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1. ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA.

1.1 Centro de préactica.

Almacenes Flamingo es una empresa que se caracteriza por comercializar

productos en distintas categorias enfocandose en la familia y el hogar, con una

trayectoria actual de 73 afios en el mercado. Su propdsito esta centrado en brindar

mayores oportunidades para el consumo a través del crédito, promoviendo la movilidad
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social horizontal. Este concepto se refiere al cambio de posiciones dentro de la misma
clase social, ajustado a este contexto, trata sobre adquirir los bienes necesarios y
deseados para el bienestar emocional y material. Presentando de esta manera
distintas posibilidades para abrir un crédito, tener facilidades de pago y finalmente
obtener los productos anhelados para el hogar o de tipo personal, dirigidos

principalmente a las familias colombianas de estrato uno, dos y tres.

Mision: “Confiando en las familias colombianas mejoramos su calidad de vida y

hacemos realidad sus suefos.” (Flamingo,2023)

1.2 Objetivo de la practica empresarial.
Brindar apoyo en el area de publicidad, agilizando los procesos a través del
cumplimiento de las funciones asignadas, con la finalidad de que el area marche segun

lo esperado.

1.3 Funciones.
- Buscar los productos de los listados en archivos compartidos (ecommerce,

telecomunicaciones, imagenes de productos).

- Enviar imagenes al disefiador de los productos de los listados en carpetas.

- Entregar revisiones a los compradores (comercial).
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- Reclamar revisiones a los compradores.

- Comunicar los cambios y ajustes hechos por parte de los compradores en las
revisiones al disefiador.

- Liquidar precios de los productos con la matriz de financiacion.

- Encargada de la actualizacion de los catalogos digitales (cada 3 meses).

- Montar carritos de compra en catalogos o cuatrtillas.

- Duplicar catalogos por la linea de atencion (WhatsApp, tienda micrositio(tf), ventas
institucionales, servicio al cliente).

- Cambios de precios de catalogos digitales (tecnologia, electro hogar).

- Mantener actualizadas las métricas.

- Reemplazos de pdf en los catalogos varios (repositorio).

- Reemplazar pdf revistas digitales (si se han implementado cambios).

- Listados q de vestuario (son cada 3 meses).

- Marcar prendas con referencia para fotos.

- Nombramiento de fotos en los listados (concatenar: referencia y color).

- Revisar implementaciones de logo, arrugas, transparencias y vistas de los detalles.
- Enviar ajustes a implementar al retocador, explicando con foto y detalladamente los
ajustes.

- Subir las fotos de las prendas en la carpeta compartida (fotos ecommerce).

- Compatrtir link a compradores para revision y aprobacion.

- Agrupar la comunicacién en una presentacion.
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- Realizar el reporte de los eventos que se ejecutaron en ambos formatos (2 veces al
mes)- contacto con los gerentes de tienda.

- Apoyo en la ejecucién de algunos eventos.

- Realizar referenciacién de impresos, catalogos digitales, eventos, marketing digital y
campanfas de otro retail que nos puedan funcionar.

- Apoyar las producciones de video y fotografia, con los productos que se necesitan
para el desarrollo de estas. Si las producciones tienen arte a cargo de Flamingo apoyar

la ejecucion.

1.4 Justificacion de la practica empresarial.
El area de mercadeo y publicidad de Flamingo, es un engranaje principal puesto que
se encarga de identificar y entender a su publico objetivo, buscando aumentar la
visibilidad y reconocimiento de la marca partiendo de una relacion que se construye en
cada momento con el cliente, a través de la investigacion, composicion y mejora de la
propuesta de valor y toda forma de comunicacién que se da entre ambas partes, a fin
de estrechar la relaciéon y surja la lealtad por parte de los clientes. Para mayor claridad,
se debe entender que el area de publicidad se encarga de creacion, ejecucion y
distribucién de campafas a partir de las distintas estrategias centradas en el
consumidor final. Actualmente, tiene una seccion clave cuyo fin es la construccion de
catalogos digitales orientados a persuadir al lead potencial o cliente, mediante un canal

gue esta en constante crecimiento referente a los medios digitales y electrénicos, para
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lo cual se haya la relevancia de que se brinde un aporte en cuanto a conocimientos

digitales y de promocion adquiridos a lo largo de la trayectoria universitaria y

complementarios, de esta manera se logra contribuir al fin Gltimo del area el cual va

dirigido a lograr llegar al mercado meta mediante los canales de conveniencia,

favoreciendo de esta manera a la optimizacion de los procesos que se llevan a cabo en

esta area y transversalmente, adquiriendo experiencia y conocimientos en el campo de

experticia a la par de su cultura organizacional, permitiéndose generar ideas y

propuestas que aporten a los objetivos establecidos por la compaiiia.
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Area de publicidad: Es la encargada de dirigir la elaboracion y la difusion de
camparfias de la empresa a todas las tiendas y cierta parte del canal digital, llegando

finalmente al cliente. Por medio de volantes, impresos y revistas fisicas o digitales.

1.5 Equipo de trabajo.
Analista de Publicidad: Es la encargada de dirigir la elaboracion y la difusion de
camparfias de la empresa a todas las tiendas, esto por medio de volantes, impresos y

revistas fisicas o digitales.

Disefiador Grafico: Es el encargado de elaborar las piezas y diagramacion para las

cuartillas o revistas digitales, también se ocupa de la toma de fotos para ecommerce.

Practicante de Publicidad: Es la encargada de adjuntar la informacién que envia la
gerencia comercial respecto a su participacion en la revista, especificamente el espacio
gue ocupara en ella; para que el disefiador con esa informacion elabore las revistas.
Posterior a esto, se editan en Ipaper agregando carritos de venta y links que

direccionan a los canales de atencion.
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2. PROPUESTA PARA LA AGENCIA O CENTRO DE PRACTICAS
2.1 Ttitulo de la propuesta.
Propuesta de mejora para la interactividad y experiencia del usuario de los catalogos y

revistas digitales de Flamingo.

2.2 Planteamiento del problema.

Desde el area de publicidad, se evidencia que las cuartillas o revistas digitales
gue se realizan para cada evento, como lo es por ejemplo la celebracién de un
aniversario o un fin de semana con descuentos, no tienen el involucramiento y
awareness (nivel de consciencia que se tiene sobre un producto o marca) necesario
por parte del lead (potencial comprador) o cliente para que una cuota relevante de
prospectos finalice una conversién, producto de la activacion publicitaria de las revistas.
Es posible deducir esto, dado que se cuenta con una plataforma que permite la edicién,
recoleccion y un breve analisis de datos en cuanto al trafico por parte del visitante de
las cuartillas o revistas digitales. En esa sesion de estadisticas es posible visualizar,
entre otras métricas, los tiempos de permanencia en los catalogos, siendo estos
tltimamente mas bajos, lo cual disminuye el conocimiento que se tiene de las ofertas
considerando la frecuencia con que se abre el catdlogo, el tiempo promedio de lectura
y las conversiones que se vienen realizando. De acuerdo con lo anterior, es posible
inferir que es una cuestion que inicia desde como la marca busca visibilizarse y en ese

sentido qué acciones o estimulos esta implementado para crear asociaciones que sean
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sélidas y positivas o, por el contrario, si quedan ambiguas en la mente del cliente,
determinando que tan presente esta la marca segun las interacciones que han tenido
con la misma y el impacto que ha dejado. Este aspecto toma mayor relevancia en
conformidad con Svensson, C. (2005) quien hace énfasis en la efectividad del alcance
de una marca, siempre que en cada punto de contacto sus experiencias sean
memorables y emocionales, teniendo mayor posibilidad de ser considerado en la
decisién de compra y mejorar la experiencia de los consumidores, siendo esta Ultima
relacionada con la percepcion de marca, la cual se genera a raiz de las practicas que
hacen al cliente o lector avanzar o desentenderse de la revista, creando una impronta
gue tal como menciona Schmitt (1999), repercute en la disposicion del consumidor en
cuanto a su involucramiento. Teniendo en cuenta esta perspectiva, se hace apropiado
implementar métricas que puedan determinar con precisién qué resultado dejaron las
acciones que se realizan para difundir las revistas y de acuerdo a esto, considerar qué
meétricas deben agregarse y los ajustes que puede tener la estrategia en cuanto a la
efectividad de esta difusion, orientados a aumentar el inicio de sesiones y asi

comience el recorrido de compra del cliente.

2.3 Justificacion.
Proponer alternativas de mejora que potencialicen el disefio y conveniencia de
las cuartillas o revistas digitales, dado que hacen parte del area de publicidad, un

puente de comunicacion principal para la difusién de cada evento, en conformidad con
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gue se espera un mayor provecho de estos medios y a su vez es el area de
colaboracion, brindando otra perspectiva, sustentada en los conocimientos adquiridos y

el apoyo cualificado.

2.4 Objetivos (Objetivo General y Objetivos Especificos).

Objetivo General:

Proponer alternativas de mejora para la experiencia del cliente en la interaccién

con la revista digital de Flamingo en términos de disefio, conveniencia y humanizacion

de marca en un periodo de 5 meses.

Objetivos Especificos:

1. Realizar un diagndstico acerca de las ultimas tendencias en cuanto a

implementacion de técnicas de revistas de alto impacto en la industria presente en un

periodo de 2 meses.

2. Visualizar la estructura de las secciones mas relevantes de un catélogo de

Flamingo en un periodo de 5 meses.

2.5 Disefio Metodolégico.
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Se hara una investigacion de tipo descriptivo y explicativo, haciendo un analisis
detallado sobre las tendencias actuales de las revistas digitales para posteriormente

unificarlo en un prototipo de manera que se valide ante el publico objetivo de Flamingo.

Técnicas de recoleccion de informacion

Se realizara un benchmarking de la competencia directa y de otras marcas con
categorias similares en sus principales medios digitales, recolectando distintos insights
acerca de las tendencias actuales, siendo de utilidad y relevancia para el disefio e

interactividad de las revistas.

Instrumentos de recoleccién de datos
Compilacion de criterios ideales, definidos segun el andlisis observacional hecho
en el benchmarking con el fin de consolidar los puntos a mejorar en la revista actual de

Flamingo.

Mediante software de disefio se recolectara visualmente las secciones claves a

mejorar acorde a los criterios anteriormente definidos.
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2.6 Cronograma de Actividades.

Propuesta de Mejora

MES MARZO ABRIL MAYO JUNIO
SEMANAS HFEAAEE AR E R IE AR R AR AE A
ACTIVIDADES
PLANEACION

Sesiones con la tutora
de practicas para
elaboracién de la
propuesta y ajustes
Presentacion a la lider
y tutora sobre el
trabajo que seva a
desarrollar
Ajustes o sugerencias
a la presentacion
ANALISIS
Recoleccion de la
informacion en fuentes
idoneas
Anélisis comparativo
de lo que se
implementa
actualmente y lo que
es apropiado de
implementar
Compilacién de los
aspectos clave para el
mejoramiento de la
revista

DISENO
Borrador de la
estructura que retina
los aspectos clave,
para proyectar la
revista de manera mas
conveniente y humana
Ajustes del borrador

Prototipo final de la
revista para mejorar la
interactividad y
experiencia del usuario
Presentacion final con
los hallazgos y el
prototipo
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3. DESARROLLO DE LA PROPUESTA.

3.1 MARCO DE REFERENCIA

Branding: Es el proceso de creacion y desarrollo de una marca a partir de elementos
como la identidad corporativa, los mensajes que se usaran y el propésito que se tendra,

para darse a conocer ante un publico (HubSpot, 2023).

En ocasiones el branding puede confundirse con el término de marca, si bien
estos conservan una relacion, son diferentes, la marca es un conjunto de
caracteristicas tales como nombre, logotipo, lema, colores, entre otros elementos que
diferencian a una empresa de otra. El branding se compone de una serie de acciones
gue dan coherencia e identidad a la marca, generando un vinculo emocional con los
clientes. Su objetivo es hacer que sea reconocida y que esté presente en la mente de
los consumidores, aumentando su consideracion en las decisiones de compra. En este
sentido, es necesario fortalecerlo constantemente para aumentar su valor en los
consumidores, a través de acciones que den cuenta de los valores, creencias, ideales y

demas acciones que pueden aportar valor a la vida del consumidor.

Hoy en dia no solo es necesario construir esa identidad fisica, es fundamental
consolidarla en internet, dando lugar al concepto de E-branding. Este es el proceso de

crear la identidad de una marca y administrar su imagen en linea. Para esto se realizan
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un conjunto de estrategias y acciones con el propdsito de crear y mantener esa
presencia digital coherente y atractiva que refuerce esa confianza y credibilidad entre

los consumidores, que ya se esta construyendo en los medios fisicos.

Emplear diferentes herramientas, haciendo uso de los canales digitales para comunicar
la identidad y los valores de la marca, como un sitio web, redes sociales, publicidad en
linea, correo electrénico y otras formas de comunicacién, permiten estrechar la
relacion con los consumidores, brindarles contenido util y consolidar una comunidad

propia.

Una de las principales ventajas del E-branding es su capacidad para ser medido,
analizando el rendimiento de la marca en la web. Las diferentes herramientas digitales
permiten establecer y analizar diversas métricas que ayudan a evaluar el impacto de
marca segun las estrategias implementadas. Por ejemplo, monitorear las menciones de
la marca en redes sociales y los motores de busqueda, evidenciaran parte de la
percepcion que se tiene sobre ella, hacer seguimiento a clics en los anuncios, observar
el trafico que llega al sitio web y tener en cuenta cualquier accion que realicen, daran
cuenta de la interaccién que la marca propicio o planeo para que un consumidor solicite

mas informacion, siga la pagina o realice una compra.

Construir una identidad positiva y memorable, significa cuidar cada canal o medio por el
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cual la marca va entregar informacién al usuario, considerando siempre la forma mas
clara, amena y fluida posible, la cual logre motivar al cliente a interesarse y ante su

necesidad, contemple la marca como una posibilidad idonea para ello.

Comportamiento del consumidor: De acuerdo con Schiman y Lazar, se define como
el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar utilizar, y
evaluar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”
(2010, pag 5).

Este comportamiento sera diferente en cada individuo dado ciertos factores que
influyen en la decisién de compra. Algunos pueden o no prevalecer, otros serdn mas
marcados segun el contexto del individuo, pero en general pueden agruparse algunos
criterios como los mas comunes. Estos pueden ser factores personales, culturales,
sociales y psicoldgicos, los cuales reanen variables como la edad, la etapa de vida en
gue se esta, la ocupacion, circunstancias econémicas, la influencia por parte de los
grupos de referencia y aquello por lo que un consumidor busca un producto, como sus
atributos fisicos y el bienestar que puede lograr en él. Incluso, segun la relacién de
ciertas variables, ahora pueden denominarse compradores impulsivos, influenciables y

racionales.

De acuerdo a esto, puede entenderse que el comportamiento de cada cliente al

momento de comprar podra ser variado pero con la posibilidad de que se ajuste en
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pequefios segmentos ya establecidos, haciendo que sea facil y claro considerar sus
necesidades, preferencias y emociones para que la marca o la empresa presente algo
mas acorde a lo que busca, dando paso a la pertinencia de implementar un Customer

Journey.

Es el proceso que sigue un cliente desde que reconoce una necesidad o quiere
realizar una compra y emprende la busqueda de lo que quiere. Este proceso puede
incluir varias etapas, como conocimiento, consideracién, decision y etapa posterior a la

venta.

El propdsito implementar esta herramienta, es comprender y mejorar la
experiencia del cliente en cada etapa mencionada, para que él tome una decision de
compra que lo haga sentir comodo y seguro y asi se mantenga satisfecho y fiel a la

marca.

El concepto de Customer Journey o viaje del cliente es mas nombrado en los
ultimos afios dado al incremento de los medios digitales en el proceso de compra. Las
técnicas de analisis de datos y herramientas de seguimiento de clientes en linea
permiten a las empresas comprender mejor las necesidades y el comportamiento de
sus clientes, lo que permite un enfoque en la estrategia de marketing mas centrado en

el cliente.
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Comprender las necesidades y preferencias de los consumidores, permite adaptar la
informacion y los contenidos, para que sean considerados como valiosos y oportunos,
gue refuercen el motivo de compra del usuario y no termine considerandose como una

acciéon impulsiva o0 momentanea.

Marketing de contenidos: Es una técnica de marketing que trata sobre crear
contenido util e interesante para atraer y retener a un publico determinado, de manera
gue se vea impulsado a hacer una accion, involucrandose con la marca hasta
convertirse en cliente. “Usar adecuadamente esta técnica puede lograr grandes
beneficios, como lo es la confianza y la autoridad” (Cyberclick, 2023) Si la marca
instruye, aparece oportunamente brindando informacion, datos curiosos acerca de
temas que sean interesantes para su publico, ganara confianza si esta logra aportar o
resolver la pregunta y en ese sentido se crea autoridad, puesto que se considera como

preparada, claray eficaz, siendo un referente en su industria.

La principal idea del marketing de contenidos es ajustar el contenido promocional de
una marca a sus publicos objetivos de manera que sea relevante y de facil
comprension segun sus perfiles y estilos de vida. Dicha idea cobra relevancia ante las

exigencias crecientes de un consumidor que cada vez tiene mayor alcance en cuanto a
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la informacion que obtiene, debido a ello, las marcas deben crear contenidos que sean
de conveniencia para su mercado objetivo haciendo uso de formatos que sean de
utilidad para dicho fin dentro de los cuales se encuentran las infografias, videos

explicativos, publicaciones en redes sociales y entre otros.

Escoger un formato adecuado, adecuarlo al publico objetivo y ajustarse a las
tendencias modernas del mercado, si bien son aspectos fundamentales a la hora de
crear una estrategia de contenidos no se debe confundir con la idea de que cada uno
de ellos debe estar disefiado principalmente con un enfoque hacia la promocién de
determinado producto o en otro caso, hacia las ventas como consecuencia de la
difusion de determinada pieza publicitaria, una estrategia de marketing de contenidos
busca principalmente lograr establecer una relacion de confianza con el mercado meta,
realizando acciones que permitan educar progresivamente al cliente de manera que se
apropie de la esencia de la marca, repercutiendo directamente en la fidelizacion y la

lealtad del mismo.

Uno de los retos que lleva a crear una estrategia de marketing de contenidos
valiosa radica principalmente en como hacer llegar el mensaje al cliente ideal de
manera gue no sea intrusiva, logrando que publicos similares se vean también como
parte del mensaje que se quiere comunicar. Involucrar a la audiencia dentro de los

contenidos que realiza la marca logrando la participacion e interaccion de la misma, es
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una de las maneras mas eficaces para aumentar la autenticidad de la relacion con el
cliente y es usada principalmente en medios digitales, siendo sumamente efectiva en

cuanto al

posicionamiento de una marca mediante motores de busqueda ya que estos
principalmente, mas alla del alcance que tiene la marca, suelen medir la interactividad

gue tienen los usuarios con los canales de la marca.

Acorde a lo anterior y en relacion a las revistas digitales, las cuales son unos de
los canales principales para la difusién de la oferta de la empresa Flamingo, alli la
marca tiene la oportunidad de implementar estrategias de contenidos que van mas alla
de promocionar la variada oferta que poseen, sino que cada vez se implementan
esfuerzos en lograr que aquellos aspectos claves tales como la relevancia del
contenido, involucracion de la audiencia e interactividad de la misma y entre otros
factores, que llevandose a cabo de manera adecuada podrian generar que métricas
tales como la duracién de lectura, frecuencia de visitas, interaccion y entre otras
permitan dar cuenta de que tan efectivo esta siendo dicho espacio para afianzar la
relacion y especialmente la confianza que tienen con su publico objetivo a raiz de los

contenidos que se generan en la revista.
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Dado lo anterior se deja entrever que las revistas digitales para la marca son
determinantes para el cliente, ya que es una oportunidad para Flamingo de generar una
conexiéon mas profunda y significativa con la audiencia, al mismo tiempo que se
aumenta la visibilidad y se mejora la retencién de usuarios. Ademas, a través del
contenido se pueden integrar llamados a la accion que conduzcan a la conversién y la

fidelizacion de la audiencia.

Experiencia de usuario: Se define como las diferentes acciones que un usuario
realiza al interactuar con un producto o servicio, asi como la percepcion y sensaciones
gue experimenta durante dicha interaccion. Factores tales como la facilidad de uso,
interactividad y disefio son elementos esenciales a la hora de que el usuario se sienta
satisfecho durante y posteriormente a la experiencia que tiene con determinado servicio
y/o producto. Dichos elementos tienen diferentes maneras de ser definidos por una
marca, dentro de los cuales se encuentra el conocimiento y la experticia que tienen
determinados sujetos para la creacion de un producto o se cuenta con un enfoque
orientado al cliente el cual permite situarse en la posicién del mismo para lograr
conocer plenamente cuales son aquellas desventajas, ventajas y puntos de mejora que
sirvan como retroalimentacion para definir aquella interactividad, navegabilidad o en si
la experiencia deseada del cliente. Para dicho fin se tienden a utilizar herramientas
ligadas a la experiencia de usuario tal como lo son las pruebas de testeo, que consisten

en implementar distintas versiones de un mismo producto o servicio para determinar
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cual es mejor, o también se suele usar herramientas para conocer los distintos
obstaculos que presenta el usuario a la hora hacer uso del servicio no solamente en
términos funcionales, sino que también se toma en cuenta las distintas interacciones

emocionales que pueda tener.

Dentro de los beneficios de aportar al usuario una experiencia de usuario que
sea de satisfaccion acorde a sus intereses, gustos, necesidades y deseos, es permitirle
al usuario una experiencia fluida sin mayores obstaculos para hacer uso de los
servicios que se ofrecen, siendo importante ya que una mala percepcion en este
sentido puede desencadenar facilmente en la desercion del cliente dado que influye
negativamente en los esfuerzos que implementa para adquirir o hacer uso de los
servicios, adicional a ello, la experiencia de usuario cada vez cobra mayor relevancia
en relaciéon a los medios digitales ya que es un canal de conveniencia por el cual
muchos usuarios toman sus decisiones comerciales y el no poseer un disefio ideal para
el mismo puede afectar significativamente el nivel de fidelidad con la marca. Por el
contrario, una experiencia de usuario bien disefiada puede favorecer exponencialmente
a la marca en la medida de que no solamente se encontrara un cliente a gusto, ya sea
con la navegabilidad, interaccién o usabilidad del servicio adquirido, sino que sera una
oportunidad valiosa de la marca para lograr que sus clientes ideales se vean
mayormente involucrados en cuanto a la oferta de la marca, ya sea adquiriendo de

manera frecuente el producto y/o servicio, vociferando acerca de los beneficios que




Cddigo: F-DO-0025

© ,
\ .. [ mstiTuciin
-

® 1 UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Version: 01
= D€ ENVIGADD PROFESIONAL
Ciencia Z.Ei:iijniilifemm”o pégina 21 de 60

obtiene o inmerso en una estrategia de venta cruzada que de paso a seguir en
interaccién con la marca. Una experiencia de cliente bien disefiada, acorde a los
criterios del cliente y retroalimentada segun las necesidades cambiantes de los
mismos, puede ser un factor diferencial que sirva como argumento para que el cliente

escoja determinada marca por sobre otra.

En las revistas digitales, aspectos tales como el disefio con el cual se presenta,
una buena navegabilidad e interactividad y de facil comprensién, son primordiales para
gue el cliente o lector se vean sumergidos en la misma para que estos tenga una
mayor disposicion antes y durante la lectura de la revista, la cual debe ajustarse a los
medios que tiene a disposicion y son de conveniencia, lo cual cobra importancia ya que
cuando se trata de productos comerciales, se habla de un cliente y/o consumidor que
busca inmediatez y facilidad, alli la experiencia de usuario se centra en como el lector
se siente al utilizar la plataforma en linea, incluyendo la navegacion por el sitio, la
busqueda de contenido, la lectura de articulos y la interaccién con las caracteristicas

interactivas disponibles.

Una experiencia de usuario positiva aumentara en este caso, la satisfaccion del
espectador, la lealtad a la marca y la efectividad de este recurso como un puente para

mantener una relacion cercana con los clientes.
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Marketing digital: Son todas aquellas estrategias y tacticas de marketing que se
implementan utilizando canales digitales y las tecnologias de internet, con el objetivo de
llegar a audiencias especificas conectadas y medir los resultados de estas acciones.
Las estrategias que se definan, pueden incluir la creacion y optimizacion de sitios web,
optimizacion de motores de busqueda, publicidad en linea, redes sociales, marketing
por correo electrénico, marketing de contenido, marketing de influencers y mas.
Implementarlo es fundamental ya que segun se definan las métricas y se realice el
rastreo, podra analizarse el comportamiento de los consumidores y obtener informacion

valiosa sobre los patrones de compra y las preferencias que tienen.

Las métricas se conocen como mediciones cuantitativas utilizadas para evaluar una
accion realizada o la efectividad de una camparfia. Son esenciales para identificar areas

de mejora y tomar decisiones informadas sobre la estrategia en curso.

Cada vez el marketing digital toma mayor relevancia, pues este permite no solo llegar a
audiencias mas grandes de forma rapida y facil, si no también apoyarse en las
herramientas o plataformas para la medicion de datos en tiempo real, dando la
posibilidad de ajustar la estrategia buscando que sea mas efectiva, segun sean los

resultados.
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3.2 Desarrollo
Realizar un diagndstico acerca de las ultimas tendencias en cuanto a implementacion

de técnicas de revistas de alto impacto

o El indice, organizando el contenido.

Agregar un indice a la revista permite que el usuario encuentre rapidamente
aquello que tiene en mente o es de su interés, con la intencién de que se mantenga la
atencion y facilite la exploracién a otras sesiones. “La idea es que pueda pasar a la
accioén sin tener que enfrentarse con demasiados obstaculos, de manera que pueda

encontrar facilmente el camino para comprar el producto” (DOPPLER, 2015)

Un indice creativo, definido estratégicamente ayudard a que la interaccion sea rapida y

sus sesiones guarden relacion.
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. Evitar el exceso de ofertas.

De acuerdo con la WGSN (Word Global Style Network) en espafiol Red Mundial
de Estilo Global, lider en el pronéstico de tendencias y conocimiento del consumidor,
expone uno de los sentimientos que experimenta el consumidor y continuara en auge
en el 2024, la sobreestimulacion. Segun el historiador sensorial, Mark Smith, la
pandemia provoco una “revolucién sensorial”’, dado el aislamiento, los cambios en los

patrones laborales y los habitos sociales modificaron rapidamente la forma en que se
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usan nuestros sentidos para navegar el mundo. El tacto ha disminuido, aunque el

sonido y la luz artificial van en aumento. Esta sobrecarga de estimulos hace que el

cerebro reciba mas informacion de la que puede procesar, causando una desconexion

y abandono del contenido.

Teniendo en cuenta esto, se hace pertinente proponer una filtracién de las ofertas que

se publicaran, con el animo de mostrar las que sean mas convenientes en términos de

precios, caracteristicas y marca, evitando asi causar un exceso de informacion e

indecisién en el consumidor afectando la compra.

Catalogo Flamingo — Renueva tu Hogar
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. Promover la venta cruzada.

Incluir en las ofertas seleccionadas aquellos productos que pueden combinar o
ser parte de la compra percibiendo su utilidad, aumentara la satisfaccion del cliente,
puesto que se le expresa que otro articulo podria necesitar. Si la venta cruzada no
funciona, se percibira como molesta e ineficaz, por ser productos inapropiados de
acuerdo con el blog de SalesForce plataforma lider en el manejo de relaciones con el
cliente, por sus siglas CRM que se conoce en inglés como (Customer Relationship

Management).

° Incluir informacion relevante.

Cada consumidor desea encontrar informacién sobre los productos,
especificaciones que esclarezcan las dudas y brinden mayor seguridad, haciéndolo
sentir que hace la mejor eleccién, motivando la compra. Considerando que esto toma
especial relevancia en este formato digital puesto que no se puede palpar el producto.
Entonces, incluir especificaciones clave, sin saturar la oferta hara que el consumidor

sienta que sus criterios son considerados y esclarecidos.
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La plataforma Palbin, dirigida a prestar servicios en cuanto a la creacién de negocios
digitales, menciona en su blog aspectos clave para construir las descripciones de los

productos y sean del mayor provecho para el cliente.

- Utilizar palabras clave. Reunir las caracteristicas que describan mejor y puntualmente

el producto.

- Destacar los beneficios o ventajas que afiaden valor al producto. Una manera de
lograrlo es partiendo de un texto corto que contenga esas palabras clave, ademés de

los elementos visuales que pueden usarse haciendo la informacion mas clara.

- Introducir palabras sensoriales. Usar palabras que evoquen la sensacion, el
olor o textura que promete el producto hara que haya un mayor entendimiento y

asociacion del producto con lo que estén buscando.

- Ser directo claro y conciso, evitando exagerar en las cualidades del producto. Si el
producto tiene mucha informacién que se considera importante, hacer uso de los
subapartados para que el cliente haga una lectura rapida y decida lo que le interesa,

siendo sensatos con lo que se redacta.
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- Trabajar un tono consistente. Usar un tono amigable dara la sensacion de que se

busca una comprension sobre las necesidades y dudas que puede tener el cliente.

Como menciona la plataforma, la retroalimentacion mas provechosa para reorganizar
las redacciones surgen de las dudas comunes que expresa el cliente, resolverlas
demostrara que se tiene al cliente presente en cuanto a la atencion y lectura que haga,

para que sea clara y fluida.

Catalogo Expo Jamar 23
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Es importante tener en cuenta que entre mas clara y destacada sea la informacién

sobre el producto en cuanto a sus caracteristicas y beneficios, podra producirse la

dopamina,

"neurotransmisor que actla en el sistema nervioso central y esta involucrado en

una amplia variedad de procesos, incluyendo la motivacion, la recompensa, el control

motor y la regulacion emocional” (Berridge y Kringelbach, 2015).

Cuando un consumidor compra algo que le gusta o necesita, su cerebro libera

dopamina, lo que provoca una sensacion de satisfaccion y bienestar. Esta sensacion

de recompensa refuerza la conducta del consumidor, lo que puede llevarlo a repetir la

compra en el futuro. De esta manera puede entenderse la importancia de alinear todos

los elementos que le dan certeza al cliente y aumenta su satisfaccion.
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Destacar el valor simbdlico de cada producto.

La WGSN entre varios perfiles que concluyen, define un perfil de consumidor
como los creadores de recuerdos. Este grupo esta comprendido por los millenials los
cuales se estan caracterizando por querer redefinir sus experiencias, para crear los

momentos mas agradables que se puedan.

El estrés emocional en parte causado por el confinamiento, hizo replantear como esta
cuestion contrarresta a vivir momentos mas plenos que se convertiran en recuerdos.
Por esto, destacar el valor simbdlico o emocional que representa el producto hara que

los consumidores tengan claro que es lo que desean lograr con la ayuda de este.

Algunas maneras de resaltar los atributos, puede ser:

Centrarse en el estilo de vida: en lugar de centrarse solo en las caracteristicas
técnicas del producto, la comunicacién debe centrarse en como el producto puede
mejorar la vida del usuario. Por ejemplo, en lugar de hablar sobre las caracteristicas de
la cAmara, podria enfatizar cdmo se puede usar la cAmara para capturar momentos

preciosos e inolvidables.

Partir de un tema central: Comenzar con informacion relevante y como los productos
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son utiles o provechosos hard mas claro su valor.

Catalogo Expo Jamar 23

Tu hogar con estilo
fresco y natural

La llamada ala accidn, en las revistas.

Por sus siglas en ingles CTA (call to action) es un elemento visual que se encuentra en
el contenido y busca incitar al usuario a realizar una accion especifica que sea de
interés para la marca. Elaborarlos de manera correcta y ubicarlos apropiadamente hara

gue sea mas factible que el cliente explore el contenido como se planed previamente y
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haya una conversion.

Diego Santos, estratega de comparia para el Social Media (Medios Sociales) de

HubSpot aconseja que, para mejorar un llamado a la accién, es ideal describirlo como

el cliente lo diria, convenciéndose de la accion que va hacer.

Implementar un CTA estratégico en las revistas y también en los canales donde se

comparte el link de la revista, hara mas probable que se genere mas interés por

conocer lo que tiene cada campaiia.

Catalogo Expo Jamar 23
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Agregar iconos, aportar frescura al contenido

Los iconos pueden entenderse como un signo que representa un tema en cuestion. De
acuerdo con el disefiador Hermes Mazali, reducen una gran cantidad de informacion y

su funcidn seré entregar gran informacion inmediatamente.
Una de las caracteristicas de los iconos es que tiene una gran variedad de
estética, por lo cual puede ajustarse a las diferentes caracteristicas que se quieran

resaltar.

Ademas de los iconos, agregar otro elemento visual que resalte atributos del

producto, aportara frescura y estara en sintonia con lo que se quiere transmitir.

Catalogo Jamar
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Incorporar elementos auditivos, asemeja la experiencia fisica.

Segun una encuesta que se realizo en la ciudad de Guayaquil, Ecuador a una
muestra aproximada de 400 personas entre los 18 y 71 afos, de acuerdo con 3 rangos
establecidos, se queria analizar la pertinencia de implementar estrategias de
neuromarketing en medios digitales, concluyendo entre otros elementos, que el tipo de
contenido auditivo més relevante y atractivo son los efectos de sonido, seguido de la

mausica y locucion.

Cabe mencionar que segun la WGSN (Word Global Style Network) Ecuador es el pais

de América latina con la mas rapida inmersion en medios digitales.

Considerando esta informacion y los distintos elementos que pueden agregarse para
gue cuando se explore la revista la experiencia sea amena e interesante, incluir el
sonido cuando se cambia de pagina y un tono cuando se dé clic en una accion

estimulara mas la atencion.

En términos de neuromarketing, las neuronas reaccionan conforme con la
deteccion de los sonidos. Algunas neuronas se activan al inicio de los sonidos y otras
dan respuesta cuando se terminan de escucharlo. Por esto, elegir estratégicamente un

tono paras las acciones, el cual sea ligero y armonioso hara que el cliente esté atento y
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tenga mayor claridad de cada paso que esta realizando. Es en la corteza cerebral

donde se procesa esta informacion, reconociendo los estimulos auditivos.

Con el propasito de profundizar mas sobre como potenciar los catalogos de venta
digital, fundamentales en el comercio electronico y las estrategias de marketing digital,
se llevo a cabo una entrevista virtual con un profesional en publicidad especializado en
marketing digital, obteniendo como resultado, una perspectiva mas detallada sobre los
elementos clave a considerar para maximizar la efectividad de estos catalogos, para un

mejor rendimiento y resultados favorables.

Las preguntas estan orientadas sobre como mejorar la interaccion con este tipo
de contenido y en general toda la experiencia de compra, pensando desde ese primer
momento en que el cliente solicita o descubre el catalogo, lo explora y posteriormente
gué impresién causo en él, respecto a la utilidad, apariencia u otro aspecto que se esté

considerando, basandose siempre en su satisfaccion:

e ;Qué elementos se consideran esenciales para estar incluidos en un catalogo

de venta digital, dirigido a una cadena de almacenes?
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¢, Qué hace que un contenido se perciba como molesto e intrusivo? ¢ Coémo

mejorar esto?

¢, Como puede mejorarse el alcance o difusién de un catalogo, para que sea

considerado como atractivo y oportuno?

¢, Como se puede aumentar el trafico al catalogo desde sus medios digitales?

Visto el catdlogo digital como un componente en la estrategia de contenidos,

¢, Qué aspectos podrian mejorar el tiempo de lectura?

¢, Qué hace que un contenido se perciba como molesto e intrusivo? ¢Como

mejorar esto?

¢,Como puede mejorarse el alcance o difusién de un catalogo, para que sea

considerado como atractivo y oportuno?

¢,Como se puede aumentar el trafico al catdlogo desde sus medios digitales?

Visto el catalogo digital como un componente en la estrategia de contenidos,

¢, Qué aspectos podrian mejorar el tiempo de lectura?
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e Desarrollo de la entrevista:

Buenas noches, Sara a partir de este momento te voy a empezar a responder
las preguntas que me hiciste. Antes de empezar, me presento, yo soy
Esteban GOmez, publicista de la Fundacion Autbnoma de las Américas, comunicador
gréfico de la Universidad de Medellin, especialista en Gerencia de Mercadeo de
Esumer y magister en Transformacion Digital de la Universidad Icesi. Actualmente soy
el director de Transformacion Digital para Ecommerce en una compaifia llamada
Pragma, que se encarga de hacer consultoria de medios digitales a muchas empresas.
Trabajo con los comercios electrénicos de Dislicores, el Exito, Grupo Familia, Grupo
Nutresa y una serie de marcas mas, también aqui reconocidas a nivel regional. Voy a

empezar entonces a responder.

e Elementos indispensables para una 6ptima interaccion con el catalogo:

Bueno, lo primero que hay que tener en cuenta es que los catalogos de venta
digital son un elemento de ayuda para la venta. Hay que tener presente que hay
distintas maneras de vender en internet, ¢ cierto? La primera es la venta asistida, que
basicamente es cuando un asesor te estd dando la informacion que necesitas justo en

el momento que es relevante, la otra son elementos de soporte y de ayuda que se
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tienen cuando el asesor no esta como tal para dar una informacion. En este caso es
gue cobra mayor sentido todo este tema de los catalogos digitales, teniendo muy
presente que lo primero es que no sean pesados, deben funcionar de manera agil y de
manera ligera en cualquier dispositivo. Hay que tener en cuenta que, en Colombia
como tal, todavia no tenemos una penetraciéon muy alta a nivel de infraestructura de
internet, entonces no en cualquier lugar se tiene una buena banda ancha y, por otra
parte, no todas las personas cuentan con un buen plan pospago, entonces, entre
menos peso tenga ese catalogo y entre mas facil sea su lectura en dispositivos
digitales, mas facil vamos a poder difundirlo para tener el impacto correcto. El segundo
elemento se trata basicamente de una diagramacion més estética, en donde nosotros
tenemos que hablar de una diagramacién pensada para dispositivos moviles, es decir,
gue la mayoria de estos catalogos empiecen siendo mas bien first mobile (primero en
celulares), yendo en contravia de lo que se hace en la web normalmente responsable,
es decir, pasar de grande a pequefio. Aqui con el tema de los catalogos normalmente
es first mobile, se pasa de pequefio a grande, es decir, que la primera experiencia que
se tiene en cuenta es la experiencia en dispositivos méviles. Entonces a partir de ahi
hay que cuidar mucho el nivel de legibilidad, los contrastes que no vaya a cansar
mucho a la vista, que no haya que hacer zoom, que todo se pueda ver de manera
simple. En la primera interfaz de la pantalla, que no haya muchas paginas porque esto
también es complejo para las personas, que sea facil de navegar, que tenga una buena

diagramacioén, con un buen nimero de tamafio para la tipografia, siendo esto es como
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lo mas importante. No hay que olvidar hay que todas las pantallas de las personas
estan configuradas de una manera diferente, segun cémo consumen contenido, por
esto algunos configuran el brillo muy alto y otros que lo tienen opaco, considerar
entonces, en pantallas intermedias que los contrastes que se estén utilizando si sean

los mas adecuados.

e COmo evitar o combatir el caso, de un contenido que se percibe como

intrusivo:

Cuando hablamos de contenidos intrusivos o molestos, que en muchos casos se
considera spam, hay que empezar a hablar de esos contenidos que primero, no estan
pidiendo, cuando son las llamadas en frio, es decir, que llega porque alguien me
agrego en una base de datos o me lo enviaron para intentar vender, convirtiéndose en
intrusivo porque el usuario no lo esta esperando. Es una llamada en caliente, cuando el
usuario por alguna razon se registré en un portal, solicité informacion, pidio que le
enviaran ese PDF o el catalogo virtual, es importante que nosotros tengamos presente
gue ese es el momento para enviarlo o si solo se esta enviando por abarcar la
audiencia. A partir de ahi, si lo esta esperando o no, se habla del tema de apertura en
los momentos de comunicacién, es decir, que la persona va a estar dispuesta a leer
nuestro contenido o, por el contrario, lo va a ignorar o incluso reportar, llegando a

bloquearnos, por esta razén se debe tener esto muy presente. Por otro parte, un
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contenido se considera intrusivo, invasivo, cuando se vuelve muy repetitivo, es
constante y empieza a saturar, siendo eso otra regla de contactabilidad que hay que
tener muy presente. El canal de preferencia, es otra variable por considerar, pues se
trata del canal que la persona prefiere para recibir o enviarle la informacién. Es decir,
se les permite descargar de una web, se la envié por mail, le mando una url por un
mensaje de texto, lo tengo disponible desde el WhatsApp Business, entonces todo ese
tipo de elementos también es clave, es decir, que de verdad sean preferencia del
usuario. ¢, Cual es el canal en donde este usuario prefiere que le estén enviando

informacion?

Otro aspecto importante en el tema de contenidos que se perciben como
intrusivos, es cuando se habla de comercio electrénico mucho mas avanzado, por el
tema de la personalizacion. Cuando se envia informacion genérica, informacion que le
sirve a cualquiera y a nadie, puede que no resulte del todo Util e interesante para quien
lo lee. Entonces, se debe intentar personalizar mas por segmentos. No le voy a
mostrar todo mi catalogo a todos, sino que iré comunicando por segmentos, sé que
tengo un segmento que le puede interesar mas el tema del dia del padre, tengo un
segmento que le puede interesar mas el tema de las motos, tengo un segmento que le
va a interesar mas las promociones o la gama alta y por esto, no deberiamos estar

enviando informacion genérica, eso es importante.
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e Los catalogos en medios digitales, trafico, alcance y difusién:

Voy a intentar responder todo el tema del alcance, la difusion y el trafico desde
los medios digitales en una sola respuesta. Hay que tener muy presente que estos
catalogos son mas a la medida, es decir, se envian y comparten en canales
especificos a peticion del usuario, pero no es algo que las personas estén buscando
realmente en internet, es decir, no es algo con lo que espero toparme, como un
anuncio que muestre el catéalogo, ¢verdad? Para eso, hay otro tipo de elementos, tipo
experiencias instantdneas o Canvas. También puede ser un carrusel mas extenso, una
landing page u otros recursos que si necesitan visibilidad y difusion para mejorar el
trafico. Pero cuando hablamos de un catélogo tradicional, que no tiene elementos
interactivos y que no tiene magia, pues debe entenderse que es solo un elemento de
ayuda para la venta, pero no es algo que tenga que hacerle mucho eco o lo tenga que
ubicar en un lugar para que se posicione y les lleguen muchas personas a visitarlo, no,
de hecho, es de los puntos de contacto que menos funciona, cuando lo quiero dejar
disponible o visibilizar en un ecosistema digital. Por esto, al hablar del ecosistema
digital de la marca, se debe considerar cual es el rol y el objetivo que tiene cada uno de
los puntos de contacto para dejar de tener duplicidad de esfuerzo y dejar de forzar un

solo canal. Entonces, se trata de enfocar, esto es un elemento de refuerzo y de ayuda,
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es un tema de soporte, me va a ayudar a vender, pero lo voy a enviar solamente
cuando el usuario lo desea y me lo solicita o, por el contrario, si lo que necesito es
posicionar un medio, un activo, un canal y lo que necesito es que llegue
constantemente personas ahi, entonces todo depende también del objetivo de la marca

y cOmo esta configurado su ecosistema.

e Construir estrategias valiosas de contenido:

Un catalogo si puede verse como parte de la estrategia de contenidos, siempre y
cuando se esté vinculando dicho contenido a una parte de ese catalogo, es decir, a
segmentos de contenidos o de categorias de productos y que ello pueda tener
tutoriales, ampliacion de informacion, unboxing o pruebas con usuarios. Si el contenido
de por si, solamente es comercial y se trata solo de mostrar producto, precio y
disponibilidad, ahi ya no se trata de contenido, es mas como un pilar del producto como
tal. Por esto es necesario brindarle contenido de valor al usuario, que sirva para
aprender algo nuevo, es decir, me hice un poco mas inteligente, entendi mas acerca de
lo qué se trata el producto, ya sé para qué puede servir, me generd interés y de ese
modo que el usuario lo pueda percibir como importante. Diferenciar muy bien cuéles
van a ser los productos foco del mes, cuéles son las categorias que de pronto yo
necesito rotar mas por temas de stock, por temas de inventario y a partir de ahi, pues

toda la parte de contenido puede ser stper ganadora, sea con influencer, sea con
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temas audiovisuales, sea con podcasts, sea con articulos, pero lo mas importante es
gue de verdad si esté vinculado a unos temas mas comerciales que se espera mover

en caja registradora ese mes.

e Lapersonalizacion en los catélogos:

Para poder tener un catalogo mas pensado en las personas, debo tener varias
opciones, ¢.cierto? Si tengo las bases de datos y tengo catalogos que en realidad si son
dinamicos, orientados a responder al historico del comportamiento del usuario, ahi si
tengo un nivel de personalizacion mucho més acertado y coherente, pero si son
catadlogos mas quemados, como nosotros decimos en el medio, es decir que no se
pueden editar, que no son dinamicos y no se adaptan al usuario, Sino que se genera un
PDF solamente, entonces ahi se complica un poco mas el tema de la personalizacion,
toca es recurrir a la segmentacién de usuarios a generar distintos catalogos y enviarlos

en distintos momentos para distintos tipos de usuarios.

e Razones por las que se desiste en el proceso de compra:

¢,Cudles son las razones por las que un usuario puede abandonar el proceso de

compra? En realidad son muchas, para empezar hay que tener en cuenta que algunas
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personas utilizan los carritos de compra de los ecommerce como una opcién de
calculadora, simplemente por dinamica de consumo dan clic en el carrito, miran en
cuanto les quedan todos los productos que necesitan y finalmente desisten, porque en
realidad solamente querian satisfacer esa necesidad puntual de saber cuanto costaba
pero no iban a comprar, por lo cual hay que entender que esa dinAmica existe, es una
realidad y debe considerarse cuando se van analizar las métricas. Otra razon de
abandono puede ser porgue se vio interrumpido ese momento de la compra, es decir,
yo estoy en Merqueo haciendo mi mercado, pero tuve que entrar a una reunién, tuve
gue levantarme de mi puesto de trabajo, tenia que hacer mi almuerzo y otra serie de
razones por las cuales el proceso se deja interrumpido y olvido retomarlo. Incluir
campafias de recuperacion de carritos, es una buena alternativa. Por ejemplo, tendré
una campafa que pasada una hora le recuerde que dejo un carrito abandonado, voy a
tener carritos persistentes, que se trata de que si un usuario entro el dia de ayer, no
tenga que hacer la compra desde cero, sino que ya tiene pre guardado los productos
gue queria en su carrito, eso es importante. También me ha pasado con muchos
ecommerce, que son mas de compras de cosas pesadas y en grandes volumenes,
tipo material de construccion o articulos para la decoracion de la casa que cuando van
a mirar el tema de la logistica, la sola entrega cuesta lo mismo que el producto, porque
estamos hablando de toneladas, por dar un ejemplo, si yo estoy comprando un piso
para mi casa o cemento, solamente traerlo me puede costar 500.000 mil pesos y mi

producto realmente cuesta 700.000 mil pesos, entonces ahi es cuando la gente
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también abandona por los costos de envio. Otro tema es cuando en el envio no te
esta diciendo, basicamente cuando te lo van a entregar, te dicen que, en 5 dias habiles,
pero 5 dias habiles significa si llega el lunes o martes, ¢,en qué rango de tiempo? Yo
necesito saber si debo dejar a alguien en la casa o si debo quedarme cuando tengo
pendiente una diligencia, el tema de la incertidumbre también hace que muchas
personas desistan de la compra y ultimamente, estan predominando dos componentes
clave para este tema de tomar la decisién rapido, es el quick commerces, personas que
guieren tener todo a maximo 30 minutos y el otro factor, que sea tipo logistica inversa,
es decir, que me den la posibilidad de devolver el producto si no estoy de acuerdo, pero

si no lo tienen, mucha gente esta dejando de comprar en los ecommerce.

e CoOmo reducir los obstaculos en las compras:

La identificacion de fricciones o barreras varian en cada proceso, porque puede
gue en un ecommerce o en una aplicacion la compra sea a 5 pasos y si es posible
reducirlos a 3, ya estamos eliminando desgastes que el usuario puede tener en el
proceso del registro. En lugar de preguntarle 11 cosas, le preguntamos solamente 3 y
justo cuando va a terminar la compra ahi si le preguntamos el resto de informacién que
necesitamos saber para la facturacion. Finalmente esto lo dan los datos, cuando uno
los analiza y mira a la luz del Funnel y el Journey map, pues entiende esos elementos

como los aspectos clave para saber en donde tengo una tasa muy grande de fuga de
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usuarios, en dénde tengo un porcentaje de paso de una de una fase a otra mucho mas
alta, en donde puede haber problemas, sean de navegacion, de contenido, de lenguaje,
pueden ser de experiencia o incluso técnicos. Entonces, como tal no existe un
decélogo, una base de reglas, no, como tal hay que tener muy presente a la luz de los
datos que tenga cada uno, los canales para identificar realmente qué obstaculos hay
gue vencer y a partir de ahi generar unas hipotesis, unos experimentos y empezar a

validar cada uno de ellos.

e Formas de mejorar la experiencia:

Bueno para hablar de la mejora de la experiencia, también va muy vinculado a
esto que te acabo de contar, pero aqui a nivel general si, digamos que hay aspectos
gue si se pueden generalizar, por ejemplo, cuando estds mostrando el producto, es
importante que muestres el producto desde distintos puntos, es decir, cobmo es el
plano frontal, desde arriba, que dé cuenta de las dimensiones del producto, que en las
imagenes se tenga tanto la fotografia de producto tipo estudio en donde el fondo esta
blanco o negro, pero también interaccion con la vida real, es decir, el producto cémo se
veria en una mesa, cOmo se veria en un estudio, pues dependiendo del producto,
cierto, porque eso a las personas les ayuda a entender un poco mas que es un
producto que esta al alcance de ellos. Incluso también se recomienda tener videos

entre esos elementos. El tema de calificaciones y comentarios de los usuarios es
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también muy importante. Contar con informacion importante en la ficha técnica para
explorar en temas de tamafios, materiales, garantias, peso y en donde también se
considere, como aspectos de uso, duracién, todo ese tipo de informacion que es super
necesaria.

Disponibilizar las compras desde los catdlogos de social media, es decir, todo
el tema de social ecommerce que yo pueda vender directamente desde WhatsApp, que
pueda vender desde los botones de compra de las redes sociales como Facebook
como Instagram o como tiktok, es una posibilidad importante para tener las
integraciones necesarias y poder vender en distintas plataformas sociales, utilizar el
material generado por los mismos usuarios, eso se llama UGC (User Generated
Content) y se trata de como aprovecho todo el material que los usuarios van subiendo
alaredy lo utilizo como una oportunidad para conectar con mas usuarios similares,
mostrarle que ya hay otros usuarios que estan disfrutando del producto y estan muy

contentos. Eso también hace parte de la experiencia.

e En cuanto a métricas:

A nivel de métricas aqui hay que hacer un doble clic, porque todo depende del

canal, hay canales que me permiten tener mas informacion que otros y hay canales en

donde de pronto yo si puedo sumar o unificar distintos medios o distintos puntos de
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contacto para poder mirar el performance de cada uno de ellos. Entonces lo primero es
establecer muy bien la meta esperada de ese canal, es decir, yo espero que ese canal
tenga un nivel de ventas de x valor cada mes, para poder que sea rentable y para
poder que sea estratégico desde todo mi ecosistema. Por otro lado, pues esta todo el
tema de trafico, es decir, cuantas personas estan llegando realmente a ese canal y
luego de esas personas ya me empiezo a abrir un poco a el tema de métricas a la luz
del funnel y yo digo, después de que una persona llega a mi sitio, qué es lo segundo
gue tiene que hacer, es decir, que se interese por los productos, entonces que vaya a
la pagina interactue con ellos y que a partir de ahi, el usuario ingrese productos a su
carrito, generando paso de trafico porque hubo un interés, ya que visitd las paginas de
producto y luego agregd productos a su carrito. En el nivel de conversion, es decir,
cuantos de esos usuarios llegaron hasta el final, en donde podria pensarse que ahi ya
termino la tarea, pero es el momento de seguir evaluando y ¢,como seguir evaluando?,
pues resulta que de esas de esas personas que compraron y llegaron hasta el final del
check out, hay algunos que devuelven el producto, hay algunos que terminaron con
problemas en el banco, entonces nunca se facturd. Por eso mira que como tal, también
hay que tener muy presente, es cuantos de esos productos que al final se vendieron, si
se despacharon correctamente, eso también es importante y luego hay que empezar a
analizar, por ejemplo, el costo de adquisicién, es decir, la rentabilidad. Yo tuve que
invertir x dinero en pauta para atraer x cantidad de personas, que esas cantidades de

personas, cuantas me compraron, a partir de ahi yo me estoy dando cuenta cuél es el
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porcentaje de ganancia que me esta dejando un producto y si realmente ese canal es

efectivo o no es efectivo para yo tomar la decision de si me voy mas con acciones

organicas o si apago ese canal, o lo absorbe otro, considerando entonces los modelos

de atribucién, si realmente esos canales que estoy habilitando al publico para vender

estan siendo funcionales, estan siendo rentables para toda mi estrategia en general.

Entonces bueno, espero que toda esta informacion te sirva de algo y que termine ir

muy bien en este proceso, hasta luego.

e Sobre la entrevista:

La entrevista permitio evidenciar, las diferentes estrategias que pueden

establecerse para mejorar aquellos puntos esenciales en el recorrido del cliente

y en esa medida que mejore la experiencia. Cuando se menciona acerca de la

apertura en la comunicacion, emplear estrategias que integren los productos del

catalogo e inviten a explorarlo, significardn una forma amigable de motivarlos y

despertar su interés, aquellas que menciona el publicista tales como un

unboxing, o experiencias instantaneas, podran significar alternativas bastante

dinamicas. De la mano con la segmentacion y filtracién de ofertas para mailing,

haran el match ideal para enviar informacion de acuerdo con las acciones que

haga el cliente, siendo posible recurrir a la venta cruzada, tales como el tipo de
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articulos que agrego al carrito o informacion mas detallada que solicito para

poder detectar esas preferencias.

Compartir aquello en lo que el usuario ha mostrado interés o configurar la
opcion de tener un catalogo integrado con el comercio electronico, donde el cliente
pueda realizar busquedas directas segin su conveniencia y rapidez, son algunas de las

formas de transformar mejorar la experiencia de compra.
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e Implementacion de sugerencia al catalogo: Los mas vendidos del hogar.

Despertar el interés con palabras clave

impactantes. Utilizar términos precisos y Al delimitar la publicacion de ofertas se podra
concretos que brinden una idea capturar de mejor manera la atencion del
instantanea y clara sobre los atributos y cliente, por supuesto, acomparnado de una
especificaciones del producto. comunicacion que refleje el porqué el cliente

se puede sentir identificado con ese producto,
resaltando aspectos que pueden tener mayor
valor para él.
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Centrarse en el estilo de vida,
resaltando el valor de como el
producto acerca a lo que se
quiere sentir o tener.
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5. CONCLUSIONES:

5.1. Al realizar una busqueda minuciosa en catalogos digitales de marcas similares
a Flamingo para detectar componentes necesarios y novedosos que deben incluirse, se
concluye que el éxito de un producto no se limita Gnicamente a sus caracteristicas u
oferta promocional. También es crucial el conocimiento y el alcance que se brinda al
consumidor, teniendo en cuenta su realidad y necesidades. Un ejemplo destacado es la
estrategia utilizada por Muebles Jamar, quienes aprovechan las tendencias, materiales
y acabados destacados para adaptarlos a todo su portafolio de muebles y a partir de
ahi establecer una comunicacion efectiva con el cliente. Mediante esta comunicacion,
se instruye al cliente y se le muestra por qué un determinado articulo puede funcionar
para él, creando un espacio con informacién clara y detallada que disipa las principales
dudas que puedan surgir en cualquier momento. Esto resulta especialmente Gtil en
situaciones en las que un asesor no se encuentre disponible de inmediato para

resolverlas.

5.2. Profundizar en la segmentacién conductual es fundamental para mejor la
efectividad de los catalogos, esta permite de una manera novedosa proponer acciones
gue personalicen la experiencia de compra y aumentar la relevancia de los productos y

servicios ofrecidos, partiendo del analisis de los datos. Por ejemplo, las
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recomendaciones personalizadas. Basadas en el historial de compras, las
interacciones que se realicen en linea y los patrones de navegacion podran ser Utiles
para enviar sugerencias de productos especificos o segun sea la recurrencia en la
compra de una categoria en especifico, una idea podra ser, enviar una oferta especial
en esa categoria, mejorando las posibilidades de conversion. Es importante recordar
gue el objetivo principal de estos catalogos es mejorar la conveniencia para el usuario,
en lugar de simplemente buscar vender a toda costa, es esencial comunicar como un
articulo especifico puede ser util y contribuir al bienestar del cliente. Al lograr esto, se
establece una conexion mas significativa y se fomenta una relacion duradera basada

en la satisfaccion y la confianza.

5.3. Investigar el estilo de vida del consumidor es de gran importancia para adaptar
los catalogos digitales, pues se obtiene una visibn mas profunda de sus necesidades,
deseos, preferencias y valores, permitiendo personalizar la experiencia de compra y
ofrecer productos que se alineen con sus expectativas. Entender como viven, qué les
gusta y qué valoran, ajustando esa informacion a los catalogos, creara una conexion
mas profunda con el cliente, porque ademas de instruirlo, es probable que refleje su
estilo de vida en productos que son acordes a su forma de vivir y valores, generando
una sensacion de empatia y cercania, dando la posibilidad de que aumente la fidelidad

y retencion de clientes. Por esto, la segmentacion psicografica es sin lugar a duda,
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primordial en la esencia y disefio de los catalogos, no solo porque considera la realidad
y emociones del consumidor sino también porque permite establecer un dialogo que

oriente y motive.

6. RECOMENDACIONES.

6.1 Para mejorar la efectividad de un volante, cuartilla o catalogo digital alusivo a un
evento, es recomendable considerar el estilo de vida del consumidor con relacion a las
categorias que participaran, tratando de delimitarlas. Esto permitira enlistar las ofertas
de una forma que se asemeje a la venta cruzada, lo sera percibido como relevante e
interesante para el publico objetivo. Al adaptar las estrategias de marketing de manera
mas efectiva y dirigirse a grupos especificos con mensajes y ofertas personalizadas, se
podran optimizar los esfuerzos de la gerencia comercial, especialmente al participar

determinadas categorias, lo que resultara en mejores resultados.

6.2 Un catalogo digital es un elemento muy importante que no solo representa un
portafolio, sino también la imagen de la marca al establecer un punto de contacto con el
consumidor cuando no esta un asesor presente. Sin embargo, para maximizar su
efectividad, es necesario complementarlo con estrategias que incluyan diferentes tipos

de contenido relacional, adaptando la comunicacion y el disefio para que resuenen con
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el estilo de vida y los valores que los consumidores aprecian en los productos.
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