a partir de 2.1.1

FIN
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YQDO7hTr2ZpbgST6lSDKRB_BNKDh_QqsMm1QN6uSF9M/edit#gid=1851311072

4. Cliente retira en local

4.1. Hacerle firmar declaracion de satisfaccion de producto recibido (DSPR)
4.1.1. Sipide boleta, se emite en el momento de retiro y se le entrega al cliente
4.1.2.  Sipide factura, se puede emitir después del pago y enviarla por mail

FIN

103



10.11Lista de precios

Nombre
Campedn
Match Point
Llamada de los ancestros
Llamada de los ancestros
Rauli eterno

Rauli eterno

Rauli eterno

Solsticio

Solsticio

Solsticio

Inmortalidad del tiempo
Inmortalidad del tiempo
Vuelo de hadas

Vuelo de hadas
Corteza del rey
Corteza del rey
Corteza del rey

Curva exitosa
Alcanzando la cima
Cuna vertical
Rompeolas

Rompeolas

Rompeolas

Cese al fuego

Cese al fuego

Manglar

Recuerdos de una ninfa
Recuerdos de una ninfa
Perpetual

Perpetual

Perpetual

Llaveros de Cristal
Oda al Gol

Oda al Gol

Tie Break

Tie Break

Escudo de Logros
Infernus

Ala de Dragén

Odisea Cumplida

Hoja del viento
Defensa de Cristal
Lagrima de Fénix
Dinastia de Cristal
Prestigio de Cristal
Inspiracién del Cielo
Flama del Olimpo
Gota de cristal
Discébolo

Discébolo

Simpleza Pristina
Simpleza Pristina
Aplauso

Aplauso

Aplauso

Aurora de Cristal
Aurora de Cristal
Ventana de la Libertad
Triunfo

Geometria de Luz
Lealtad Méaxima
Lealtad Maxima

Gol de Cristal
Emblema de Honor
Trofeo Especial

Trofeo Especial

Trofeo Especial

Super Trofeo

Golf Simple

Futbolero

Futbolero

Golf Winner

Esfera

Portal al Exito

Hito Logrado

Retrato Cromo Vertical
Retrato Cromo

| Productos | * | Categoria

DEO1

DE02

GMO1A
GMO01B
GMO02A
GM02B
GMm02C
GMO3A
GMO03B
GMO03C
GMO5A
GMO05B
GMO6A
GMO06B
GMO7A
GMO07B
GMo7C
GMO08

Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Trofeos

Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal
Galvanos de Cristal

-

Sub-categoria
Deporte
Deporte
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Gavanos de Madera
Deporte

Deporte

Deporte

Deporte

Deporte

Base De Madera
Base De Madera
Base De Madera
Base De Madera
Reconocimientos
Reconocimientos
Reconocimientos
Diamante

Diamante
Reconocimientos
Reconocimientos
Reconocimientos
Circular

Circular
Rectangular
Rectangular
Rectangular
Rectangular
Rectangular
Circular

Circular
Rectangular
Rectangular
Diamante

Circular

Circular

Deporte
Reconocimientos
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Trofeos de Cristal
Diamante
Reconocimientos
Rectangular
Rectangular

Fuente: Elaboracién propia para Galvanos Chile

Economico
Economico
Economico
Economico
Economico

Economico

Economico
Economico
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-T Otra Categoria | * Tamafio | * | Medidas

Estandar
Estandar
Grande

Pequefio
Grande

Mediano
Pequefio
Grande

Mediano
Pequefio
Grande

Pequefio
Grande

Pequefio
Pequefio
Mediano
Grande

Estandar
Estandar
Estandar
Grande

Mediano
Pequefio
Grande

Pequefio
Estandar
Grande

Pequefio
Grande

Mediano
Pequefio
Estandar
Grande

Pequefio
Grande

Pequefio
Estéandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estéandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Estandar
Grande

Pequefio
Grande

Mediano
Pequefio
Grande

Pequefio
Estandar
Estandar
Estandar
Grande

Pequefio
Estandar
Estandar
Grande

Mediano
Pequefio
Estandar
Estandar
Grande

Pequefio
Estandar
Estéandar
Estandar
Estéandar
Estandar
Estéandar

v 14
8x5x5 $8.990
8x5x5 $8.990
20x14x2 $22.990
17x12x2 $20.990
26x20x2 $12.990
23x18x2 $11.990
18x13x2 $10.990
30x23x1.5  $14.990
23x18x1.5  $13.990
18x13x1.5  $12.990
41x27x1.5  $39.990
35x22x1.5  $37.990
23 $16.990
21 $15.990
18x13x1.5  $14.990
23x18x1.5  $15.990
26x20x1.5  $17.990
14x11.5x2  $14.990
8.5x9x2 $12.990
17x8.5x2 $14.990
22 $16.990
20 $15.990
18 $14.990
25x20x1.5  $15.990
22x17x1.5  $14.990
25x20x1.8  $12.990
25x20x1.4  $15.990
23x18x1.4  $14.990
26x20 $16.990
23x18 $18.990
18x13 $19.990
3x3 $990
8x8 $8.990
6x6 $7.990
8x8 $8.990
6x6 $7.990
19x13x1.5  $27.990
21x14.5x1.5 $27.990
24x15x1.5  $29.990
20x15x1.5  $28.990
19x14x1.5  $23.990
18x15x1.5  $26.990
22x13x1.5  $23.990
22x15x1.5  $24.990
21x13x1.5  $23.990
23.5x14x1.5 $29.990
22x13x1.5  $23.990
22x17x1.5  $24.990
15x14x1.5  $20.990
13x12x1.5  $19.990
13x18x1 $26.990
10x15x1 $21.990
18x13x1 $26.990
15x10x1 $24.990
18x8x1 $21.990
15x14x1.5  $20.990
13x12x1.5  $18.990
18x11x1.5  $23.990
13x16x1.5  $18.990
22x15x1.5  $26.990
15x14x1.5  $20.990
13x12x1.5  $19.990
13x12x1.5 $9.990
18x15x1.5  $26.990
29x8.5 $24.990
26.5x7 $22.990
25x8 $19.990
29.5x9.5 $25.990
25x6.5 $16.990
21.5x5 $17.990
18.5x5 $16.990
30x8 $26.990
18x5 $17.990
19x13x1.5  $21.990
22x15x1.5  $21.990
11x13x1.5  $21.990
9x18x1.5 $19.990

$8.990
$8.990
$20.990
$18.990
$11.990
$10.990
$9.990
$12.990
$11.990
$10.990
$36.990
$34.990
$14.990
$13.990
$12.990
$13.990
$15.990
$12.990
$11.990
$12.990
$14.990
$13.990
$12.990
$13.990
$12.990
$10.990
$13.990
$12.990
$14.990
$16.990
$17.990
$990
$8.990
$7.990
$8.990
$7.990
$24.990
$24.990
$26.990
$25.990
$20.990
$23.990
$20.990
$21.990
$20.990
$26.990
$20.990
$21.990
$17.990
$16.990
$23.990
$18.990
$23.990
$21.990
$18.990
$17.990
$15.990
$20.990
$15.990
$23.990
$17.990
$16.990
$9.990
$23.990
$21.990
$19.990
$16.990
$23.990
$14.990
$15.990
$14.990
$24.990
$15.990
$18.990
$18.990
$18.990
$16.990

$5.990
$5.990
$18.990
$16.990
$10.990
$9.990
$8.990
$10.990
$9.990
$8.990
$33.990
$31.990
$12.990
$11.990
$10.990
$11.990
$13.990
$11.990
$10.990
$10.990
$12.990
$11.990
$10.990
$11.990
$10.990
$8.990
$11.990
$10.990
$12.990
$14.990
$15.990
$990
$5.990
$4.990
$5.990
$4.990
$21.990
$21.990
$23.990
$22.990
$17.990
$20.990
$17.990
$18.990
$17.990
$23.990
$17.990
$18.990
$14.990
$13.990
$20.990
$15.990
$20.990
$18.990
$15.990
$14.990
$12.990
$17.990
$12.990
$20.990
$14.990
$13.990
$6.990
$20.990
$18.990
$16.990
$13.990
$20.990
$11.990
$12.990
$11.990
$21.990
$12.990
$15.990
$15.990
$15.990
$13.990

$5.990
$5.990
$17.990
$15.990
$9.990
$8.990
$7.990
$9.990
$8.990
$7.990
$30.990
$28.990
$11.990
$10.990
$9.990
$10.990
$12.990
$10.990
$9.990
$9.990
$11.990
$10.990
$9.990
$10.990
$9.990
$7.990
$10.990
$9.990
$11.990
$13.990
$14.990
$990
$5.990
$4.990
$5.990
$4.990
$18.990
$18.990
$20.990
$19.990
$14.990
$17.990
$14.990
$15.990
$14.990
$20.990
$14.990
$15.990
$11.990
$10.990
$17.990
$12.990
$17.990
$15.990
$12.990
$11.990
$9.990
$14.990
$9.990
$17.990
$11.990
$10.990
$6.990
$17.990
$18.990
$16.990
$13.990
$20.990
$11.990
$12.990
$11.990
$21.990
$12.990
$12.990
$12.990
$12.990
$10.990

v 510 |v11-24]¥]25-49] v |50-99| v | 100+ | ¥

$5.990 $5.900
$5.990 $5.900
$17.990 $17.990
$15.990 $15.990
$9.990 $9.990
$8.990 $8.990
$7.990 $7.990
$9.990 $9.990
$8.990 $8.990
$7.990 $7.990
$30.990 $30.990
$28.990 $28.990
$11.990 $11.990
$10.990 $10.990
$9.990 $9.990
$10.990 $10.990
$12.990 $12.990
$10.990 $10.990
$9.990 $9.990
$9.990 $9.990
$11.990 $11.990
$10.990 $10.990
$9.990 $9.990
$10.990 $10.990
$9.990 $9.990
$7.990 $7.990
$10.990 $10.990
$9.990 $9.990
$11.990 $11.990
$13.990 $13.990
$14.990 $14.990

$990 $900
$5.990 $5.900
$4.990 $4.900
$5.990 $5.900
$4.990 $4.900
$17.990 $16.900
$17.990 $16.900
$19.990 $18.900
$18.990 $17.900
$13.990 $12.900
$16.990 $15.900
$13.990 $12.900
$14.990 $13.900
$13.990 $12.900
$19.990 $18.900
$13.990 $12.900
$14.990 $13.900
$10.990 $9.900
$9.990 $8.900
$16.990 $15.900
$11.990 $10.900
$16.990 $15.900
$13.990 $12.900
$11.990 $10.900
$10.990 $9.900
$8.990 $7.900
$13.990 $12.900
$8.990 $7.900
$16.990 $15.900
$10.990 $9.900
$9.990 $8.900
$6.990 $6.900
$16.990 $15.900
$18.990 $18.900
$16.990 $16.900
$13.990 $13.900
$20.990 $20.900
$11.990 $11.900
$12.990 $12.900
$11.990 $11.900
$21.990 $21.900
$12.990 $12.900
$11.990 $10.900
$11.990 $10.900
$11.990 $10.900
$9.990 $8.900



10.12Métricas del plan de control de gestion

Métrica

Porcentaje de nuews consumidores
respecto a la media de clientes

Porcentaje de consumidores perdidos
respecto a la media de cliente

Porcentaje de consumidores recuperados
respecto a la media de clientes

consumidores de
consumidores muy insatisfechos
insatisfechos, indiferentes, satisfechos y
muy satisfechos

Porcentaje de

Porcentaje de consumidores que tienen
intencion de wolver a adquirir el senicio

Porcentaje de consumidores que tienen
intenciéon de recomendar el producto a
otros

Percepcion media de la calidad del senicio
de la empresa respecto al competidor
principal

Administracion de ventas
ventas

respecto a

Canal de ventas respecto a ventas

Promocion de ventas respecto a ventas

Fuente de obtencién de datos

CRM en seccién de clientes en
estado "nuewo"

CRM en seccion de clientes en
estado "perdido"

CRM en seccién de clientes en
estado "recuperado”

CRM en seccién de clienes
encuestados y respondido

CRM en seccién de clienes
encuestados y respondido

CRM en seccién de clienes
encuestados y respondido

CRM en seccién de clienes
encuestados y respondido

Documento de presupuesto de
marketing

Documento de presupuesto de
marketing

Documento de presupuesto de
marketing
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Calculo

Clientes nuevos/Promedio
mensual de clientes

Clientes perdidos/Promedio
mensual de clientes

Clientes
recuperados/Promedio
mensual de clientes

Clientes con determinada
percecpcion/Total clientes
encuestados y respondidos

Clientes con intencién de
wlver a comprar/Total clientes
encuestados y respondidos

Clientes con intencion de
recomendar/Total clientes
encuestados y respondidos

Suma de frecuencias de cada
nota /Total de clientes
encuestados y respondidos

Presupuesto de
marketing/Total de ventas
mensuales

Cantidad de ventas
concretadas a través de
determinado canala/Total de
ventas mensuales

Cantidad de ventas
concretadas gracias a
determinada promocion/Total
de ventas mnsuales

Periodicidad

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual



10.13Diferencia entre proyeccion de ventas para el 2018 y desempefio actual
hasta la fecha

Mes Proyeccion 2018  Ventas 2018  Diff Diff % Comparacién

Enero $ 7.515.391 $1.453.406 -$ 6.061.985 -80,7% SUB PERFORMED
Febrero $ 5.409.852 $2.798.288 -$ 2.611.564 -48,3% SUB PERFORMED
Marzo $ 7.809.866 $8.039.898 $ 230.032 2,9% OVER PERFORMED
Abril $11.065.313 $18.089.987 $ 7.024.674 63,5% OVER PERFORMED
Mayo $ 8.634.686 $20.894.675 $ 12.259.988 142,0% OVER PERFORMED
Junio $ 10.308.296 $23.741.957 $ 15.433.660 130,3% OVER PERFORMED
Julio $11.485.396 $ 18.580.662 $ 7.095.265 61,8% OVER PERFORMED
Agosto $10.535.676 $17.656.390 $ 7.120.714 67,6% OVER PERFORMED
Septiembre $ 7.960.740 $20.099.743 $ 12.139.002 152,5% OVER PERFORMED
Octubre $9.513.304 $21.626.251 $ 12.112.947 127,3% OVER PERFORMED
Noviembre $8.914.817 $15.734.267 $ 6.819.450 76,5% OVER PERFORMED
Diciembre  $ 9.865.361 $ 7576.389 $ 7.711.027 78,2% OVER PERFORMED

Tabla 13: Diferencia en el valor de ventas de la estimacién para el 2018 y el desempefio real.

Fuente: Elaboracién propia.
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10.14BMC luego del rediseiio

- #

,*Jkey Partners 6‘? .*Ji(ey Activities E ,-"i.r'alue Fropusition-n.; /Relationships w Sagmanm—@‘

*Ocasionales

*www.galvanoschlcl

1
1
1
]
i
1
*Tiendafisica |
I
1
|
i Bajovolumen
1
1

| "Empresa grabados: i ' *Contactar proveedores ¥ ] | 1 *Trato directo con los clientes | | Corporativos (70%):

| Tecnograbados ' | *Constante contacto con o Corporativos: Entregar | *Permitir que personalice su i | *Bancos, Empresas

| Grabados SS8IG | e | :Inereacnutgmrrryfnnituomalos ' | producto | | grandes, Clinicas,

| *Empresa proveedora de | ' *Estaraltanto delostrends | | fungionar!;roiralunms | | *Seguimientoy Postventa | | | Universidadesy otras

' Galvanos: Importadora R E—————— | | *Politicas de devolucién | instituciones

Blas E i *Posicionamiento en google i i i f;n;?aac?;iisimegradasmn i e

: ! *Tomaracciones alrespecio | o ! { 11| volumen

: k i L"J':ﬁ:g';g;i‘jggfgar | ' lodo el modelodenegocios |

| | eooooo-----——--———" | mayorycongrabadosde | | -coosssocoooo---o-o” o Intermediarios (20%)
! e i | calidad VT “-. 1 | *Agencias de publicidad
i . ' Key Resources d L i / Channels .3. | | *Productoras de eventos
' ! ' 1 *Teléfonofijo de GChl© L=

' ' *Insumos ! . | j : !

: L : '| Esporadicos: Entregar | | ' *Mail corporativo 1 | Alto volumen

i 1 Feedbackdelos clientes ''| “unrecuerdo que dura ' "Whatsapp p

i : || parasiempre’ : ' | Esporadicos (10%):

" Revenue St-r\-e-a-l;'ls /.7\
(el

*Wenta de galvanos sin grabar
*Wemta de galvanos con grabado
*\enta de maquinas estampadoras detazones

*Arriendo del localy pago de senvicios basicos
*Plan de internety hosting
*Compradeinsumos

*Pago de grabados

*Publicidad en AdWords y facebook Ads

Fuente: Elaboracién propia
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