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Resumen

Este trabajo desarrolla un plan de marketing digital para La Loma Market, un
eCommerce especializado en la venta de aceites de oliva virgen extra de productores
locales de la comarca de La Loma (Jaén). A partir del analisis del entorno competitivo y
de la definicion de una estrategia hibrida para los préximos 3 afios, que combina la
orientacion al cliente y automatizacion de procesos, se establecen objetivos SMART y
se despliegan acciones especificas para 3 grandes ejes: captacion, para incrementar el
trafico al sitio web y los suscriptores; conversién, encaminadas a mejorar la tasa de
conversion y el ticket medio; y fidelizacion, orientadas a fomentar la recurrencia de los
clientes actuales. Para monitorizar estos objetivos, se implementa un sistema de
medicion y control basado en la recoleccion, procesamiento, analisis y activacion del
dato, que emplea herramientas como Google Tag Manager, Google Analytics 4, Piwik
PRO o Microsoft Clarity, que permiten monitorizar el avance del proyecto y tomar
decisiones en base a datos fiables. Posteriormente, se plantean escenarios de viabilidad
economica y se analizan los primeros resultados obtenidos a través de las acciones ya
implementadas, junto con los aceleradores y distorsiones que han afectado a las
proyecciones planteadas. Finalmente, se reflexiona sobre los aprendizajes, limitaciones
y oportunidades de crecimiento detectadas. La metodologia aplicada, basada en la
utilizacion de herramientas digitales, la automatizacion, el modelo de emprendimiento
pasivo low-cost y la orientacién al cliente, busca ofrecer una hoja de ruta flexible,
escalable y orientada a resultados para impulsar el crecimiento de proyectos de
comercio electrénico en entornos rurales.



Abstract

This project develops a digital marketing plan for La Loma Market, an eCommerce
business specialized in selling extra virgin olive oils from local producers in the La Loma
region (Jaén, Spain). Based on a competitive environment analysis and the definition of
a hybrid three-year strategy combining customer orientation and process automation,
SMART objectives are set, and specific actions are deployed across three key areas:
acquisition (to increase website traffic and subscriber base), conversion (to improve
conversion rate and average order value), and retention (to boost purchase frequency
among existing customers). To monitor progress, a measurement and control system is
implemented using tools such as Google Tag Manager, Google Analytics 4, Piwik PRO,
and Microsoft Clarity. This system enables data collection, processing, analysis, and
activation to support data-driven decision-making. Additionally, economic feasibility
scenarios are outlined and the first results from the implemented actions are analyzed,
considering both growth drivers and projection distortions. Finally, the main lessons
learned, limitations, and opportunities for growth are discussed. The applied
methodology—based on digital tools, automation, a passive low-cost entrepreneurship
model, and customer-centricity—seeks to offer a flexible, scalable, and results-oriented
roadmap to foster the growth of eCommerce initiatives in rural environments.
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La Loma Market (www.lalomamarket.es) es una tienda online especializada en la
comercializacion de aceites de oliva virgen extra y otros productos tipicos de la comarca
de La Loma (Jaén), con especial presencia en los municipios de Ubeda y Baeza. Este
eCommerce, entendido como el comercio electronico basado en la compraventa de
bienes y servicios a través de plataformas digitales (Guillen & Peralta, 2018), surge con
el propdsito de acercar productos locales de alta calidad a consumidores tanto a nivel
nacional como internacional, combinando tradicion y digitalizacion en un modelo de
negocio sostenible.

N Latoma  Micuenta  Blog

LALOMA
MARKE

Tienda v AceitedeJaén v  Ofertas  Packsregalo  Paraeventos  Cosméticos  Contacto 0,00€ 1]
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Figura 1. Pagina de inicio de La Loma Market para dispositivos de escritorio.

El origen de La Loma Market responde a dos factores clave. En primer lugar, su
vinculacién con el territorio y la tradicidn olivarera. A pesar de que mi familia no se ha
dedicado profesionalmente a la produccion de aceite de oliva, hemos mantenido una
pequena finca de olivos que hemos trabajado como actividad complementaria,
especialmente durante fines de semana y festivos. Como muchas otras familias de la
zona, hemos sido socios de una cooperativa productora de aceite de oliva, lo que ha
facilitado el conocimiento del sector y sus dinamicas comerciales.

En segundo lugar, mi trayectoria profesional ha sido determinante en el desarrollo de
este proyecto. Desde 2011, resido en Madrid, donde he trabajado en el sector del
marketing digital. Durante este tiempo, empecé a llevar aceite de oliva desde Baeza a
Madrid de manera informal, respondiendo a pedidos de amigos y conocidos. La
demanda fue aumentando de forma organica hasta que, con la llegada de la pandemia
de 2020 y las restricciones de movilidad, decidi dar el paso hacia una estructura mas
formal, creando una tienda online que profesionalizara la actividad. Asi, en abril de 2021,
nacié La Loma Market, un negocio gestionado como segunda actividad y financiado
integramente con fondos propios.


http://www.lalomamarket.es/
https://www.lalomamarket.es/

Desde su lanzamiento, La Loma Market ha experimentado una expansion progresiva en
su cartera de productos, servicios y proveedores:

2021: Inicio de la actividad con un unico proveedor, la cooperativa SCA Oleicola
Baeza, productora del aceite de oliva Campos de Biatia.

2022: Incorporacion de Tierra de Renacimiento, un productor ecoldgico
independiente de Baeza, y ampliacién de la oferta con productos derivados del
aceite de oliva, como cosmética elaborada con AOVE. Posteriormente, adhesion
de la SCA del Campo La Carrera (Ubeda), productora del aceite Los Cerros de
Ubeda, y Oleicola Jaén S.A. (Baeza).

2023: Incorporacién de la SCA San Felipe Apéstol (Baeza), productora del
aceite Balcén del Guadalquivir.

2024: Ampliacion con la SCA del Campo EIl Alcazar, productora del aceite
Olibaeza, y primer hito en la internacionalizacién con envios a Francia y
Alemania.

2025 (Situacion actual): Consolidacion con las tres principales cooperativas de
Baeza, mas de 1.000 pedidos gestionados y crecimiento en la exportacién a
distintos paises de la Unién Europea.

LA LOMA MARKET

Evolucion desde su lanzamiento

2022 2024
3 nuevos productores 6 productor
y ampliacion del Envios
catalogo internacionales
2021 2023 2025
Lanzamiento del Incorporacion de Més de 1.000 pedidos

ecommerce con un nuestro 5° Ampliacién a otras
primer productor productor comarcas de Jaén

Figura 2. Evolucion de La Loma Market desde 2021. Timeline.

La Loma Market ha logrado alcanzar estos hitos sin financiacion externa, operando bajo
un modelo de negocio basado en la optimizacion de recursos digitales, la automatizacion
de procesos y una estrategia de marketing digital eficiente.

El valor profesional de este proyecto para mi

La Loma Market supone una oportunidad clave para enriquecer mi perfil profesional,
permitiendome ampliar mis competencias mas alla del marketing digital hacia areas
como la gestion de negocio, atencion al cliente y logistica. Mi experiencia previa en



marketing digital, especialmente en analisis de datos, ha sido determinante en la
estrategia del proyecto, ya que desde su inicio se ha priorizado el establecimiento de
objetivos medibles y la toma de decisiones basada en datos.

Ademas, La Loma Market funciona como un laboratorio de experimentacién donde
puedo probar estrategias digitales en un entorno real y controlado, generando un
aprendizaje bidireccional entre este proyecto y mi actividad profesional. Esta experiencia
también ha fortalecido mis capacidades técnicas, al requerir autonomia en la
implementacién y optimizacion de herramientas digitales sin depender de un
departamento de IT. Como resultado, he desarrollado una visién transversal de los
proyectos digitales, integrando tanto la perspectiva técnica como la de negocio.

Modelo low-cost: una apuesta sostenible y autogestionada

La Loma Market se basa en los principios del modelo low-cost de emprendimiento
aplicado al eCommerce, un enfoque empresarial que prioriza la optimizaciéon de
recursos Yy la minimizacién de costes operativos para desarrollar un negocio sin recurrir
ainversion externa (Diez Ferreira, 2024). Para lograrlo, la automatizacién juega un papel
fundamental, permitiendo optimizar procesos clave como el marketing, la atencién al
cliente, la logistica y el analisis de datos a través del Business Intelligence, un conjunto
de estrategias y herramientas que transforman la informacién en conocimiento util para
la toma de decisiones (Pirttimaki, 2007). Esta optimizacién no solo mejora la eficiencia
en las operaciones, sino que también supone una ventaja competitiva al permitir que un
negocio de menor tamafo pueda competir con agentes de mayor envergadura. A 0jos
del cliente, la experiencia de compra y la presencia digital, a través de una pagina web
bien estructurada, pueden equiparar la percepcion del servicio ofrecido con el de
empresas de mayor dimension. En este contexto, La Loma Market adopta estrategias
propias del marketing de guerrilla, un conjunto de técnicas no convencionales que
buscan maximizar el impacto con recursos limitados (Torreblanca & Lorente, 2012),
apoyandose en la creatividad, la diferenciacion y el aprovechamiento de nichos de
mercado desatendidos.

La estrategia de crecimiento de La Loma Market se basa en una expansion progresiva
financiada exclusivamente con fondos propios, evaluando cada inversion bajo los
principios de sostenibilidad financiera y optimizacion del tiempo de trabajo. Al
tratarse de un proyecto de emprendimiento paralelo a mi actividad profesional principal,
su desarrollo se ha disefiado para garantizar estabilidad y viabilidad a largo plazo,
generando una fuente de ingresos pasivos recurrente y sostenible.

Misidn, vision y valores: el ADN de nuestra marca

La misién de La Loma Market es conectar tradicion y digitalizacion para impulsar el
comercio local. La digitalizaciéon, entendida como el proceso de transformacion de
modelos de negocio mediante el uso de tecnologias digitales para optimizar operaciones
(Gray & Rumpe, 2015), permite facilitar el acceso de productos agroalimentarios de alta
calidad de la comarca de La Loma a consumidores nacionales e internacionales. Este
modelo busca garantizar que cada eslabdn de la cadena de produccion y distribucion
reciba una compensacion justa, promoviendo un comercio mas equitativo y sostenible.
En contraposicion al enfoque de grandes distribuidoras y operadores del sector, donde
los productores a menudo enfrentan margenes ajustados, precios a la baja y
condiciones de pago poco favorables con plazos extendidos, La Loma Market apuesta
por un sistema en el que la relacidon con los proveedores se base en términos mas
equilibrados y sostenibles. La digitalizacién del proceso de venta de aceite de oliva
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virgen extra (AOVE) y otros productos locales permite ampliar su alcance a mercados
mas diversos, generando un impacto econémico positivo en la comarca y ofreciendo
nuevas oportunidades para productores y emprendedores locales.

La vision de este proyecto es un futuro en el que el talento local pueda prosperar
sin necesidad de emigrar a grandes areas metropolitanas. La Loma Market aspira
a consolidarse como un referente en la comercializacion digital de AOVE y a establecer
un modelo que inspire a otros emprendedores a desarrollar iniciativas digitales desde
entornos rurales. En este sentido, el proyecto busca contribuir a la creaciéon de un
ecosistema donde la tecnologia y las habilidades digitales actien como herramientas
clave para fijar poblacion en el territorio. De este modo, se pretende evitar que jévenes
con formacion se vean obligados a abandonar sus lugares de origen debido a la falta de
oportunidades laborales en una estructura econdémica local histéricamente fragil.

Los valores que guian La Loma Market estan profundamente arraigados en su proposito
de transformar la comercializacion de productos locales a través de la tecnologia. En
primer lugar, el compromiso con el territorio se refleja en el impulso al comercio local
y la contribucién al desarrollo econdmico de la comarca, apostando por modelos que
favorezcan la sostenibilidad y la revalorizacion del sector olivarero. En segundo lugar, la
innovacion digital constituye un pilar fundamental del proyecto, utilizando la tecnologia
como aliada para conectar y escalar un sector tradicional como el olivar, adaptandolo a
las necesidades del consumidor moderno, cada vez mas consciente y comprometido
con su entorno. Finalmente, la transparencia es clave en la relacion con los clientes,
garantizando una comunicacién honesta y clara sobre el origen y la calidad de los
productos, fomentando asi la confianza y la fidelizacion a largo plazo.

El objetivo de este Trabajo Fin de Master (TFM) es desarrollar el Plan de Marketing
Digital para La Loma Market para los proximos 3 afios, poniendo el foco en la
optimizacion de su presencia online, asi como en estrategias avanzadas de captacion y
fidelizacion de clientes. En concreto, se implementaran estrategias precisas de SEO,
PPC, marketing de contenidos y email marketing. Estas acciones estaran alineadas con
los objetivos SMART que definiremos mas adelante para guiar la ejecucion del plan.

Con tal propdsito general, el enfoque metodoldgico sera un trabajo profesional que se
desarrollara en distintas fases. En primer lugar, se llevara a cabo un andlisis del entorno
y el sector que incluira tendencias y competidores, junto con un diagndstico interno
(DAFO). Posteriormente, se definira la estrategia, identificando al publico objetivo (Buyer
persona y Anti-buyer persona), el posicionamiento de marca y la propuesta de valor.
Después, se implementara el plan de accion, que incluira los objetivos SMART alineados
con las estrategias digitales especificas para conseguirlos. Estos objetivos estaran
orientados a optimizar la presencia online de La Loma Market, mejorar la
conversion de visitantes en clientes y fortalecer la fidelizacion mediante
estrategias digitales avanzadas. Por ultimo, se abordara la medicién de resultados a
través de herramientas de analitica web que servirdan como base para la evaluacién de
KPls, tales como el volumen de visitantes, de pedidos, el porcentaje de conversion o el
ticket medio. Complementariamente, se analizara la viabilidad del proyecto trazando
diferentes escenarios que proporcionen unas estimaciones realistas, se evaluaran los
resultados iniciales obtenidos y se afiadira un glosario explicativo con los conceptos
principales para facilitar la comprension de este trabajo.

11



PLAN DE MARKETING DIGITAL

La Loma Market

02 Estrategia

Diagnostico interno (DAFO) Buyer Persona
‘endencias del sector (PESTEL) Modelo de negocio
Analisis de competidores Automatizacion y experiencia

‘y

Objetivos SMART

LA LOMA Plataforma digital (CMS,
MAREKET Automation)

Adquisicion, Retencion y
Fidelizacion (SEO, PPC, Social
Media, Email Marketing)

05 - Viabilidad y
resultados

Escenario conservador
Escenario moderado
Escenario optimista
Resultados iniciales

04 - Medicion y control

Recoleccion de datos
Prodesamiento de datos
Visualizacion y analisis
Activacion del dato

Figura 3. Plan de Marketing Digital de La Loma Market. Esquema visual.

El andlisis DAFO es una herramienta de gestion estratégica que permite evaluar factores
internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) de un
proyecto, proporcionando informacion clave para la toma de decisiones y la definicion
de estrategias. (Olivera & Hernandez, 2011)

En el contexto de La Loma Market, este analisis es clave para comprender la situacion
actual del negocio y, posteriormente, para guiar el establecimiento de objetivos y
estrategias que permitan su crecimiento sostenible. En primer lugar, se examinaran los
factores internos del proyecto, identificando sus fortalezas y debilidades, mientras que,
en segundo lugar, se analizara el entorno externo, evaluando las oportunidades del
mercado y las amenazas que pueden afectar su desarrollo.

Fortalezas

e Experiencia y conocimiento técnico: Dominio del marketing digital, analitica
web y automatizacién de procesos, lo que permite optimizar la conversién y la
eficiencia operativa.

e Agilidad y flexibilidad: La toma de decisiones no esta sujeta a procesos
burocraticos o estructuras rigidas, permitiendo una rapida adaptacion a cambios
del mercado.

¢ Enfoque exclusivamente comercial: No hay dependencia de la produccion ni
de cuestiones politicas o culturales del sector, o que permite centrarse en la
venta y en la experiencia del cliente.
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Escucha activa y orientacion al cliente: Uso de feedback y analisis de datos
para mejorar continuamente la propuesta de valor.

Imagen de marca cercana y diferenciada: Comunicacion fresca y desenfadada
que genera engagement con el consumidor.

Debilidades

Recursos humanos limitados: Gestién en solitario y a tiempo parcial, lo que
afecta la capacidad operativa y la continuidad en la atencién al cliente.

Dependencia de proveedores: Las politicas de precios, plazos de entrega y
condiciones logisticas dependen totalmente de terceros.

Limitaciones operativas externas: La gestion de envios y la experiencia
postventa estan sujetas a las capacidades y procesos de los proveedores.

Restricciones financieras: Sin financiacion externa, lo que limita la inversién
en estrategias de crecimiento y expansion.

Oportunidades

Falta de digitalizacion en el sector oleicola: Por ejemplo, solo el 1,3% de las
ventas de cooperativas de segundo grado proceden del canal online en 2020
(Mozas Moral et al., 2020). Existe, por tanto, una posibilidad de diferenciarse
frente a agentes tradicionales con modelos de negocio menos innovadores.

Mayor interés por productos locales, sostenibles y de calidad: Crecimiento
del consumidor que busca trazabilidad, autenticidad y atencidén personalizada.
La calidad del producto y el apoyo al desarrollo rural son elementos
fundamentales para que los consumidores compren directamente a productores
y agentes locales (Gonzalez-Azcarate et al., 2021).

Reputacion del AOVE como producto saludable y de calidad: El aceite de
oliva virgen extra goza de una percepcion positiva entre los consumidores, tanto
a nivel nacional como internacional, debido a sus beneficios nutricionales y su
asociacion con la dieta mediterranea (Gaforio et al., 2019).

Expansién del eCommerce: Los habitos de compra en linea contindan en
crecimiento (Orus, 2024a), reduciendo barreras para la adquisicion de productos
agroalimentarios, representando una oportunidad para modelos de negocio
diferenciados que apuesten por la calidad, la trazabilidad y la conexién directa
con el productor.

Amenazas

Volatilidad en los precios del AOVE: Estas fluctuaciones a nivel mundial
pueden afectar la competitividad del producto (Mili & Bouhaddane, 2021) frente
a opciones sustitutivas mas baratas, junto con la presion inflacionaria que se
mencionara en el siguiente epigrafe.

Competencia consolidada: Presencia de grandes marcas como Coosur,
Ybarra o Deoleo con estrategias de fidelizaciéon y economias de escala dificiles
de igualar (Orus, 2025).
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e Dominio de grandes distribuidores: Estas grandes superficies cuentan con
mayor poder de negociacién, precios agresivos y logistica mas eficiente. En
2023, el 83,14% del aceite de oliva que consumieron los hogares espafioles fue
adquirido en supermercados, hipermercados, autoservicios y grandes
almacenes (La Loma Market, 2024).

DEBILIDADES AMENAZAS

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

Figura 4. Analisis DAFO. Esquema visual

A partir de este diagndstico, se definirdn objetivos estratégicos alineados con las
fortalezas y oportunidades de La Loma Market, al mismo tiempo que se disenaran
estrategias para minimizar el impacto de sus debilidades y amenazas. En el epigrafe 3,
se estableceran las bases de la estrategia de marketing digital, con el objetivo de
consolidar la presencia online de la marca y optimizar el rendimiento de la tienda online.

El comercio electrénico ha crecido de forma sostenida en los ultimos afios (Orus,
2024a), impulsado por la digitalizacion de los habitos de consumo, la mejora en
infraestructuras logisticas y el desarrollo de plataformas tecnolégicas cada vez
mas optimizadas. Sin embargo, su evolucién varia segun el sector, mostrando un
crecimiento desigual (Orus, 2024b).

Dentro de este ecosistema, el eCommerce agroalimentario ha ganado protagonismo,
aunque representa un porcentaje menor en comparacion con otros sectores. Hasta
2022, habia tenido un crecimiento sostenido, aupado por la mayor confianza y
propension de los consumidores a realizar compras online, un mayor interés por lo
productos locales y la necesidad de los productores de encontrar canales alternativos,
especialmente durante la pandemia (Moreno & Puelles, 2024).

Sin embargo, en 2023 y 2024 ha experimentado una caida en los ultimos afios debido
a la percepcion inflacionaria y el encarecimiento de productos basicos (Moreno &
Puelles, 2024). Este hecho, unido al papel de grandes distribuidores y su mayor
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capacidad de llevar a cabo procesos de digitalizacién, suponen un reto muy importante
para pequefos agentes como La Loma Market.

En este apartado, se analizara el sector agroalimentario a través del modelo PESTEL.
Seguidamente, se estudiara el nivel de digitalizacion del eCommerce agroalimentario
local, en el que se identificaran barreras, retos y oportunidades, con el fin de
contextualizar el posicionamiento de La Loma Market en este entorno.

Analisis PESTEL del sector agroalimentario

El analisis PESTEL es una herramienta para evaluar el contexto del sector considerando
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales que le
afectan (Yuksel, 2012). La aplicacion de estos 6 factores es fundamental para identificar
las amenazas y oportunidades que afectan a la comercializacion del aceite de oliva
virgen extra y el entorno digital.

Factores Politicos

Espafa es un pais con un sistema politico estable e integrado en la Unién Europea, un
espacio econémico con mas de 400 millones de habitantes y un mercado comun basado
en la libre circulacién de bienes, personas y capitales (Union Europea, 2025). Este
marco regulatorio, aunque presenta diferencias entre Estados miembros, tiende hacia
la armonizacién en aspectos clave como la calidad, el registro sanitario y el
etiquetado de productos, facilitando el comercio intracomunitario de productos
agroalimentarios.

En este contexto, las politicas de apoyo al sector agricola han favorecido la concesion
de subvenciones y ayudas a la digitalizaciéon de zonas rurales y pequefios
productores, promoviendo su competitividad en mercados cada vez mas digitalizados.
La UE estd impulsando 2.400 millones de euros en fondos FEDER para mejorar la
conectividad de estas zonas rurales, y destinara 7.500 millones de euros a través del
plan Europa Digital para la digitalizacion de empresas (European Commission, 2023).

Factores Econdmicos

A nivel macroeconémico, Espafia ha mantenido una senda de crecimiento desde 2014,
con la excepcién del periodo de pandemia (Banco Mundial, 2025). Sin embargo, a nivel
microecondmico, la inflaciéon en productos de primera necesidad, incluido el AOVE,
ha reducido el poder adquisitivo de los consumidores, afectando su
comportamiento de compra. En 2022, el indice de Precios al Consumo llegé al 8,4%, y
solo en 2024 bajé del 3% (Fernandez, 2025).

Por otro lado, los costes de produccién en el sector agricola han aumentado
significativamente debido a la subida del precio de la energia, los insumos y el
transporte. En concreto, los costes medios de explotacion se han incrementado un 32%
en 3 afos (Penco Valenzuela, 2024). Esto ha impactado en la competitividad del sector
y en la rentabilidad de pequefios productores que deben competir con grandes
distribuidores con mayor capacidad de absorber estos incrementos.

Factores Sociales

El consumidor actual es cada vez mas exigente y consciente, priorizando la calidad,
la autenticidad y la sostenibilidad en sus decisiones de compra. Existen estudios en
los que se demuestra que el 88,5% de los consumidores estarian dispuestos a pagar
una media de un 30,7% mas por productos mas saludables (Alsubhi et al., 2023). A la
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vista de estos resultados, la trazabilidad y los beneficios nutricionales de los productos
agroalimentarios ha cobrado especial importancia, ya que existe una creciente
preocupacién por conocer el origen y el impacto ambiental de los productos adquiridos.

Por otra parte, el comercio electrénico se ha consolidado en Espafia, alcanzando los 30
millones de usuarios de Internet, un 87% del total, que han hecho al menos una compra
durante 2023 (Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2024). No obstante,
existen diferencias por edad en la adopcién digital. El grupo de edad que concentra el
90% de personas compradoras en linea es el de 25 a 34 afos. En el otro extremo se
situa el 79,9% correspondiente a las personas mayores de 65 afos (Observatorio
Nacional de Tecnologia y Sociedad, 2024).

Factores Tecnolégicos

Los avances en plataformas de venta online han mejorado significativamente la
experiencia de compra digital, optimizando la usabilidad en diferentes dispositivos y
facilitando la adquisicién de productos sin esfuerzo. En particular, la integracién de
pagos moviles ha agilizado las transacciones y mejorado la percepcion del usuario
sobre la accesibilidad y seguridad del eCommerce (Wang, 2021).

Por otro lado, la irrupcién de tecnologias como la Inteligencia Artificial (1A), el Big
Data; y el software no-code/low-code, un fendmeno emergente que ofrece la
oportunidad de crear aplicaciones con una necesidad minima de codificacion manual y
que fomenta la participacion de las personas sin conocimientos de programacion en el
desarrollo de software (Rokis & Kirikova, 2022), ha impulsado la automatizacién en
multiples procesos empresariales. Estas tecnologias facilitan la personalizacion de la
experiencia del usuario y agilizan procesos como la gestién de pedidos, la atencién
al cliente y la logistica. Ademas, al reducir los tiempos de desarrollo, suponen un ahorro
de costes significativo.

Sin embargo, la adopcidon de estas innovaciones sigue siendo limitada en cooperativas
y productores, lo que dificulta su integracion en el eCommerce y reduce su capacidad
de competir en igualdad de condiciones con grandes distribuidores mas digitalizados.
Solo el 18,51% de los directivos de cooperativas de segundo grado tenian formacion
avanzada en tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs) (Mozas Moral et al.,
2020).

Factores Ecoldgicos

El impacto del cambio climatico en el sector olivarero es un factor critico. Sequias,
olas de calor y fenémenos meteorolégicos extremos han provocado una
inestabilidad en la produccion, afectando tanto la cantidad como la calidad del AOVE
(Arenas-Castro et al., 2020). Esta situacion repercute directamente en los precios y en
la demanda global del producto.

Por otro lado, las regulaciones medioambientales han cobrado una importancia
creciente en toda la cadena de valor, desde la produccion hasta la distribucion. En la
Union Europea, se han establecido objetivos para que todos los envases sean 100%
reciclables o reutilizables para 2030 y se reduzcan los residuos plasticos en un 55%
para 2025 (Ibrahim et al., 2022). Las certificaciones ecoldgicas y el uso de materiales
biodegradables en los envases han pasado a ser elementos diferenciadores que
influyen en la percepcion del valor del producto por parte del consumidor (Ibrahim et al.,
2022).
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Factores Legales

Espafa y la Unién Europea cuentan con un marco regulatorio sélido y garantista en
materia de proteccion del consumidor, comercio electréonico, publicidad,
etiquetado y trazabilidad de productos agroalimentarios (Parlamento Europeo,
2024). Estas normativas elevan los estandares de produccion y comercializacion de
alimentos, asegurando la calidad y seguridad del producto, pero al mismo tiempo
suponen desafios adicionales para pequenos productores, que deben adaptarse a
requisitos cada vez mas estrictos en materia de transparencia, sostenibilidad y
trazabilidad.

Econémicos Tecnologicos

Legales

MEspanaen la Winflacion: 8,4% M 88,5% de BPagos moviles Bicambio BNormativa UE:
UE: mercado en 2022 = <3% en | consumidores mejoran climatico: sequias transparencia,
comun con 2024. pagarian de media | experienciay y olas de calor sostenibilidad y
+400M MCostes +30% por confianza del afectanala trazabilidad
consumidores. agricolas T 32% alimentos usuario. produccion y obligatorias.
BIUE invierte en 3 anos saludables. WA, Big Datay calidad del AOVE. M Desafio para
2.400M€ en (energia, insumos, | MleCommerce en no-code reducen Mobjetivo UE: pequenos
digitalizacion rural | transporte). Espana: 30M costes y mejoran envases 100% productores por
(FEDER) y compradores personalizacion. reciclables/reutiliz | costes de
7.500M€ en el online. Misolo 18,561% de ables en 2030. cumplimiento.
plan Europa Brecha digital: directivos de MiCertificaciones
Digital. 90% (25-34 anos) cooperativas tiene | envases

vs. 79,9% (>65 formacion TIC ecologicos

anos) en compras avanzada. influyen en la

online. percepcion del

consumidor.

Figura 5. Analisis PESTEL del sector agroalimentario. Esquema visual

El analisis PESTEL evidencia las complejidades del entorno para el eCommerce
agroalimentario, donde la digitalizacion y la innovacion representan oportunidades
clave, pero también retos significativos debido a la brecha tecnoldgica y la presion
inflacionaria. A continuacién, se analizara en detalle el nivel de digitalizacion del sector
agroalimentario local, identificando los principales desafios y oportunidades para
empresas como La Loma Market en su consolidacion digital.

Nivel de digitalizacion en el eCommerce agroalimentario local

Como se acaba de exponer, el sector agroalimentario ha experimentado un avance en
digitalizacion, aunque de forma desigual. Por ejemplo, el 74,9% de los productores
ecologicos han desarrollado presencia digital, mientras que solo el 46,6% de los
convencionales cuentan con canales de venta online (Fernandez-Uclés et al., 2020).

En Espafia, las cooperativas agroalimentarias juegan un papel protagonista en la
produccion y comercializacion en zonas rurales. En concreto, Espana contaba con
3.669 cooperativas agroalimentarias en 2022, empleando a mas de 122.000
personas y con una facturacion superior a 43.000 millones de euros, representando el
30% de las ventas netas de la industria alimentaria espanola. Aunque el nimero de
cooperativas ha decrecido ligeramente en los ultimos afos, su tamafio medio y su
facturacién han crecido (Cooperativas Agro-alimentarias de Espana, 2023).
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Sin embargo, en términos de digitalizacién, el sector agroalimentario espafiol, mas
especificamente el cooperativista, se encuentra rezagado en comparacion con la media
de la UE-28, que ya presenta un nivel de digitalizacién subéptimo y heterogéneo, inferior
al de otros sectores empresariales en Europa (Jorge-Vazquez et al., 2021).

A pesar de los avances, el sector agroalimentario local enfrenta obstaculos que
ralentizan su transformacion digital:

o Limitaciones tecnoldgicas y falta de formaciéon. Muchas cooperativas y
pequenos productores carecen de los recursos y conocimientos necesarios para
desarrollar plataformas de venta online. La falta de formacién en herramientas
digitales es uno de los principales obstaculos para la adopcion del eCommerce
(Sadjadi & Fernandez, 2023).

o Brechadigital en zonas rurales. La infraestructura tecnolégica en areas rurales
sigue siendo deficiente, con problemas de conectividad que afectan la
operatividad del eCommerce agroalimentario (Sadjadi & Fernandez, 2023).

¢ Resistencia al cambio y percepcion del valor digital. Muchos productores no
perciben la digitalizacion como una inversién estratégica, sino como un coste
adicional sin beneficios inmediatos, lo que frena la adopcion de nuevas
tecnologias (Sadjadi & Fernandez, 2023).

Estas barreras también pueden materializarse en oportunidades para el sector:

e Acceso a mercados mas amplios y diferenciacién. El eCommerce permite a
los productores agroalimentarios vender directamente al consumidor, eliminando
intermediarios y aumentando sus margenes de beneficio. Ademas, la venta
online ofrece la posibilidad de diferenciarse mediante estrategias de valor
afiadido, como la transparencia en el proceso de produccién y certificaciones de
calidad (Fernandez-Uclés et al., 2020).

e Automatizacion y optimizacion de procesos. Herramientas digitales como la
gestion automatizada de pedidos, el andlisis de datos (business intelligence) y la
integracion con plataformas de pago pueden mejorar significativamente la
eficiencia operativa y la toma de decisiones (Jorge-Vazquez et al., 2021).

e Tendencias en sostenibilidad y trazabilidad. La creciente demanda de
productos con certificaciones ecoldgicas y trazabilidad detallada abre la puerta
a estrategias digitales que aprovechen estas caracteristicas como ventaja
competitiva (Fernandez-Uclés et al., 2020).

e Aprovechamiento de ayudas y subvenciones. Existen programas de apoyo a
la digitalizacion que pueden facilitar la transicion digital de pequefios productores
y cooperativas, aunque su aprovechamiento sigue siendo desigual (Jorge-
Vazquez et al., 2021).

En el siguiente apartado, se analizara como La Loma Market se situa dentro de este
ecosistema digital y qué estrategias puede implementar para optimizar su crecimiento
en el mercado online.

En esta seccion se realizara un analisis de competidores, para lo cual se elaborara un
benchmarking de algunos de los competidores directos e indirectos de La Loma Market,
con el objetivo de identificar fortalezas y debilidades en sus estrategias y extraer
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aprendizajes que podamos aplicar en nuestro proyecto. Después, se hara un analisis
comparativo con La Loma Market para conocer la posicién real de nuestro eCommerce.

Analisis de competidores

Para realizar este analisis se hard un benchmarking de competencias. Se trata de un
proceso de evaluacién de productos, servicios y procesos entre organizaciones,
mediante el cual una de ellas analiza cémo otra realiza una funcion especifica para
igualarla o mejorarla (de Cardenas Cristia, 2006). A través de este, se evaluaran:

A. Competencias organizativas

En estas competencias se analizara cual es la estructura organizativa de los
competidores: por ejemplo, si es una cooperativa, un pequeno productor, una gran
cadena de distribucién o una gran marca. Seguidamente, se estudiara cémo se realiza
la gestiéon de del inventario, si se cuenta con stock propio o se gestiona a través de
dropshipping. Este concepto hace referencia a un modelo de distribucién alternativo en
el que el propietario de la tienda online no tiene productos en stock, sino que lo envia a
través del canal de distribucion del proveedor/fabricante (Mostarac et al., 2020). Por
ultimo, se revisara como son los envios: plazos, condiciones, area geografica y coste.

B. Competencias tecnolégicas

En este apartado se explorara cual es la plataforma de eCommerce que utiliza cada
competidor: si se trata de una solucion tecnolégica estandarizada o un desarrollo a
medida. También se recopilara las principales herramientas digitales que se utilizan y
qué elementos innovadores se emplean, como son los chatbots de recomendacion,
que se definen como agentes conversacionales inteligentes que pueden interactuar con
los usuarios a través de lenguajes naturales (Luo et al., 2022).

C. Competencias en marketing y ventas

En este grupo se hara una radiografia de como son las estrategias de captacion de
clientes. Se detallara cuales son los canales que se emplean para ello, si canales
organicos a través de SEQO (Search Engine Optimization), una técnica de marketing que
consiste en optimizar un sitio web para mejorar su visibilidad en los resultados organicos
de los motores de busqueda (Li et al., 2014); Email Marketing, un método de envio
selectivo de mensajes comerciales y no comerciales a una lista de destinatarios a través
de correo electronico (Hudak et al., 2017); y Social Media Marketing, entendida como la
utilizacion de tecnologias, canales y software de redes sociales para crear, comunicar e
intercambiar mensajes a la audiencia de estas plataformas (Alalwan et al., 2017). A
continuacion, se apreciara si se emplean canales de pago a través Paid Search
Marketing (PSM, también conocido como SEM), consistente en pujar en motores de
busqueda para incluir en las mejores posiciones de los enlaces patrocinados (Li et al.,
2014); o Social Media Advertising, que se define como una forma de publicidad online
que utiliza redes sociales (Lou & Koh, 2018). Finalmente, se observara cual es la
estrategia de contenidos de cada competidor analizado.

D. Competencias en experiencia de usuario y atencion al cliente

En este ultimo conjunto de competencias, se evaluara cémo los competidores
personalizan los mensajes y contenidos y las herramientas utilizadas para ello.
También se investigara si tienen alguna estrategia de fidelizacién, y finalmente se
examinara como es la atencion al cliente.
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Este benchmarking sera presentado en formato de tabla para facilitar su lectura, y para
complementarlo, se afiadira un resumen de la propuesta de valor actual de cada
competidor en términos de diferenciacion, posicionamiento y storytelling.

Todo este analisis estara basado en las siguientes fuentes de informacion:
l. Sitios web de competidores

A través de la informacién disponible en cada sitio web, se analizaran la pagina
principal de la tienda online, asi como las paginas de condiciones de envio y la
presencia de un blog con noticias o articulos que formen parte de la estrategia de
contenidos. Este directorio de enlaces esta disponible en el Anexo 1.

ll. Perfiles de redes sociales de competidores

Se han analizado los perfiles oficiales de los competidores en diferentes sociales
para valorar la frecuencia de actualizacién y el tipo de contenidos que suelen publicarse.
Las redes observadas son: Facebook, X (anteriormente Twitter), Instagram, YouTube,
TikTok y LinkedIn. Este directorio de enlaces se puede consultar en el Anexo 2.

1. Herramientas técnicas de analisis SEO

Para identificar qué estrategias estan utilizando los competidores para captar trafico
organico, como se posicionan en buscadores y qué oportunidades existen para
diferenciarse, se han empleado las siguientes herramientas:

Pagespeed Insights es una herramienta de Google que permite analizar el rendimiento
y velocidad de un sitio web, un aspecto importante de cara a la experiencia de usuario
y del posicionamiento SEO. Para evaluarlos, usa unas métricas denominadas Core Web
Vitals, que incluyen el largest contentful paint (LCP), el first input delay (FID), y el
cumulative layout shift (CLS) (Wehner et al., 2022). Se han analizado las webs de los
diferentes competidores, y sus resultados pueden consultarse en el Anexo 3.

SEMRush y Ahrefs son herramientas de optimizacién de motores de busqueda (SEOQ)
que ofrecen caracteristicas como el analisis de palabras clave, de competidores, de
autoridad de dominio, también denominado como Domain Rank (DR); analisis de
backlinks, que son los enlaces entrantes a un sitio web; y estimaciones de trafico de
busqueda organica y de pago (Reyes Lillo et al., 2023). Las métricas de estos analisis
se encuentran en el Anexo 4.

IV. Herramientas de rastreo de tecnologia

Para examinar las tecnologias y herramientas que utiliza cada competidor, se ha
empleado Wappalyzer, una plataforma independiente y que rastrea las tecnologias que
utiliza un sitio web para funcionamiento (Cilleruelo, 2022). Los detalles de este analisis
pueden consultarse en el Anexo 5. En concreto, las tipologias de tecnologia que se han
rastreado son las siguientes:

o Sistemas de gestion de contenidos (CMS), que son herramientas que
permiten la creacién y administracion de contenidos digitales, principalmente
paginas web (Aresco, 2024). Uno de los mas populares es WordPress, y su
plugin para eCommerce es WooCoomerce. Otros CMS populares para comercio
electrénico son Shopify, Prestashop o Magento. También cabe la posibilidad de
contar con un CMS a medida.
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e Plataformas de gestion del consentimiento (CMP), que son herramientas
tecnoldgicas que ayudan a recopilar, administrar y documentar el consentimiento
de los usuarios para el procesamiento de sus datos personales online, entre ellos
las cookies (Montero, 2024). Aplicaciones como OneTrust, Cookiebot,
CookieYes, o Complianz, son fundamentales para cumplir con el Reglamento
General de Proteccion de Datos (RGPD).

o Gestores de etiquetas, o Tag Managers, que son herramientas que permiten
gestionar, en conjunto con los CMPs, fragmentos de cédigo de un sitio web
destinados a realizar un seguimiento con fines de analitica o de publicidad
(Castillo, 2024). Entre los mas destacados se encuentran Google Tag Manager
(GTM), Tealium, Adobe Launch o Piwik PRO.

o Etiquetas de analitica web y pixeles publicitarios. Entre los que estan Google
Analytics, Adobe Analytics, Microsoft Clarity o Piwik PRO. Entre los segundos,
Facebook Ads, Google Ads, TikTok Ads y otras plataformas publicitarias.

¢ Herramientas de personalizacion para realizar A/B testing, que se trata de una
forma de experimentacién en la que se plantea una hipétesis y se aplican en dos
variantes de una misma pagina web cuyo rendimiento es comparado para
validarla (Quin et al., 2024); marketing automation, que se define como el uso de
software para automatizar procesos de marketing como segmentacion,
integracién de datos o gestion de campanas (Bagshaw, 2015); u ofrecer
contenido personalizado o realizar atencion al cliente online y en tiempo real.

e Otras herramientas, como plataformas de CRM, que son herramientas que de
gestion de la relacion con los clientes (Alvaro, 2024), gestién de resefias,
encuestas o plataformas de email marketing.

Para la seleccién de competidores a analizar, se han organizado de la siguiente forma:
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Grupo 1: Cooperativas que a su vez son proveedores de La Loma Market. En este caso, se han seleccionado la SCA Oleicola Baeza
(Campos de Biatia) y la SCA del Campo La Carrera (Los Cerros de Ubeda). Estas podrian encuadrarse dentro del concepto “frenemies”, pues

a la vez son proveedores y competencia. Este término describe la relacién entre empresas que, aunque compiten en el mismo mercado,
encuentran areas de cooperacion debido a diferencias en sus modelos de negocio (Adner et al., 2015).

Tabla 1. Analisis de competidores. Grupo 1. Cooperativas

Grupo de
competencias

Dimension

SCA Oleicola Baeza (Campos de Biatia)

SCA del Campo La Carrera (Los Cerros de Ubeda)

Competencias
organizativas

Estructura
organizativa

Cooperativa tradicional con divisién entre produccién y comercializacion.

Procesos integrados verticalmente desde cultivo hasta envasado

Cooperativa de tamafio medio con departamentos
diferenciados para produccion, calidad y comercializacion

Gestion de
inventario

Sistema de control de stock adaptado a la estacionalidad de la
produccion. Limitaciones en productos de temporadas anteriores

Rotacién de inventario basada en campafia anual, con gestion
separada para ventas locales y online

Logistica / envios

Envios nacionales en 3-5 dias laborables. Sin opciones de envio
internacional en la web.

Servicio de entrega estandar (5-7 dias). Problemas frecuentes
en plazos durante campana. Limitada cobertura internacional

Competencias
tecnolégicas

Plataforma WooCommerce basico con limitaciones en filtros de producto y Prestashop con personalizacién media. Despliegue incompleto
eCommerce categorizacion de caracteristicas avanzadas
Herramientas Presencia basica en redes sociales. No cuenta con un CRM avanzado. Uso de Mailchimp para email marketing. Presencia en
digitales Newsletter sencilla Instagram y Facebook. Google Analytics basico
Innovacién Limitada innovacion tecnoldgica. Sin funcionalidades avanzadas. Limitada innovacion tecnolégica. Sin funcionalidades

Certificado SSL basico

avanzadas. Certificado SSL basico

Competencia
en Marketing y
Ventas

Estrategias de

Foco en el valor de marca y calidad del producto. Presencia ocasional

Campafas estacionales y descuentos por volumen. Presencia

captacion en ferias. ocasional en ferias.
SEO e Inversién SEO basico con enfoque en keywords genéricas. Sin estrategia de Contenido blog esporadico. Posicionamiento para términos
publicitaria contenidos. Posicion media para términos de busqueda principales locales. Sin estrategia SEM consistente

Contenidos /
Colaboraciones

Contenido estatico y poco actualizado. Sin colaboraciones relevantes

con influencers o eventos

Colaboraciones puntuales con restaurantes locales. Contenido
de calidad media, pero actualizacion irregular

Competencias
en experiencia
de usuario y
atencién al
cliente

Personalizacién

Sin recomendaciones personalizadas. Interaccion genérica con clientes

Segmentacion basica por histérico de compras. Sin
personalizacion avanzada

Estrategias de
fidelizacion

Descuentos por volumen. Sin programa formal de fidelizacion

Newsletter mensual con contenido educativo sobre AOVE

Atencion al
cliente

Horario limitado. Respuesta por email en 24-48h. Sin chat online

Formulario de contacto, email y teléfono en horario comercial.
Tiempo de respuesta variable

Propuesta de
Valor

Diferenciacion /
Posicionamiento

Enfasis en la calidad y reconocimientos internacionales

Calidad y certificaciones. Narrativa de producto premium en
aceites tempranos

Storytelling

Comunicacion centrada en territorio e historia local. Escaso contenido

sobre productores individuales

Contenido audiovisual de calidad media. Historia del producto
bien desarrollada pero sin actualizacion frecuente
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Grupo 2: Tiendas online especializadas similares a La Loma Market, entre las que se incluyen Olivarte, Mi Aceite a Domicilio y Aceite de
Jaén Online. Este grupo supone la competencia mas directa.

Tabla 2. Andlisis de competidores. Grupo 2. Tiendas online especializadas

Grupo de
competencias

Dimension

Olivarte

Mi Aceite a Domicilio

Aceite de Jaén Online

Competencias
organizativas

Estructura
organizativa

Empresa familiar con enfoque digital desde
su origen. Equipo pequeno (5-10 personas)

Empresa familiar con décadas de trayectoria
y con proyeccion a la exportacion

PYME tradicional que ha evolucionado al
canal digital. Mayor estructura administrativa

Gestion de
inventario

Sistema dropshipping con algunos
productores. Stock propio limitado

Almacén propio con ERP integrado.

Almaceén propio con ERP integrado. Control
de trazabilidad avanzado

Logistica /
envios

Envio gratuito nacional a partir de 55€
(premium) y 80€ garrafas. Entrega en 24-48
horas laborables. Envios a toda Europa.

Envio gratuito nacional a partir de 390€.
Entrega en 24-48 horas laborables. Envio

internacional limitado a paises seleccionados.

Envio gratuito nacional a partir de 70€.
Entrega en 24-48 horas laborables.
Internacional limitado con costes elevados.

Competencias
tecnoldgicas

Plataforma
eCommerce

Shopify con plugins para mejorar conversion
(abandono de carrito, cross-selling)

WooCommerce. Buena integracion pero
velocidad de carga mejorable

WooCommerce con multiples plugins. Disefio
responsive pero experiencia movil mejorable

Herramientas
digitales

Stack completo: CRM (HubSpot), email
marketing avanzado. Analytics avanzado

Stack medio: Mailchimp, Google Analytics,
herramientas basicas de automatizacion

Herramientas basicas con implementacion
desigual. Social media (Hootsuite)

Innovacion

Chatbot con IA para recomendaciones.
Checkout optimizado.

Limitada innovacion tecnolégica. Sin
funcionalidades avanzadas.

Chatbot con IA para recomendaciones. Filtros
avanzados de producto

Estrategias de

Marketing de contenidos prioritario. Foco en

Estrategia de contenidos en blog. Campafias

Foco en fidelizaciéon. Menor inversion en

captacion SEO y RRSS. Eventos y ferias gourmet de email marketing segmentadas captacion, mayor en retencion
Competencia SEO e Inversion Inversion moderada-alta en Google Ads y Inversién media en SEM. Fuerte apuesta por Inversion baja en SEM. Apuesta por
en Marketing y publicitaria Facebook. Retargeting efectivo. SEO long-tail posicionamiento organico. marketing de contenidos y SEO a largo plazo
Contenidos / Contenidos patrocinados en portales de - . . . Alianzas |n§t|tUC|ongIes_(D|puta9|on de Jaén).
- - . Enfasis en exclusividad y descubrimiento Presencia en ferias internacionales del
Colaboraciones recetas. Blog actualizado con regularidad -
sector. Perceptor de ayudas publicas
Recomendaciones basadas en Personalizacion basica por historico de L N
o X L . - . Segmentacién por uso (culinario/regalo).
Competencias Personalizacion comportamiento. Quiz interactivo para compras. Contenido educativo adaptado a Packs personalizables
en experiencia determinar preferencias de sabor nivel de conocimiento P
de usuario y Estrategias de  Descuentos para primera compra. Incentivos Contenido exclusivo para suscriptores. Descuentos por volumen y frecuencia.
atencién al fidelizacion para la creacion de cuenta Programa de referidos Programa de referidos
cliente Atencion al Multicanal (email, teléfono, WhatsApp, chat). Atencion telefonica y email en horario Extensa biblioteca de recetas. Guias de
cliente Politica de devolucion transparente extendido. maridaje.

Propuesta de
Valor

Diferenciacion /
Posicionamiento

Seleccién limitada pero excepcional. Enfasis
en productos locales

Tradicion. Historia detras de cada producto.
Ediciones limitadas

Territorio como valor principal. Amplia
variedad de referencias de Jaén.

Storytelling

Foco en la difusion de la cultura del AOVE,
destacando valor gastronémico y tradicional

Enfoque en personas y familias. Contenido
visual de calidad media

Fuerte narrativa territorial. "El sabor de Jaén".
Contenido sobre tradicion e historia. Recetas
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Grupo 3: Grandes marcas productoras. En este grupo incluiremos a Coosur, como referencia de un productor con marca propia y estrategias
de marketing y distribucién tanto online como offline.

Tabla 3. Analisis de competidores. Grupo 3. Grandes marcas

Grupo de_ Dimensién Coosur
competencias
Estructura Corporacion industrial con integracion vertical completa. Pertenece al grupo Acesur. Departamentos especializados con procesos
organizativa estandarizados
Compt_ater!mas Qestlon Qe Gestion profesionalizada con ERP avanzado (SAP). Planificacion y prevision de demanda basada en histéricos y estacionalidad
organizativas inventario
Lc;gr:\s/}g:: / Envio gratuito nacional a partir de 45€. Entrega en 3-5 dias laborables
Plataforma . . . . . .
eCommerce Shopify con plugins para mejorar conversion (abandono de carrito, cross-selling)
Compe@erlmc:las Her|.'a.m|entas Ecosistema completo de marketing digital. CRM avanzado. Automatizacion de marketing. Business Intelligence
tecnologicas digitales
Innovacion Centrada en el producto. Alta inversion en I1+D+i . Automatizacién de procesos productivos y logisticos. Desarrollo continuo de nuevos

formatos y envases

Estrategias de

Presencia consolidada en retail fisico y online. Tienda propia como canal complementario. Fuerte presencia en grandes superficies

. captacion
Competencia SEO e Inversion
en Marketing y publicitaria Campafias publicitarias en medios masivos (TV, exterior). Inversion significativa en digital. Patrocinios deportivos y culturales. SEO Avanzado
Ventas Contenidos / Contenido profesional de alta calidad. Campafias integradas 360°. Colaboraciones con celebrities y chefs reconocidos. Patrocinios de
Colaboraciones eventos
Competencias Personalizacion Personalizacion limitada en B2C, mas desarrollada en segmento B2B. Contenido adaptado por canal, no por cliente individual
en experigncia Estrategias de . o - . )
de usuario y fidelizacion Promociones regulares. Programas de fidelizacion B2B (HORECA). Limitado programa formal para consumidores finales
atencion al Atoncion al
cliente iﬁg'r?tg a Servicio profesionalizado con multiples canales. Gestién de incidencias centralizada

Propuesta de
Valor

Diferenciacion /
Posicionamiento

Marca de confianza con larga trayectoria. Balance entre tradicion e innovacion. Diferentes lineas para distintos segmentos

Storytelling

Narrativa centrada en tradicion espariola y calidad. Mensajes sobre familia y cocina tradicional. "El aceite de las familias espafiolas"
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Grupo 4: Grandes distribuidores, como El Corte Inglés y Carrefour, que cuentan con una posicion importante en distribucién tradicional y
tienen una fuerte presencia online.

Tabla 4. Analisis de competidores. Grupo 4. Grandes distribuidores

Grupo de
competencias

Dimensioén

El Corte Inglés

Carrefour

Competencias
organizativas

Estructura
organizativa

Integracion completa offline-online. Departamento especifico para
eCommerce. Estructura multidivisional con alta coordinacion

Modelo hibrido con hipermercados, supermercados y online.

Gestion de
inventario

Gestion centralizada de stock con visibilidad local. Inventario
unificado multicanal. Sistema predictivo de demanda

Gestion de inventario por canal con creciente integracion. Almacenes
dark store para pedidos online

Logistica /
envios

Multiples opciones: entrega en 2h en grandes ciudades, click &
collect, entrega estandar. Tracking en tiempo real

Red logistica propia. Opciones de entrega flexible.

Competencias
tecnolégicas

Plataforma
eCommerce

Desarrollo propietario con alta inversion. UX optimizada. App movil
completa.

Plataforma robusta con actualizaciones frecuentes. Rendimiento
mejorable en picos de trafico. App con funcionalidad completa

Herramientas
digitales

Uso avanzado de big data para personalizaciéon. Programas de
fidelizacion como fuente de datos. Segmentacion sofisticada

Analisis predictivo para gestion de inventario. Personalizaciéon basada

en histérico de compras. Tarjeta de fidelidad como fuente de datos

Innovacion

Automatizacién avanzada en procesos de pedido, envio y atencién
al cliente. Chatbots inteligentes para consultas basicas

Escaneo de productos en app. Lista de la compra inteligente.

Quioscos digitales en tienda fisica. Autoservicio en gestion de pedidos

Competencia
en Marketing y
Ventas

Estrategias de
captacion

Estrategia multicanal con enfoque en captacion cualificada. Uso de
base de clientes existente.

Marketing masivo con enfoque en precio y promociones.
Comunicacion de ofertas regular. Folletos digitales personalizados

SEO e Inversién
publicitaria

SEO avanzado con dominio de términos generales y especificos.
Alta inversion en SEM segmentado. Remarketing avanzado

SEO centrado en términos de producto y ofertas. Alta inversion en
SEM con enfoque en precio.

Contenidos /
Colaboraciones

Club Gourmet como generador de contenido premium.
Colaboraciones con chefs y escuelas de cocina. Eventos exclusivos

Contenido enfocado en recetas practicas y economia doméstica.
Colaboraciones con marcas, menos con expertos. Eventos masivos

Competencias
en experiencia
de usuario y
atencién al
cliente

Personalizacion

Alto nivel de personalizacién basado en histérico, comportamiento y
segmento. Recomendaciones avanzadas. Navegacién adaptativa

Personalizacion centrada en ofertas segun histérico de compra.
Segmentacion por categorias de interés

Estrategias de
fidelizacion

Informacion detallada de producto. Fichas completas con origen,
maridaje y recomendaciones. Fotos profesionales

Club Carrefour con acumulacion de puntos. Beneficios tangibles
inmediatos. Cupones personalizados

Atencioén al
cliente

Servicio premium multicanal. Resoluciéon rapida. Politicas flexibles de
devolucion. Atencién personal en tienda fisica complementaria

Atencién estandarizada con multiples canales. Politica de devolucién
clara pero con algunas restricciones

Propuesta de
Valor

Diferenciacion /
Posicionamiento

Seleccion cuidada con énfasis en exclusividad y calidad. Marcas
premium con presencia destacada. Presentacion cuidada.

Amplio surtido con énfasis en relacion calidad-precio. Presencia
destacada de marca propia. Ofertas frecuentes

Storytelling

Narrativa de experiencia y seleccién. "Los que mas saben de
alimentacién". Historia de tradicién espafiola y confianza

Narrativa centrada en ahorro y variedad. Mensajes sobre accesibilidad

y opciones para todos los presupuestos
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Este analisis comparativo arroja algunas conclusiones interesantes:

1. Gap tecnoldgico: las cooperativas evidencian limitaciones tecnolégicas que
menoscaban su capacidad de innovacion, en comparacién con las tiendas
especializadas online y las grandes marcas y distribuidoras.

2. Diferentes estrategias de personalizacién: mientras que los grandes
competidores apuestan por la customizacion basada en datos, los pequefios
retailers lo hacen buscando experiencias exclusivas, auténticas y mas cercanas.

3. Storytelling: el storytelling con foco en el territorio y en el producto es una
constante en el sector, lo que puede hacer que su capacidad de diferenciacion
sea reducida.

Esta radiografia nos permite identificar espacios donde La Loma Market pueda construir
ventajas competitivas.

Analisis comparativo de La Loma Market

Hasta ahora, se han identificado las fortalezas y debilidades de La Loma Market en
términos generales a través del analisis DAFO. No obstante, para una visibn mas
operativa, en esta seccion se presenta un analisis detallado que permite una
comparacioén directa con los competidores. El objetivo es identificar ventajas
competitivas especificas y detectar areas de mejora concretas a partir de las cuales
trazar la estrategia de marketing.
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Tabla 5. Analisis comparativo de La Loma Market

Grupo de Dimensién La Loma Market
competencias
Estructura ~ . . . . -
o Pequefio negocio con estructura agil. Operaciones gestionadas por una Unica persona
organizativa
Comp(_eten_mas Gestlon (.je Dropshipping (colaboracién con cooperativas proveedoras).
organizativas inventario
Lc;gr:f/?g:: / Cobertura nacional con tiempos de entrega entre 3-5 dias laborables. Envios al extranjero accesibles desde la web y a un coste alto.
Plataforma . . . . . .
WooCommerce con plugins para mejorar conversion (abandono de carrito, cross-selling) y las operaciones.
eCommerce
(igg%?ctaeri\(:c;zs Herramientas Conjunto basico-medio de herramientas (Analytics, herramientas de email marketing, gestion basica de redes sociales). No hay integracion
9 digitales de CRM.
Innovacién Categorizacion y filtros avanzados. Checkout optimizado. Herramientas no-code para automatizar procesos.
Esct;r:;?g;é?:nde Marketing de contenidos y posicionamiento organico. Email marketing ocasional
Competencia 7
en I\<I/arketing y SE,;())usnlgraerri:on Estrategia SEO long-tail. Inversion publicitaria muy limitada y enfocada en conversion directa.
entas
Contenidos / Contenido enfocado en calidad y origen del producto. Colaboraciones con influencers para la publicacion de recetas. Estudios anuales
Colaboraciones sobre consumo de aceite de oliva. Divulgacion sobre AOVE.
N Nivel basico-medio de personalizaciéon. Quiz recomendador de productos, popups y marketing onsite en funcién del comportamiento del
; Personalizacion .
Competencias usuario.
en experiencia " Egtrategias de . .
de usuario y o Descuentos por volumen y ofertas ocasionales para suscriptores de la newsletter.
"\ fidelizacion
atencion al Atencion al
cliente iligﬁe a Atencion por WhatsApp, email, teléfono y formulario de contacto. 24/7 pero con tiempos de respuesta irregular.

Propuesta de
Valor

Diferenciacion /
Posicionamiento

Enfoque en productos agroalimentarios seleccionados de alta calidad de Jaén con atencion personalizada y experiencia web cémoda.
Posicionamiento medio-alto en calidad

Storytelling

Narrativa centrada territorio, tradicion y calidad. Lenguaje cercano en todos los canales de comunicacion.
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Para complementar este analisis, se han elaborado mapas de posicionamiento en
funcion de variables clave que se abordaron en el benchmarking de competencias,
como digitalizacion, storytelling, personalizacion y estrategias de fidelizacion. Estos
mapas permiten visualizar la ubicacién de La Loma Market respecto a sus competidores
y detectar oportunidades estratégicas para fortalecer su posicionamiento.

10

9 @ Vi Aceite a Domicilio
Aceite de Jaén Online

8 ‘ ‘ Olivarte

7 ‘ Campos de Biatia ‘ Coosur
La Loma Market

6 ‘ Los Cerros de Ubeda . ‘ El Corte Inglés

Storytelling

3 ‘ Carrefour

Digitalizacion
Figura 6. Mapa de posicionamiento sobre Digitalizacion y Storytelling
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6 Aceite de Jaén Online ‘ . La Loma Market
5 ‘ Los Cerros de Ubeda

4 ‘ Campos de Biatia

Estrategias de fidelizacion

0 2 4 6 8 10

Personalizacion

Figura 7. Mapa de posicionamiento sobre Personalizacion y Estrategias de Fidelizacion
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Este analisis revela una posicion media de La Loma Market en comparacién con sus
competidores e identifica oportunidades para la consolidacion y diferenciacién del
proyecto:

1. Avance tecnolégico: A pesar de contar con una dotacion tecnoldgica
competitiva y acorde con el sector, se ha de mejorar la experiencia de usuario y
automatizacion, sin necesidad de grandes inversiones, pero con
implementaciones estratégicas.

2. Desarrollo de narrativa diferencial: Profundizar en el storytelling de territorio y
producto y encontrar un vector nuevo diferencial en el discurso que cree
notoriedad y conexién emocional.

3. Personalizacion escalable: Con los mimbres tecnoldgicos actuales, es posible
implementar sistemas de personalizacion que funcionen incluso con una unica
persona gestionando el proyecto.

4. Foco en la fidelizacién: tejer una estrategia de lealtad y recurrencia que sea
consistente y que permita maximizar el Customer Lifetime Value (CLV),
concepto que se refiere a la estimacion que una empresa hace del valor neto de
un cliente a lo largo del tiempo (V. Kumar & Rajan, 2020), rentabilizando asi los
costes de adquisicion de clientes.

5. Estrategias de venta cruzada: se ha de trazar un plan para incrementar el ticket
medio de cada pedido con pedidos de escaso valor unitario, pero de alto margen.

6. Contenido divulgativo distintivo: Desarrollar contenido que posicione La Loma
Market como experto en el sector, especialmente en variedades de AOVE y usos
gastronoémicos.

Este diagnéstico del entorno, de tendencias y de competidores, proporciona un punto
de partida para definir la estrategia de marketing para La Loma Market que se va a
desarrollar en el siguiente epigrafe, identificando tanto fortalezas actuales como
oportunidades de crecimiento.

En un entorno cada vez mas digitalizado, resulta esencial definir una estrategia clara
para que una tienda online pueda competir y diferenciarse en el mercado. Sin embargo,
la transformacion digital no consiste sélo en adoptar nuevas tecnologias. También
requiere integrarlas de forma coherente con los objetivos de negocio y las expectativas
de los clientes, cambiando para ello los procesos, las competencias y los modelos
organizativos para aprovechar el potencial de todas estas herramientas digitales
(Gobble, 2018).

En este epigrafe, se detallara la estrategia digital de La Loma Market desde dos puntos
de vista. En primer lugar, se definira el perfil del buyer persona y del anti-buyer persona.
Para comprender el proceso de decision de ambos, se empleara el modelo AIDA, que
contempla las 4 etapas de un proceso de compra: Atencién, Interés, Deseo y Accion
(Hassan et al., 2015). Posteriormente, se describira el modelo de negocio y su encaje
dentro de las estrategias digitales encontradas en la literatura, diferenciando entre
aquellas estrategias enfocadas en la experiencia del cliente y aquellas centradas en la
digitalizacion del producto (Ross et al., 2018).
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El objetivo final de ese analisis sera establecer una hoja de ruta clara para La Loma
Market, de modo que todas las acciones, procesos y activos estén alineados con los
objetivos SMART que se definiran en el siguiente epigrafe.

La elaboracién de una estrategia digital focalizada en la experiencia del cliente requiere
conocer en detalle al publico objetivo. En este sentido, el concepto de buyer persona es
clave. Este se define como una representacion hipotética del cliente ideal, de acuerdo
con sus caracteristicas demograficas, intereses, necesidades, “pain points” y patrones
de comportamiento (Romero Montero et al., 2024).

A continuacion, se presentan los perfiles de buyer persona y anti-buyer persona para La
Loma Market, con el fin de comprender mejor quién es el cliente potencial y quién no
encaja con la propuesta de valor del proyecto. Ademas, se empleara el modelo AIDA
para analizar su comportamiento:

UBICACION

Gran ciudad

Municipio de tamano medio

Gran ciudad

INTERESES

MOTIVACIONES

Gastronomia, recetas,
alimentacion saludable,
productos gourmet

Calidad del producto, origen
local, sostenibilidad

Alimentacion tradicional, salud,

Comodidad, confianza

Regalos gourmet, experiencias
gastronomicas, productos
exclusivos

Busca un producto diferencial,
bien presentado, con una
historia detras

BARRERAS

Puede encontrar precios mas
bajos en supermercados o
distribuidores grandes

No siempre compra online,
puede preferir tiendas fisicas

No compra recurrentemente, es
mas estacional (Navidad,
eventos, celebraciones)

Figura 8. Buyer personas. Descripcién. Esquema visual
Buyer persona 1: Ana Martinez, la “foodie” consciente

Ana tiene 34 anos, vive en una gran ciudad y le apasiona la gastronomia. Se interesa
por productos de calidad, sigue a chefs en redes sociales y le gusta experimentar con
nuevas recetas en casa. Valora el origen de los alimentos y prefiere comprar a
productores locales y marcas sostenibles. Compra con asiduidad en eCommerce de
alimentacion y se fija con mucho detalle en la informacion nutricional y certificaciones
de los productos.

Comportamiento segun el modelo AIDA:

e Atencion: Descubre La Loma Market a través de contenido en redes sociales
(recetas, colaboraciones con influencers gastronémicos).
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e Interés: Se interesa por la trazabilidad y calidad del AOVE tras leer informacién
en el en la pagina de preguntas frecuentes sobre variedades de aceituna, formas
de conservacion y maridajes.

e Deseo: El origen del producto, ver marcas de productores locales y las
certificaciones y reconocimientos de calidad refuerzan su confianza en la marca.

e Accidn: Realiza una primera compra, probablemente de pack pequefio o
mediano con algun aceite de cosecha temprana. Podria convertirse en
prescriptora si la experiencia y el proceso de entrega cumple sus expectativas.

Buyer persona 2: Javier Gomez, el consumidor tradicional y saludable

Javier tiene 55 afios, es vecino en un municipio de tamafio medio y se preocupa por su
alimentacion. Prefiere productos naturales y saludables, evitando ultraprocesados.
Compra habitualmente en supermercados, pero empieza a interesarse por opciones
mas locales y de calidad. Esta familiarizado con la compra online, aunque no es su canal
principal. Busca comodidad y confianza en sus compras.

Comportamiento segun el modelo AIDA:

e Atencion: Llega a La Loma Market a través de busquedas sobre los beneficios
del AOVE para la salud o sobre como encontrar aceites locales procedentes del
productor.

o Interés: Se interesa por la diferencia entre aceites: virgen extra, virgen, oliva
convencional..., comparando informacién sobre procesos de extraccion vy
propiedades saludables.

e Deseo: La garantia de calidad, comprar directamente a productores y la
posibilidad de recibir el producto en casa para no cargar con él le motivan a
probar.

e Accion: Realiza su primer pedido, posiblemente en formatos y packs grandes
para aprovechar el precio por litro. Si la experiencia es satisfactoria, se convierte
en cliente recurrente, comprando 1-2 veces al afio para toda la familia.

Buyer persona 3: Marta Ruiz, la regaladora gourmet

Marta tiene 42 afios, trabaja en una gran empresa y valora los detalles unicos para
ocasiones especiales. Busca productos exclusivos para regalar en fechas sefialadas y
prefiere opciones con buena presentacion, packaging cuidado y una historia detras del
producto. No es experta en AOVE, pero lo percibe como un producto premium para tener
un bonito detalle con sus allegados.

Comportamiento segun el modelo AIDA:

e Atencion: Descubre La Loma Market a través de campanas de temporada
(Navidad, Dia del Padre, regalos de empresa) en redes sociales o publicidad
segmentada.

e Interés: Se interesa por los packs regalo y ediciones especiales, comparando
precios y valorando la presentacién y opciones de personalizacion.

o Deseo: El caracter gourmet del producto, el disefio del packaging y las opciones
de envio directo al destinatario refuerzan su intenciéon de compra.
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e Accion: Realiza una compra ocasional, pero con un ticket medio alto con un alto
margen para La Loma Market. Es sensible a descuentos o ediciones limitadas,
lo que puede generar recurrencia en eventos futuros.

D

(i

4
ANA, 34

Descubre La Loma Market a

JAVIER, 55

Llega a La Loma Market
mediante busqueda: beneficios

MARTA, 42

Descubre La Loma Market en

? i campanas de temporada
ATENCION través de comlenldo en redes del AOVE para la salud, acsites P p
sociales (Navidad, Dia del Padre)
locales del productor
. : Se interesa por packs regalo y
. Ci lta tipos de aceites
INTERES ans.ulta CHEEBESEEE G orsita D acoliesy ediciones especiales. Valora la
pagina de Preguntas Frecuentes propiedades saludables 8 2
personallzac:on
BESED El origen del. produclo, las marcas Calidad, compra directa'y un Eroc.iuctc: go:{rmet;:on un
y reconocimientos de calidad comodidad le motivan a probar pac! aglng atractivo refuerzan
refuerzan su confianza su intenciéon de compra
: Primera compra con un pack Primer pedido con packs Compra esporadica de packs
ACCION 2 B P P bra.osp P

pequeno con aceites gourmet

grandes para toda la familia

regalo con ticket medio alto

Figura 9. Buyer personas. Comportamiento bajo el Modelo AIDA. Esquema visual
Anti-buyer persona 1: David Fernandez, el pragmatico low-cost

David tiene 45 afos, vive en una gran ciudad y prioriza el precio sobre la calidad en su
alimentacion y otros factores, sin apreciar grandes diferencias entre un AOVE gourmet
y una marca blanca. Su relacion con el eCommerce se limita a compras en marketplaces
con ofertas agresivas o descuentos puntuales. Se le podria definir como “subastero”.

Comportamiento segun el modelo AIDA:

e Atencion: Puede ver anuncios o contenido de La Loma Market, pero no capta
su interés porque considera que el AOVE de calidad es un gasto innecesario.

e Interés: No investiga sobre variedades, procesos ni beneficios del producto, ya
que su unica variable de decision es el precio.

e Deseo: No ve incentivos para pagar mas por un producto que considera
equivalente a opciones mas econdémicas.

e Accion: No realiza ninguna compra y, en caso de buscar aceite online, opta por
plataformas con descuentos duros u ofertas flash que encuentra en portales
como Chollémetro.

Anti-buyer persona 2: Laura Pérez, la pasota del AOVE

Laura tiene 30 afios, vive en un entorno urbano y no consume aceite de oliva de forma
habitual. Toma otros tipos de aceites o productos alternativos, como mantequilla o
margarina, ya sea por motivos de preferencia personal, desconocimiento o habito. No
tiene interés en aprender sobre AOVE ni considera que su compra le aporte un valor
diferencial.
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Comportamiento segun el modelo AIDA:

Atencioén: Puede llegar a La Loma Market de forma accidental, pero le pasa
desapercibido porque no consume AOVE de manera regular.

Interés: No presta atencion a beneficios nutricionales ni a diferencias entre
variedades, ya que no es un producto relevante en su alimentacion, tan solo una
grasa para cocinar o una salsa mas para humedecer comidas.

Deseo: No percibe ninguna necesidad que motive la compra, ni siquiera como
regalo o para ocasiones especiales.

Accion: No realiza compras y es poco probable que interactie con la marca,
salvo en contextos puntuales (por ejemplo, si recibe un estuche de aceites de
cosecha temprana como regalo).

El modelo de negocio de La Loma Market es el dropshipping, en el cual la tienda online
no gestiona stock propio, sino que cada pedido se envia directamente desde los
proveedores a los clientes (Mostarac et al., 2020). En este caso, se trabaja con
cooperativas y productores locales de aceite de oliva virgen extra, asegurando que los
productos sean enviados directamente desde el productor.

El proceso funciona de la siguiente manera:

1.

Compra del cliente: El usuario realiza su pedido a través de la web de La Loma
Market.

Notificacion al proveedor: Se genera automaticamente un aviso al proveedor
correspondiente con los productos comprados y los datos de envio.

Envio del pedido: El proveedor se encarga de preparar y enviar el pedido
directamente al cliente, asegurando que los tiempos de entrega sean los
optimos.

Facturaciéon y margen comercial: Posteriormente, el proveedor factura a La
Loma Market a un precio especial de distribucion, generando el margen de
beneficio entre el precio de compra y el de venta al publico.

DROPSHIPPING EN LA LOMA MARKET

Proceso en 4 pasos

Notificacion Facturacion
al proveedor y margen

Compra del Envio del
cliente pedido

Figura 10. Proceso de dropshipping en La Loma Market. Esquema visual
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Este modelo permite operar con una estructura austera, sin necesidad de almacenes
para grandes volumenes de stock ni logistica propia, optimizando asi los costes
operativos. Sin embargo, también implica una alta coordinacion con los proveedores
para garantizar una experiencia de compra satisfactoria y tiempos de entrega
adecuados.

Modelo dropshipping vs eCommerce con stock propio

El eCommerce con stock propio y el dropshipping son dos enfoques distintos de venta
online, cada uno con ventajas y limitaciones segun la estructura y objetivos del negocio.

El modelo tradicional de eCommerce implica la compra anticipada de stock, su
almacenamiento y la gestion directa del inventario y envios. Esto permite mayor control
sobre el producto y la experiencia de compra, pero requiere una inversion inicial
significativa y una infraestructura logistica fiable.

Por otro lado, el dropshipping elimina la necesidad de gestionar inventario, ya que los
productos se envian directamente desde los proveedores. Esto reduce costes
operativos y facilita la escalabilidad, pero implica menor control sobre la logistica y la
experiencia postventa, ya que los tiempos y calidad de envio dependen de terceros.

En la siguiente tabla, se resumen las principales diferencias entre ambos modelos:

Tabla 6. Comparacion de Modelos. Dropshipping vs eCommerce con stock propio

Aspecto Dropshipping (La Loma Market) eCommerce con stock propio

No almacena productos. El La tienda compra (o produce) y

Gestién de stock proveedor envia directamente al h
. almacena su propio stock.
cliente.
S Baja. No se necesita capital para Alta. Se requiere inversion en
Inversion inicial . . )
comprar productos por adelantado. inventario y almacenamiento.
Dependiente de los proveedores. Control total sobre envios,
Logistica Menor control sobre tiempos de devoluciones y experiencia
entrega y calidad del embalaje. postventa.
Normalmente mas bajos, ya que los Mas altos, al comprar productos en
Margenes de ganancia proveedores fijan el precio de grandes volumenes a mejor precio y
distribucion. controlar los costes de envio.

Bajo. No hay riesgo de quedar con Alto. Puede haber pérdidas si los

Riesgo financiero )
9 stock sin vender. productos no se venden.

Alta. Se pueden afiadir nuevos
Escalabilidad productos sin preocuparse por el
almacenamiento.

Limitada por el espacio disponible y
la capacidad de gestion logistica.

Baja. No se puede modificar el Alta. Se pueden personalizar envios,

Personalizacion . : : . X ;
packaging ni los tiempos de envio. packaging y promociones.

Desde el inicio de La Loma Market, la estrategia digital ha estado centrada en la
optimizacioén de las operaciones a través de las tecnologias y la automatizacién. Gracias
a este enfoque, se ha podido consolidar un modelo de dropshipping rentable, agil,
escalable y exportable a otras tiendas online que quieran operar bajo esta metodologia.
Sin embargo, la diferenciacion de La Loma Market no puede basarse unicamente en
estas practicas, pues estas acaban siendo imitables y replicables, haciendo que la
ventaja competitiva se desvanezca. Por ello, la siguiente fase en la evolucion de este
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proyecto debe centrarse en la experiencia del cliente como un factor clave para la
fidelizacion de los mismos y crecer de forma sostenida.

Tecnologias digitales como base

La Loma Market cuenta con una base tecnoldgica sélida que ha permitido automatizar
la gestion de los pedidos, las comunicaciones con los proveedores, la gestién de los
contenidos y productos de la web y la medicién de resultados. Esto ha propiciado operar
sin necesidad de una infraestructura fisica de almacenamiento, reduciendo costes
operativos y reduciendo, dentro de nuestras limitaciones, los errores durante la
ejecucion de estos procesos.

No obstante, esta operativa, aun siendo eficiente, no es suficiente para generar una
conexién emocional con el cliente. Esta digitalizacion debe ir mas alla del engranaje
correcto de procesos y formar parte de una estrategia de compromiso a largo plazo con
el consumidor.

La importancia de la experiencia del cliente

En el entorno actual, la experiencia del cliente se ha convertido en un factor
diferenciador clave: un proceso de compra intuitivo, unos tiempos de entrega fiables y
una comunicacion transparente son elementos irrenunciables, pero no suficientes para
generar fidelizacion.

Los clientes valoran cada vez mas la personalizacion en sus interacciones con las
marcas (Coelho & Henseler, 2012). En este sentido, La Loma Market debe incorporar
estrategias que refuercen la relacion con sus compradores habituales, tales como:

o Recomendaciones personalizadas basadas en compras anteriores vy
preferencias del usuario.

o Programas de fidelizacién, con incentivos como acceso anticipado a productos
de temporada (preventa) o membresias que permitan acceder a precios o
servicios exclusivos.

¢ Comunicaciéon proactiva y postventa, asegurando que el cliente reciba
informacién relevante sobre su pedido y ofreciendo ayuda ante cualquier
incidencia, reduciendo asi la incertidumbre del cliente, especialmente tras la
primera compra.

Con acciones como estas, se pretende mejorar la percepcion de la marca, aumentar la
tasa de clientes recurrentes y el lifetime value de los mismos.

La estrategia hibrida para La Loma Market

Para garantizar la viabilidad del proyecto, La Loma Market debe evolucionar hacia un
modelo hibrido que sume la actual eficiencia en las operaciones con una estrategia con
el cliente en el centro. Esta transicién no supone abandonar la optimizacion digital de
los procesos, sino complementarla y enriquecerla con iniciativas centradas en fomentar
la relacién con el consumidor. En esta direccion, algunas iniciativas clave que se pueden
adoptar son:

e Aprovechar mejor los datos generados por los activos digitales de La Loma
Market para entender mejor el comportamiento del consumidor y adaptar la
oferta de productos en consecuencia. En definitiva, propiciar la activacion del

35



dato: esto es, transformar el conocimiento obtenido a través de los datos en
acciones medibles que contribuyan a mejorar el negocio (Periyasamy, 2024).

e Incorporar elementos de valor afadido en la venta y postventa, como un
seguimiento activo de la satisfaccion de compra, asi como propuestas para
incentivar la compra recurrente y de mayor ticket medio.

e Mejorar la personalizacién en la comunicacién y las recomendaciones de
productos como el upselling, definido como el aumento de los ingresos
mediante la venta de un producto de mayor valor al cliente; y el cross-selling,
que consiste en la venta de articulos adicionales dentro del mismo pedido
realizado por el cliente (Johnson & Friend, 2015).

A través de este enfoque hibrido, se buscara consolidar la eficiencia en las operaciones
obtenida hasta ahora, junto con la creacion de una relacién mas fuerte y duradera con
el cliente que garantice una mayor retencion y fidelizacion del mismo.

Tras haber analizado el entorno competitivo y digital del sector agroalimentario (epigrafe
2), definido los buyer personas y anti-buyer persona, y haber establecido una estrategia
de posicionamiento y diferenciacion basada en una propuesta hibrida (epigrafe 3), este
capitulo describe el plan de accion digital de La Loma Market para los proximos 3 afos.

La definicidn de este plan se articulara en tres fases. En primer lugar, se establecen los
objetivos SMART que permitiran evaluar el impacto de las acciones que se van a
proponer. Se indican también brevemente las herramientas que serviran para medir
cada objetivo, que se desarrollaran en profundidad en el epigrafe 5. En segundo lugar,
se describe la plataforma digital que servira como base, destacando aspectos como la
arquitectura web, el CMS y plugins clave, el disefio UX/UI optimizado y la automatizacion
de procesos. Finalmente, se definen las acciones concretas a nivel operativo alineadas
con la estrategia digital.

El plan de accién de La Loma Market girara en torno a tres ejes principales: la captacion
de usuarios, la mejora de la conversion y del ticket medio, y la fidelizacién de
clientes. Este plan establece objetivos que permitiran medir de forma precisa las
acciones propuestas.

Cada objetivo respondera a los cinco criterios SMART esenciales. Estos seran
especificos (Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable), relevantes
(Relevant) y con un tiempo definido (Time-bound) (Pursell, 2015). De esta forma, se
facilitara la monitorizacion y evaluacion periodica del rendimiento de las acciones y se
adoptaran decisiones basadas en datos.

A continuacion, se enumeran los objetivos SMART clasificados por cada uno de los tres
ejes principales:
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Objetivo 1:

Incrementar en un 50 % el trafico organico a la web en un plazo de 12 meses, a través
de acciones especificas de SEO on-page y contenidos centrados en las busquedas de
alto interés relacionadas con aceite de oliva virgen extra.

Métricas a considerar y herramientas de medicion:

e Usuarios unicos desde canal organico. Google Analytics 4, Piwik PRO.
Aquellos usuarios cuya dimension “medio” de la sesion sea “organic”.

o Impresiones, clics y CTR (click-through rate) en buscadores: Google Search
Console.

Objetivo 2:

Generar al menos un 25% de trafico de usuarios que procedan de campafias de PPC
durante los proximos 24 meses, a través de campafias de busqueda y redes sociales
en las que se optimicen creatividades y targeting en funcién de los buyer personas
definidos en el epigrafe 3.1.

Métricas a considerar y herramientas de medicion:

e Usuarios unicos desde canales de pago. Google Analytics 4, Piwik PRO.
Aquellos usuarios cuya dimension “medio” de la sesidon sea “cpc” o “paidsocial”.

o Impresiones, clics y CTR (click-through rate) en plataformas publicitarias:
Google Ads, Microsoft Advertising, Facebook Ads.

Objetivo 3:

Incrementar en un 40 % el numero de suscriptores a la newsletter en un plazo de 12
meses, mediante estrategias de captacion como formularios optimizados, pop-ups
segmentados y “quizzes” interactivos.

Métricas a considerar y herramientas de medicion:
e Numero de nuevos suscriptores. Panel de Acumbamail.

e Ratio de conversion de formularios. Google Analytics, Piwik PRO, Microsoft
Clarity, Claspo.

Objetivo 4:

Mejorar la tasa de conversion del website del 0,75 % actual al 1,5 % en un plazo de 18
meses, mediante mejoras en la experiencia de usuario, test A/B y simplificacion del
proceso de compra.

Métricas a considerar y herramientas de medicion:

e Porcentaje de conversion por sesion: Google Analytics. Es el cociente de
dividir el numero de transacciones entre el numero de sesiones, multiplicado por
100.
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Objetivo 5:

Incrementar en un 20 % el valor medio del pedido en 12 meses, optimizando el margen
por envio a través de estrategias de cross-selling y aumento del numero de unidades
vendidas por pedido, especialmente incorporando productos complementarios con alto
margen y bajo peso/volumen logistico (como aceites tempranos, cosmética, chocolates
con AOVE, etc.).

Este objetivo no busca unicamente incrementar el importe del pedido, sino maximizar el
valor logistico del bulto, incrementando la rentabilidad por envio sin que aumenten
significativamente los costes de transporte o preparaciéon. Esta estrategia es
especialmente relevante en un contexto en el que el AOVE es un producto volatil en
precio (ver apartado de Amenazas en el epigrafe 2.1), que se encuentra en una
tendencia de bajada de precios. En el primer trimestre de 2025, el precio del aceite de
oliva virgen extra se redujo en un 13,84% (Infaoliva, 2025).

Métricas a considerar y herramientas de medicién:

¢ Valor medio del pedido (AOV). Panel de WooCommerce.

Objetivo 6:

Lograr que al menos el 45 % de los pedidos generados sean de clientes recurrentes en
los proximos 3 anos. Actualmente es el 33%. Todo ello mediante acciones
automatizadas de email marketing y campafias de reactivacion personalizadas.

Métricas a considerar y herramientas de medicion:
¢ Porcentaje de clientes recurrentes. Panel de WooCommerce.

Objetivo 7:

Obtener una puntuacidon media de satisfaccion igual o superior a 9 sobre 10 en
encuestas postcompra durante el primer afio, como indicador de confianza y experiencia
positiva. Posteriormente, conseguir que, de esas valoraciones, el 10% deje una resena
positiva en Google.

Métricas a considerar y herramientas de medicién:

e Valoraciones obtenidas y porcentaje de cumplimentacion. Acumbamail
(envio de encuesta por email), Tally (formulario de satisfaccion).

¢ Numero de reseinas obtenidas. Google Business Profile.
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OBJETIVOS SMART

CAPTACION: ADQUISICION DE NUEVOS USUARIOS

* Incrementar en un 60 % el trafico organico a la web en un plazo de 12 meses.
* Generar al menos un 25% de trafico de PPC durante los proximos 24 meses.
* Incrementar en un 40 % el numero de suscriptores a la newsletter en un plazo de 12 meses.

CONVERSION Y OPTIMIZACION DEL TICKET MEDIO

* Mejorar la tasa de conversion del website del 0,75 % actual al 1,6 % en un plazo de 18 meses.
* |ncrementar en un 20 % el valor medio del pedido en 12 meses (foco en margen y valor del bulto).

FIDELIZACION Y RECURRENCIA

« Lograr que el 45% de los pedidos sean de clientes recurrentes en los proximos 3 anos.
« Obtener una puntuacion de satisfaccion igual o superior a 9 sobre 10 en encuestas postcompra.

Figura 11. Definicion de objetivos SMART de la estrategia digital de La Loma Market. Esquema visual

La plataforma digital es la base central de las operaciones de La Loma Market. Sobre
ella se articularan tanto la experiencia de usuario como la ejecuciéon de las estrategias
de captacion, conversion y fidelizacién. A continuacion, se describen los elementos clave
que la componen.

Arquitectura web, CMS y plugins clave

El sitio web de La Loma Market esta construido sobre una arquitectura ligera y escalable,
pensada para optimizar el rendimiento y facilitar la interaccién del usuario. EIl CMS
utilizado es WordPress con WooCommerce como solucion de comercio electrénico.
Esta eleccién responde a factores de coste y soporte: por una parte, WordPress tiene
un ecosistema que es flexible y con una amplia comunidad detras que proporciona
soporte. Por otra parte, es una plataforma econdmica que ofrece funcionalidades
personalizadas de forma gratuita o con un coste anual reducido a través de plugins, que
son complementos de software que permiten afiadir funcionalidades o ampliar las
existentes en WordPress a un sitio web (Fitzgerald, 2022). Estos factores estan
alineados con la filosofia low-cost y de automatizacion del proyecto.

A nivel de estructura, el sitio web esta organizado en una jerarquia clara que prioriza la
usabilidad y el SEO, contando con pagina de inicio, tienda con categorias y
subcategorias, paginas de producto optimizadas, buscador de productos, blog
informativo, seccién de preguntas frecuentes y seccion de contacto.

El tema principal (o plantilla) es Storefront, optimizado para WooCommerce, sobre el
que se han realizado personalizaciones de cédigo PHP, Javascript y CSS para adaptarlo
a las necesidades visuales y funcionales del proyecto. Esta plantilla es ligera y
responsive, que se define como aquella que es capaz de adaptarse a distintos tamanos
y resoluciones de pantalla, tanto en dispositivos de escritorio como tabletas y méviles
(Baturay & Birtane, 2013).
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El mejor Ace I’Mv Jaén

online: garrafas de 5l

Figura 12. Plantilla responsive de La Loma Market. Ejemplo de la pagina “el mejor aceite de Jaén online”

Entre los plugins mas importantes, destacan:

Product Recommendation Quiz for ecommerce, para generar y cualificar
leads a través de la creacion de asistentes virtuales que recomiendan productos
en funcién de las preferencias del usuario. Esto constituye un lead magnet: un
producto o servicio gratuito que se ofrece a un usuario a cambio de obtener su
direccién de correo electrénico (Browne, 2020).

Rank Math SEO, para la optimizacién on-page y la generacion de metadatos
estructurados.

WP Rocket, para el rendimiento web, gestidon de caché y optimizacién de carga.

WPCode, para gestionar scripts personalizados y snippets sin modificar el
cbdigo base en la cabecera, cuerpo y pie del sitio web.

Back in Stock Notifier for WooCommerce, para notificar a los usuarios por
email cuando un producto que se ha agotado vuelve a estar disponible para su
compra.

Joinchat, para habilitar WhatsApp como método de contacto directo e
instantaneo con los usuarios.

WooCommerce Cart Abandonment Recovery, para recuperar los carritos que
se quedan sin completar a través de mensajes de correo electronico.

WooCommerce Checkout Field Editor, para personalizar el proceso de
compra modificando y reordenando campos del formulario de pago.

WooCommerce Advanced Notifications, para automatizar la gestion de
notificaciones a proveedores cada vez que se recibe un pedido.

Discount Rules PRO, para aplicar promociones y cédigos de descuento con
opciones avanzadas de segmentacion.
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e Google Tag Manager for WordPress, para el despliegue del contenedor de
GTM, junto al dataLayer o capa de datos que permite hacer seguimiento de la
actividad de la web y de las transacciones que en ella ocurren con herramientas
de analitica, AB Test y marketing automation.

e Seguimiento avanzado de envios para WooCommerce, para informar a los
clientes sobre el estado del envio de sus pedidos.

e Bulk Product Sync for WooCommerce, para gestionar y editar los productos
del sitio web de forma masiva.

e Product Feed PRO for WooCommerce, para la conexién con Google Merchant
Center, Facebook Ads y otras plataformas publicitarias compatibles con
comercio electrénico.

e Super Shipping para WooCommerce, para gestionar los gastos de envio en
funcién del tipo de producto, ubicacion geografica e importe del pedido.

o WP Webhooks, para conectar la web, sus plugins y otras aplicaciones con
herramientas no-code que automatizan tareas repetitivas.

Estos plugins contribuyen a conseguir los objetivos SMART, clasificados en los 3 ejes
principales (adquisicion, conversion y fidelizacion), mas un cuarto eje de automatizacion,
de la siguiente forma:

CAPTACION » Product Recommendation Quiz CONVERSION » Back in Stock Notifier for
for ecommerce WooCommerce
« Rank Math SEO « Joinchat
» WP Rocket « WooCommerce Cart
« WPCode Abandonment Recovery

+ WooCommerce Checkout Field
Editor

FIDELIZACION « Discount Rules PRO AUTOMATIZACION « Bulk Product Sync for
« Google Tag Manager for WooCommerce
WordPress « Product Feed PRO for
« Seguimiento avanzado de envios WooCommerce
para WooCommerce « Super Shipping para

WooCommerce
+ WP Webhooks

Figura 13. Plugins de La Loma Market. Clasificacion por objetivos SMART y automatizacion

Este conjunto de herramientas forma una base tecnoldgica sdlida sobre la que se
desplegaran las acciones descritas en el plan de accién del epigrafe 4.3, permitiendo
escalar operaciones de forma agil sin comprometer el rendimiento ni la experiencia de
usuario de La Loma Market.

Disefio optimizado para UX/UI

El disefio de la web de La Loma Market se ha desarrollado con un enfoque minimalista
en el que prevalece la simplicidad, la navegacion intuitiva para el usuario y la
accesibilidad desde cualquier dispositivo. Estos principios de disefio UX (User
Experience) buscan facilitar el proceso de compra y generar confianza desde el primer
contacto con la marca.
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La estructura visual del sitio se basa en jerarquias claras (alineadas con la optimizacion
SEO), tipografias legibles, contraste adecuado entre colores y un sistema de bloques
de contenido que facilita su visualizacién. Esta Ul (User Interface), es coherente con un
disefio sobrio que refleja los valores de autenticidad y calidad del producto, sin
sobrecargar al usuario con elementos innecesarios.

Ademas, se han integrado mejoras especificas que impactan directamente en la tasa de
conversion:

e Un buscador de productos con autocompletado Yy filtros por tipo de producto,
precio y etiquetas.

o Pop-ups contextuales y automatizados que actuan como recordatorios, ofertas
personalizadas o captadores de leads.

¢ Mensajes de validacion y feedback visual durante todo el proceso de compra,
reduciendo errores y abandonos.

e Un proceso de pago simplificado en un solo paso, con campos ordenados
de forma légica y reduccion de elementos de distraccion.

Para facilitar ain mas la conversion, se han integrado métodos de pago reconocidos
como Google Pay, Apple Pay y PayPal. Estas soluciones permiten al usuario realizar
el pago de forma mas cémoda, sin necesidad de introducir manualmente sus datos en
cada compra, haciendo el proceso de compra mas sencillo, especialmente en
dispositivos mdéviles, cuyo trafico supone mas de un 80% del total de La Loma Market.
Ademas, PayPal ofrece la opcion de pago en 3 plazos sin intereses, lo que puede
favorecer la conversion en pedidos de importe alto y generar mayor confianza en
usuarios que compran en la web por primera vez.

Complementariamente, el proceso de compra esta respaldado por una serie de
comunicaciones automatizadas por correo electronico, que acompanan al cliente
en cada fase: desde la creacion de cuenta (cuando procede, pues también se permite
la compra como invitado, sin necesidad de registro previo), pasando por el recordatorio
de carrito abandonado, la confirmacién de pedido y la confirmacion de pago,
especialmente util en métodos como transferencia o Bizum, que pueden requerir
validacion manual posterior. Estos emails no solo aportan transparencia y seguridad,
sino que también contribuyen a reforzar la percepcion de profesionalidad del sitio web.

Estas mejoras han sido implementadas tras haber hecho analisis cuantitativos y
cualitativos a través de herramientas de analitica como Google Analytics 4 y Microsoft
Clarity, que permiten detectar patrones de comportamiento y puntos de fuga en la
navegacion.

Todo ello forma parte de una estrategia orientada a la conversion, alineado con los
objetivos SMART, incidiendo en tres aspectos o “drivers” clave para esta conversion,
como son la comodidad, la confianza y el seguimiento.
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Tabla 7. UX/UI. Drivers de conversion y elementos implementados

Drivers de . Incidencia en la
. Elementos implementados i
conversion conversion
Proceso de pago en un solo paso
Comodidad Métodos de pago exprés (Google Pay, Apple Pay) Reduccllgr::cc)ir(re]g’rlacaon en
Relleno automatico de datos
Presencia de PayPal con opcién de pago en 3 plazos
. C . : Aumento de la percepcion
Confianza Disefio responsive y ligero .
de seguridad
Comunicacion clara en el proceso de pago
Email de confirmaciéon de compra
- : O Refuerzo del vinculo
Seguimiento Confirmacion de pago

postventa

Notificaciéon de carrito abandonado

Automatizacion de procesos

Una de las ventajas competitivas de La Loma Market radica en la automatizacion de
procesos a través de herramientas no-code y desarrollo de aplicaciones internas
sencillas. Esta automatizacion permite ganar velocidad en la gestidén de las operaciones
sin incurrir en costes adicionales, liberando tiempo para tareas estrategias y mejorando
al mismo tiempo la experiencia del cliente.

Algunos ejemplos de estas automatizaciones son:

Gestion de contactos: cada vez que se genera un pedido, los datos del cliente
se integran automaticamente en la cuenta de Google Contacts de La Loma
Market. Esta agenda esta sincronizada con el dispositivo moévil que
habitualmente se utiliza, permitiendo acceder anticipadamente a la informacion
del cliente y facilitar el seguimiento postventa. El proceso estd documentado y
utiliza Albato como herramienta no-code de integracion (Quesada Roldan,
2024a).

Deteccidon de codigos postales problematicos: si se producen dos 0 mas
incidencias de entrega en un mismo codigo postal, el sistema genera una alerta
automatica. Esto permite anticiparse a nuevos envios y recomendar al proveedor
el uso de una agencia alternativa, evitando asi nuevas incidencias.

Notificaciones de actividad del usuario: cuando un cliente se registra o inicia
sesion en la web, el sistema envia una notificacion automatica. Esta informacion
permite estar pendiente de su actividad por si realiza una consulta o un pedido,
ofreciendo una atenciéon mas rapida y personalizada. También se genera una
alerta cuando un usuario completa una encuesta de satisfaccion, lo que facilita
un seguimiento proactivo de las entregas.

Monitorizacion de catalogos de proveedores: se ha implementado un sistema
de web scraping. Se trata de un procedimiento de extraccién automatica de datos
del HTML una web en lugar de hacerlo manualmente (Singrodia et al., 2019).
Mediante esta técnica, se detecta cualquier cambio en los productos disponibles
en la web de los proveedores (variaciones de precio o disponibilidad). Cada
cambio se notifica por email, que contiene una hoja de calculo compartida,
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permitiendo a La Loma Market actualizar su catalogo antes de que el proveedor
lo comunique formalmente u olvide hacerlo por ineficiencias operativas. Esta
misma metodologia se prevé aplicar a los competidores analizados, como parte
de una futura estrategia de business intelligence.

e Seguimiento de envios: se han creado hojas de Google Sheets compartidas
con cada proveedor para que puedan anotar los cédigos de seguimiento.
Cuando se genera un nuevo pedido, una nueva linea se afade a ese archivo
con la informacién del mismo. Posteriormente, cuando el proveedor introduce
esa informacién de seguimiento, el sistema notifica automaticamente a La Loma
Market, que puede a su vez informar al cliente, sin necesidad de revisar
periddicamente la hoja de calculo.

Estas automatizaciones tienen un enfoque operativo, pues reduce la carga de trabajo
manual; un enfoque preventivo, pues permite detectar errores antes de que ocurran;y
un enfoque de atencion y relacion, pues permite también para ser proactivo con el
cliente en momentos clave. Estos enfoques estan alineados con la estrategia hibrida
descrita en el epigrafe 3.3, ya que la tecnologia no sustituye el trato humano, sino que
lo potencia y lo hace mas cualificado.

Tabla 8. Automatizaciones de La Loma Market y enfoques

Tipo de automatizacién Descripcion breve Enfoque

Creacién automatica de contacto en Google

Contacts tras cada pedido Operativo / Relacional

Gestion de contactos

Deteccion de codigos postales Alerta tras dos o mas incidencias en una

e . ; Preventivo
conflictivos misma zona de envio
Notificaciones de actividad del Avisos autométicos al registrarse, iniciar Relacional
usuario sesion o completar encuesta

Monitorizacion de catalogos  Deteccidn automatica de cambios en precios
de proveedores o stock mediante web scraping

Aviso automatico cuando el proveedor
introduce el tracking del pedido

Preventivo / Operativo

Seguimiento de envios Operativo / Relacional

En el epigrafe 3 se definio el enfoque general y la visién estrategia de La Loma Market,
que consistia en una estrategia hibrida que combina automatizacion y experiencia de
cliente. A continuacién, se describira el enfoque ejecutable de las mismas, con
acciones concretas, herramientas y métricas en coherencia con los objetivos SMART
establecidos en el epigrafe 4.1.

Objetivo 1: Incrementar en un 50 % el trafico organico a la web en 12 meses
Las acciones para conseguir este objetivo seran las siguientes:
e SEO on-page:

o Optimizaciéon de titulos, metadescripciones, encabezados H1, H2,
H3 y atributos alt de imagenes. Se trata de aspectos imperativos y
basicos para posicionar los contenidos de la pagina en buscadores (G.
Kumar & Paul, 2020).
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o Implementar datos estructurados para mejorar los rich snippets, que
son elementos de marcacion que afiaden informacion semantica a las
paginas de resultados de los motores de busqueda (SERP) en las que
aparecen las paginas del sitio web, facilitando su interpretacion y lectura
para los buscadores, y que en ocasiones pueden ayudar a captar la
atencion del usuario (Marcos et al., 2015). Estos snippets ayudan a
mejorar la visibilidad de paginas de producto, preguntas frecuentes,
recetas, entradas del blog, etc.

e SEO de contenidos:

o Publicacion de un articulo quincenal en el blog con enfoque
pedagogico sobre el aceite de oliva, sus usos gastronémicos,
conservacion, caracteristicas, informacion nutricional, recetas, etc.

o Estrategia de contenido basada en capturar la intencién de busqueda
del usuario. Posicionarse para busquedas informativas vy
transaccionales para aquellos clientes potenciales que aun no conocen
La Loma Market. Esto incluye busquedas long-tail muy relacionadas con
esa intencion de busqueda (por ejemplo, “comprar aceite de oliva virgen
extra directamente en cooperativa”) y que estan menos competidas que
busquedas genéricas, como “aceite de oliva virgen extra”.

o Publicaciéon de informes y estudios sobre aceite de oliva, como el
Estudio de Consumo de Aceite de Oliva en Espafia, que se viene
realizando anualmente. El objetivo es posicionar contenido relevante e
informativo que sea enlazado por otros sitios webs como periddicos
digitales y portales de noticias, generando backlinks de calidad. Esto
contribuye a mejorar la reputacion, que se mide a través del EEAT
(Experience, Expertise, Authority, Trustworthiness) de La Loma Market
como referente en el sector (Mendoza Castro, 2023).

e SEO técnico:

o Realizar una monitorizaciéon peridédica de los errores 404, 500 y
redirecciones para que el sitio web goce de una buena indexacion y
proporcione una experiencia relevante para el usuario.

o Optimizaciéon y Monitorizacion de los Core Web Vitals: acciones
dirigidas a mejorar los tiempos de carga en pagina, gestion de cache,
optimizacion de elementos multimedia, renderizado, minimizacion de
errores de codigo y de estilos de la plantilla, accesibilidad desde
diferentes dispositivos, etc.

Herramientas a emplear:

e Para monitorizacion: Google Analytics 4, Piwik PRO, Google Search Console,
Pagespeed, UptimeRobot.

e Para implementacion: Rank Math (SEO on-page), WP Rocket y WPCode (SEO
técnico).

Estas acciones permitiran capturar trafico cualificado (aspecto tecnoldgico) con
contenido diferencial y adaptado para generar y reforzar el vinculo emocional con el
cliente (aspecto de experiencia), alineado con la estrategia hibrida que se ha definido.
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Ello repercutira en un incremento de impresiones, clics y CTRs en motores de busqueda,
y consecuentemente, en el numero de usuarios procedentes de los mismos.

Objetivo 2: Generar al menos un 25% de trafico de PPC en los préoximos 24 meses

Las propuestas para cumplir con este objetivo pasan por activar campafas con
presupuesto limitado y seran las siguientes:

Campanas en Google Ads y Microsoft Advertising:

o Busquedas long-tail en las que La Loma Market no esté bien
posicionada de forma organica. Se considera que una pagina no esta
bien posicionada si no se encuentra entre los 10 primeros resultados de
las SERPs organicas.

o Creacion de campafias en Google Shopping, con el fin de mejorar la
visibilidad y CTR de los productos en las SERPs de pago. Para ello, sera
necesario un feed de productos de buena calidad con precios claros,
descripciones completas e imagenes optimizadas.

Campanas en redes sociales (Meta Ads):

o Campafias con segmentaciones por intereses (gastronomia, regalos,
alimentacion saludable, productos gourmet)

o Creatividades adaptadas a cada buyer persona, con copies y
mensajes personalizados para llamar a la accion.

Remarketing (Google Ads, Microsoft Advertising y Meta Ads):

o Creacion de audiencias de usuarios que visitaron e interactuaron
con la web. Grupo de visitantes, de carritos abandonados, de
compradores, etc.

o Generacion de audiencias lookalike, que consiste en buscar, a partir de
un grupo de usuarios conocido, como el descrito recientemente, otros
usuarios similares para crear una nueva audiencia a la que impactar
publicitariamente (Ma et al., 2016).

o Personalizacion de la segmentacién y el contenido publicitario segun
categoria o producto visualizado.

Herramientas a emplear:

Para medicion de actividad y conversiones, Google Tag Manager, que se
encargara de ejecutar las etiquetas publicitarias de cada plataforma.

Product Feed PRO, para sincronizar los productos del sitio web con los catalogos
dinamicos de producto de cada canal publicitario.

Google Ads, Microsoft Advertising, Meta Ads, para crear y gestionar campafas
de PPC.

Estas acciones permitiran incrementar el numero de usuarios que descubren a La Loma
Market a través de campafias que conectan con motivaciones e intenciones del cliente
(aspecto de experiencia), cimentadas sobre una base tecnolégica sélida de medicion y
optimizacion de resultados (aspecto tecnoldgico), en coherencia con la estrategia digital
descrita en el epigrafe 3. El impacto cuantitativo se vera reflejado en impresiones, clics
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y CTRs en las plataformas publicitarias, y posteriormente, en el numero de usuarios
procedentes de las mismas. En este contexto, la rentabilidad por canal (ROAS) sera uno
de los indicadores clave a monitorizar junto al coste por adquisicion (CPA).

Objetivo 3: Incrementar en un 40 % los suscriptores a la newsletter en 12 meses
Las iniciativas para alcanzar este objetivo seran las siguientes:
e |Lead magnets:

o Quiz de recomendacién de productos. Con él se ofreceran los
resultados por email a cambio de suscribirse a la newsletter.

o Recetario en PDF. Con él se ofrecera un recetario personalizado en
funcién de las preferencias del usuario, también a cambio de recibir
comunicaciones comerciales por email.

o Formulario de suscripcion a la newsletter, ofreciendo incentivos de descuento
para los dos primeros pedidos. Este descuento busca a su vez captar usuarios
y fidelizarlos, yendo mas alla de la primera compra, que puede ser esporadica
y/o impulsiva. Dos compras implican mas reflexién en el medio plazo. Estos
formularios se mostraran en dos formatos:

o En blog y footer de la web, de forma estatica.

o A través de popups inteligentes, activados por intencion de salida o
tiempos en pagina.

Herramientas a emplear:
e Para generar lead magnets: Product Recommendation Quiz for ecommerce.
e Para crear y distribuir popups: Claspo.
e Para medir acciones y desplegar etiquetas de conversion: Google Tag Manager.

Los datos capturados a través de estas iniciativas constituyen el punto de partida para
la personalizacién de la experiencia del cliente, uno de los pilares de nuestra estrategia
hibrida.

Objetivo 4: Mejorar la tasa de conversién del 0,75 % actual al 1,5% en 18 meses
Las acciones previstas para alcanzar este objetivo son:

e Andlisis del comportamiento del usuario: monitorizacién de flujos de
navegacion, tasas de abandono, comportamiento en la pagina de pago y
elementos con los que mas interactian los usuarios. Esto permitira identificar
puntos de mejora en el proceso de compra en diferentes dispositivos y detectar
nuevas demandas de los usuarios.

o Tests A/B en paginas concretas: realizacion de experimentos en los que se
modificaran elementos clave como el disefio de las paginas de producto, los
botones de llamada a la accion o la estructura del proceso de compra. Se
probaran variables como la ubicacion de los elementos, el color de los botones,
los copies de los mismos, los mensajes de error y ayuda, etc.
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Avances en la simplificacion del proceso de compra: ademas de Google Pay
y Apple Pay como métodos de pago, utilizar métodos rapidos de creacion de
cuental/login a traveés de las integraciones de Google, Microsoft y Apple, con el
objetivo de que el usuario no tenga que recordar o almacenar una nueva
contrasena cuando acceda a La Loma Market.

Herramientas a emplear

Estas

Para la monitorizacion cuantitativa del comportamiento del usuario: Google
Analytics y Piwik PRO

Para la monitorizacién cualitativa del comportamiento del usuario: Microsoft
Clarity.

Para la realizacion de tests A/B: VWO

actuaciones se encuadran dentro de la disciplina del Conversion Rate

Optimization (CRO), que se trata de un proceso sistematico y continuo que busca
transformar a los visitantes en clientes o leads mediante la optimizacién de diferentes
elementos del sitio web (Sanchez, 2016). Se este modo, se pone el despliegue
tecnolégico de La Loma Market al servicio de la experiencia del cliente, apuntalando la
estrategia digital hibrida.

Objetivo 5: Incrementar en un 20 % el valor medio del pedido en 12 meses

Las intervenciones para lograr este objetivo seran las siguientes:

Estrategias de venta cruzada (cross-selling):

o Sugerencias de productos complementarios (aceites tempranos,
cosmética, chocolates) en las paginas de producto, fomentando los
packs de productos o bundles.

o Inclusion de productos de bajo importe en la pagina de carrito a
golpe de click, para facilitar la compra por impulso del cliente justo antes
de pasar al pago del pedido.

Estrategias de venta de unidades adicionales (upselling):

o Oferta de anadir una segunda unidad con un descuento tras haber
finalizado el proceso de pago. Por ejemplo: “llévate una segunda
unidad con un 10% de descuento”.

o Destacar de forma visual los packs mas grandes como opcion
preferente en las paginas de producto de una sola unidad, con mejores
precios unitarios para el cliente.

Gamificacion de la experiencia de compra:

o Incorporar una barra de progreso en el carrito que indique cuanto falta
para desbloquear beneficios como el envio gratuito.

o Comunicacioén anticipada de cambios inminentes en stock o precios
mediante pop-ups dinamicos que generen urgencia y sensacion de
escasez. Esta estrategia esta relacionada con el concepto de FOMO
(Fear of Missing Out) y busca acelerar la decisidon de compra en clientes
dubitativos (Alfina et al., 2023).
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Herramientas a emplear:

e Para las campafias de upselling y cross-selling: plugin UpsellWP para
WooCommerce

e Para gamificar la experiencia: Claspo

Estas técnicas de persuasion, implementadas a través de reglas inteligentes de
automatizacion, buscan apelar a las motivaciones del usuario para reforzar su
satisfaccion y minimizar una disonancia cognitiva postcompra (Powers & Jack,
2013), especialmente cuando realiza el primer pedido.

Objetivo 6: Lograr que el 45 % de pedidos sean de clientes recurrentes en 3 afos
Las acciones a acometer para conseguir esta meta seran las siguientes:
o Email marketing automatizado:

o Envio de secuencias de email postcompra con recomendaciones de
producto o apelaciones a repetir el pedido que fomenten la reactivacion
del cliente pasado un tiempo prudencial para el tipo de producto a la
venta en la web (AOVE): 90-120 dias.

o Envio de cupones regalo por el cumpleaifios de los clientes.
Adicionalmente, se enviaran estos descuentos a los 6 meses de dicha
fecha como elemento sorpresa. En ambos casos, la duracién del
descuento sera de pocos dias (5) para acelerar la decisidon de compra.

o Email marketing: camparias masivas:

o Envios mensuales de una newsletter, segmentada por tipo de cliente,
con las ultimas novedades y sugerencias para los eventos sefalados que
correspondan.

e Ventajas para clientes recurrentes:

o Creaciéon de La Loma Premium: creacion de un programa de
fidelizacion a través del cual los clientes con mas de 8 pedidos podran
acceder a descuentos anticipados, acceso exclusivo a ediciones
limitadas u ofertas relampago.

Herramientas a emplear:

e Para los emails automatizados: ActivePieces, Albato y Make para capturar datos
y ejecutar los flujos automatizados; y Acumbamail para el envio de las campanas
de esos flujos.

e Para el email marketing masivo: Acumbamail.
e Para las ventajas para clientes recurrentes: Discount Rules PRO.

Estas acciones estan destinadas a crear una base de clientes fieles e implicados
emocionalmente con la marca. Por tanto, seran los buques insignia de la estrategia
digital hibrida de La Loma Market, aunando tecnologia, inteligencia, automatizacion y
orientacion al cliente.
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Objetivo 7: Obtener una valoracion de 9 sobre 10 en encuestas postcompra

Las iniciativas a emprender para alcanzar este objetivo seran las siguientes:

¢ Email marketing automatizado: se enviara una encuesta de satisfaccion 10
dias después de haberse realizado el ultimo pedido, un plazo suficiente para
cubrir tanto entregas rapidas como aquellas que hayan podido experimentar

alguna incidencia.

o EI formulario de satisfaccion sera online, breve y mobile-friendly:
compuesto por 5 preguntas cerradas (1 de seleccion multiple, 2 dicotomicas y 2

con escala 1-10), y una pregunta opcional abierta para comentarios.

o Fomento de reseiias en Google: si la respuesta a las preguntas de escala es

igual o superior a 9, se invitara al cliente a dejar una resefia en Google.

e Atencion proactiva ante valoraciones negativas: En caso de recibir
valoraciones y/o comentarios negativos, se contactara al cliente mediante
llamada telefénica para conocer mas detalles, reconfortarle y mitigar su

insatisfaccion e implementar mejoras para futuros pedidos.
Herramientas a emplear:
e Para el envio de los emails: Acumbamail.

e Para la creacion del formulario con pantallas condicionales: Tally.

e Para el procesamiento de las respuestas: Google Sheets (almacenamiento) y

ActivePieces (notificacion de feedback recibido).

Estas iniciativas ponen en valor el componente de escucha activa del cliente. Al
integrar flujos digitales que recogen y procesan la satisfaccion, se respalda la percepcion
de cercania y se mejora la relacion con el consumidor a largo plazo. Ademas, la
visibilidad positiva en Google también refuerza la captacion de nuevos usuarios y la

reputacion de La Loma Market.

PLAN DE ACCION

ACCIONES A LLEVAR A CABO EN LOS EJES PRINCIPALES DE LOS OBJETIVOS SMART

( Captacion )

0O4: tasa de conversion x2 en 18 meses 06: 45% pedidos recurrentes en 3 anos

* Analisis del comportamiento del * Email marketing automatizado

usuario * Email marketing: campanas masivas

Tests A/B en paginas concretas * Ventajas para clientes recurrentes
Simplificacion del proceso de compra

05: +20% ticket medio en 12 meses 0O7: satisfaccion de 9 sobre 10

Estrategias de cross-selling Email marketing automatizado
Estrategias de upselling Formulario de satisfaccion
Gamificacion de la experiencia de Fomento de resenas en Google

compra Atencion proactiva de valoraciones

negativas

Figura 14. Resumen del plan de accién. Esquema visual
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Aunque la estrategia digital de La Loma Market no pivota sobre las redes sociales,
Instagram es el principal escaparate de la personalidad de la marca. A través de
esta red se comparten imagenes de producto, consejos sobre el aceite de oliva, recetas
elaboradas por colaboradores y contenido visual bajo el sello de “La botellita viajera”,
en el que se fotografia una muestra del AOVE de La Loma Market en diferentes lugares
del mundo. Esta linea editorial busca reflejar el caracter amigable y cercano del
proyecto, con una comunicaciéon desenfadada, clara y con sentido del humor.

El estilo de redaccién en redes refuerza los valores del proyecto: cercania, autenticidad
y transparencia. Se utiliza un lenguaje coloquial, se habla de tu, y se evitan los
formalismos o tecnicismos innecesarios. No se busca proyectar una imagen corporativa
corriente, sino una relacién horizontal con los seguidores que interactuan sin sentir una
presion comercial. Este hecho es coherente con el enfoque hibrido ya descrito: aunque
la base tecnoldgica es clave, el vinculo emocional con el cliente sigue siendo central.

Ademas de Instagram, La Loma Market cuenta con presencia reducida en otras
plataformas como Facebook, Pinterest, Bluesky y Google Business Profile. En estos
canales se distribuyen de forma automatizada los contenidos principales del blog y del
perfil de Instagram. Aunque su impacto es limitado, su mantenimiento responde a un
doble objetivo: generar sefales de identidad digital que refuercen la confianza del cliente
potencial y, al mismo tiempo, favorecer el posicionamiento organico mediante enlaces
entrantes desde fuentes externas.

Aunque el impacto directo en las métricas de conversién sea limitado, el contenido
generado en redes sociales contribuye de forma indirecta a varios de los objetivos
SMART descritos anteriormente. En primer lugar, refuerza el objetivo 1, de incremento
de trafico organico, al generar sefiales sociales y menciones que pueden traducirse en
backlinks y visibilidad en buscadores. En segundo lugar, puede ayudar a captar
suscriptores a través de concursos y colaboraciones con influencers compartidos en
redes, incidiendo en el objetivo 3. Finalmente, la interaccion cercana y sostenida con
seguidores refuerza el vinculo y la fidelizacion (objetivo 6), al mantener viva la relacion
con los clientes.
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Todo plan de acciéon como el descrito en el epigrafe anterior debe tener, si quiere ser
efectivo, un plan de medicion y control que permita analizar resultados, y controlar si los
objetivos SMART establecidos se estan cumpliendo. A continuacion, se detallara la
estrategia de analitica de La Loma Market, que se basara en un proceso continuo de
recoleccion de datos, procesamiento de los mismos, visualizacion y analisis, y activacion
del dato (Choudhury, 2022), destinada a medir el rendimiento de las acciones definidas
en el epigrafe 4 para alcanzar dichos objetivos SMART.

PLAN DE MEDICION

PROCESAMIENTO DE DATOS
« Definicion de informacion a « Definicion de objetivos
recopilar « Segmentacion de audiencias
« GTMy dataLayer « Etiquetado de campanas
« Consentimiento y analitica (UTM)

« Creacion de dimensiones
personalizadas
« Limpieza del dato

ACTIVACION DEL DATO

* Activacion tactica
« Activacion estrategica

« Dashboards
« Analisis de datos

+ Activacion relacional y historicos/acumulados
automatizacion + Analisis de datos en tiempo
« CDP real

Figura 15. Plan de medicién de La Loma Market. Esquema visual

En un plan de analitica, el primer paso debe ser siempre la recoleccion de datos. En
esta fase, se debe definir qué informaciéon se quiere recopilar, con qué criterios y
cual sera el objetivo final de la misma. Las soluciones tecnoldgicas de analitica suelen
tener un coste, por lo que no se puede recoger toda la informacién en bruto de forma
indiscriminada, teniendo que ser muy precisos en las interacciones del usuario que son
relevantes para el negocio, y que por tanto son las que hay que medir.

Para cada tipo de sitio web, los objetivos y las interacciones a medir son
diferentes. Hay diferencias sustanciales entre un eCommerce (nuestro caso), una web
de captacion de leads, un periddico digital, un blog o un servicio de suscripcion. En el
caso de La Loma Market, las interacciones o eventos clave a seguir seran los siguientes:

e Paginas vistas, con incidencia en los objetivos SMART de captacion 1y 2.

e Productos vistos, que influiria en los objetivos SMART de conversion 4 y 5.

e Productos afiadidos al carrito, que influiria en los objetivos SMART de conversion
4vy5.

¢ Compras iniciadas, que implicaria a los objetivos SMART de conversién 4y 5.

e Compras finalizadas, con una relacién directa con los objetivos SMART de
conversion 4y 5.
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e Suscripciones a la newsletter, con una relacion directa con el objetivo SMART de
captacién 3, asi como influencia en el objetivo SMART de fidelizacion 6.

e Busquedas internas, con influencia en los objetivos SMART de conversion 4 y 5.

e Registros, que incidiria en los objetivos SMART de conversion 4 y 5.

¢ Inicios de sesidn / login, que contribuiria a los objetivos SMART de conversién 4
y 5, asi como al objetivo SMART de fidelizacién 6

e Formularios de contacto, que afectaria a los objetivos SMART de conversion 4 y
5.

e Envio de mensajes por WhatsApp, con impacto en los objetivos SMART de
conversién 4y 5.

e Back in stock, que incidiria en los objetivos SMART de conversion 4 y 5, al igual
que en el objetivo SMART de fidelizacién 6.

Tag Manager y dataLayer

Para la recoleccion de datos de interacciones web se utiliza Google Tag Manager (GTM),
una herramienta de Google que permite la insercién, gestiéon y activacién de etiquetas,
coédigo HTML y pixeles de seguimiento de analitica y publicidad en un sitio web de forma
centralizada (Castillo, 2024). La Loma Market cuenta con las siguientes plataformas
implementadas a través de GTM:

e Google Analytics 4, plataforma e Google Ads, plataforma
de analitica. publicitaria.

e Piwik PRO, plataforma de e Microsoft Advertising, plataforma
analitica. publicitaria.

Microsoft Clarity, plataforma de
analitica.

Claspo, plataforma de marketing
automation onsite.

e Facebook Ads, plataforma
publicitaria.

Para que un Tag Manager funcione correctamente, es necesario que haya también
desplegado un datalLayer o capa de datos, que se trata de una estructura de datos que
contiene toda la informacion que se desea almacenar, procesar y compartir entre un sitio
web y otras aplicaciones que estén enlazadas con la misma (Robledillo, 2017). De esta
forma, se enriquece la informacion de seguimiento con variables adicionales,
permitiendo un analisis y personalizacién mas precisos.

Tanto el Tag Manager como el datalLayer tienen un impacto directo en los 3 ejes
principales de los objetivos SMART: captacién, conversion y fidelizacion, pues a través
de ellos se vehicula la informacién que sera utilizada para el seguimiento de dichas
metas.

Consentimiento y analitica

Rastrear la actividad del usuario requiere del consentimiento explicito del usuario
que visita el sitio web. Este consentimiento se obtiene a través del banner de cookies
del mismo, administradas por un CMP. La Loma Market utiliza CookieYes (ver epigrafe
2.3: herramientas de rastreo y tecnologia). Este consentimiento es obligatorio segun el
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RGPD, y la configuracién del banner debe seguir pautas de transparencia y usabilidad
adecuadas. (AEPD, 2023).

En definitiva, la correcta configuracion del sistema de medicion (eventos clave,
dataLayer y control de consentimiento) constituye el primer pilar para construir una
analitica fiable. En ella se sustentara el procesamiento, analisis y activacion del dato
que detallaremos en los siguientes epigrafes.

Una vez desplegadas las tecnologias para la recopilacién de datos, el siguiente paso a
dar es su procesamiento. Esta fase permite transformar la informacién capturada en
bruto en variables utiles para el analisis, y consiste en organizar, enriquecer y
estructurar esos datos de forma que puedan ser utilizados para responder preguntas
de negocio y tomar decisiones basadas en insights fiables.

En La Loma Market, este procesamiento se realiza en las plataformas de analitica,
Google Analytics 4 y Piwik PRO, que cuentan con funcionalidades para definir métricas
y dimensiones personalizadas, aplicar filtros, realizar segmentaciones y crear
audiencias especificas. Una configuracion adecuada de estas caracteristicas es
fundamental para tener una radiografia precisa de la actividad en el sitio web.

Definiciones personalizadas Informacién sobre la cuota
Q_ Buscar Crear dimension personalizada
Dimensiones personalizadas Métricas personalizadas Meétricas calculadas
Nombre de dimension Descripcién Ambito Propiedad de_ Ultimo cambio
usuario o parametro
cd01userld 1d del usufarlo, que permite \dentlf\cgr\o de Evento cd01userld 13 abr 2025
forma anénima cada vez que se registra o...
cd02visitorld Id de usuario de WordPress. Es un ndmero. Evento cd02visitorld 13 abr 2025
cdo3visitorLoginState Determina si el usuario ha iniciado sesion o Evento cd03visitorLoginSt 13 abr 2025
no ate
Determina si el usuario es sélo visitante o
cd04visitorType client Evento cd04visitorType 13 abr 2025
iente
Identifica el tipo de contenido que se cd05pagePostT
cd05pagePostType R . p q Evento pag ¥p 13 abr 2025
visualiza: pagina, post, producto. e
. . . . . cdO6évisitorRegistr
cdO6visitorRegistrationDate Registra la fecha de registro del cliente. Evento 9 13 abr 2025
ationDate
Registra el codigo postal de facturacion del cd07customerBilli
cd07customerBillingPostcode ,g 9o p Evento 13 abr 2025
cliente. ngPostcode
Registra el cédigo postal de envio del cd08customershi
cd08customerShippingPostcode ,g 9o p Evento P 13 abr 2025
cliente. pingPostcode
. . cd09customerBilli
cd09customerBillingCountry Registra el pais de facturacién del cliente. Evento 13 abr 2025
ngCountry
Cuantifica el nimero total de pedidos del cd10customerTota
cd10customerTotalOrders . P Evento 13 abr 2025
cliente. |Orders
Cuantifi I valor del total de pedidos del d11cust Tot
cd11customerTotalOrdervalue gam frica el valor del atal de pedidos de Evento cet feustomerfota 13 abr 2025
cliente. |OrderValue
URL de la pagina del usuario, incluyendo
cd12 fullURL pagina der v ¥ Evento cd12fullURL 13 abr 2025
parametros (dimensién backup de "ubicac
R R P
¢d13 URLnoParams UF Fde la pagina del usuario, excluyendo Evento cd13URLnoParam 13 abr 2025
parametros H
Categoria de pagina (para el blog): recetas,
cd14pageCategory g pagina (p 9) Evento cd14pageCategory 13 abr 2025
conceptos de aceite, consumo de aceite
cd15pagePostAut
cd15pagePostAuthor Autor de la entrada en el blog Evento pag 13 abr 2025

hor

Figura 16. Ejemplo de configuracién de dimensiones personalizadas en GA4
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Entre las principales acciones de procesamiento, destacan:

e Definicion de objetivos (Goals): permiten medir conversiones clave, como
compras completadas, formularios enviados o suscripciones a la newsletter.
Estos objetivos estan directamente conectados con los KPIs establecidos en el
epigrafe 4.1. En concreto, los objetivos SMART de conversion 4 y 5.

e Creacion de dimensiones personalizadas: permiten categorizar usuarios
(nuevos vs recurrentes, objetivo SMART 6), productos (incluyendo el precio,
clave para seguir el objetivo SMART 5) y paginas mas alla de las caracteristicas
basicas que proporcionan por defecto las herramientas de analitica. De esta
forma, se profundiza mas en el andlisis y se refina la activacién del dato.

e Segmentaciéon de audiencias: creacion de segmentos personalizados por
canal de adquisicién, frecuencia de visita, comportamiento de navegacién o
historial de compras. Esta segmentacion permite comparar el rendimiento entre
distintos grupos de usuarios, contribuyendo a conseguir los objetivos SMART de
conversién 4 y 5, asi como el objetivo de fidelizacion 6.

o Etiquetado de campainas (UTM): uso sistematico de parametros UTM en todas
las campanas publicitarias y de email marketing, para identificar de forma precisa
el origen y el comportamiento del trafico. Estos parametros UTM deben seguir
una nomenclatura y estructura estandarizada para la correcta clasificacion del
origen del trafico. Esto sera clave para los objetivos SMART 1y 2.

o Limpieza de datos: filtrado del trafico interno (propietarios del proyecto,
colaboradores, proveedores) y eliminacién de spam o bots, para asegurar que el
analisis se base unicamente en interacciones reales de usuarios. Esto afectara
a todos los objetivos SMART definidos, pues garantiza la fiabilidad de los datos
recopilados.

Este tratamiento del dato es un proceso que debe revisarse periddicamente para
adaptarse a los cambios del negocio, la evolucién del sitio web, los nuevos desafios
tecnolégicos y de privacidad y las nuevas funcionalidades que se desplieguen en el
futuro. De esta forma, se vela por una calidad del dato 6ptima.

Con los datos recopilados y procesados, el siguiente paso consiste en su visualizacion
y analisis. Esta fase busca traducir los datos en informacioén util, pertinente y
comprensible, permitiendo la toma de decisiones informadas basadas en datos reales
de comportamiento del usuario.

En La Loma Market, la visualizacion se articula a través de paneles de control
(dashboards), que cuentan con dos perspectivas: analisis de datos
historicos/acumulados y analisis de datos en tiempo real.

Analisis de datos historicos/acumulados

Desde esta perspectiva, el analisis cuantitativo se realiza a través de Looker Studio, la
herramienta de dashboarding y visualizacion de datos de Google que permite conectar
datos desde diferentes fuentes, como Google Analytics 4, Piwik PRO, Google Search
Console o Google Ads (Bonelli, 2022).
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La metodologia de construccion de estos paneles de control se basa en las siguientes
premisas:

o Cuantificacion de totales, que permita conocer al detalle las volumetrias totales
de la actividad de la web. La representacion habitual para esta premisa es la
tarjeta sencilla con la cifra total (single KPI).

e Marco temporal de evolucién, que permita conocer al detalle los cambios de
tendencia en el corto plazo. La representacion habitual para esta premisa es la
grafica temporal de lineas o de barras.

e Desglose de totales por dimensiones, que permita cuantificar el volumen y
conocer los cambios de tendencia en los diferentes segmentos de usuarios que
navegan por el sitio web. La representacion habitual para esta premisa es la
tabla de métricas y dimensiones.

e Marco temporal de comparacion, que permita conocer el detalle de los
cambios de tendencia en el largo plazo, estableciendo comparativas
interanuales que permitan hacer un analisis desestacionalizado. La
representacion habitual para esta premisa es el porcentaje de variacion que se
afiade en cada tarjeta sencilla (single KPI), grafica de lineas o barras y tablas.

Siguiendo estas guias, La Loma Market cuenta con los dashboards que se detallan en
las figuras a continuacion:
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KPIs generales, cuyo objetivo es proporcionar una fotografia rapida del estado del eCommerce, permitiendo monitorizar todos
objetivos SMART definidos con excepcién del numero 7, que tiene lugar fuera del sitio web.

|
’

La Loma Market

LA LOMA eCommerce Dashboard - GA4 data
MARKET KPIs & Evolution
1. KPls

Fuente/medio de la sesion

Contiene

|

16 mar 2025 - 12 abr 2025 ¥

Sesiones Total de usuarios Porcentaje de rebote Productos vistos
2.047 1.744 20,22 % 710
$-34.7% 4 -35.3% £ 210.7% t 12.5%

Transacciones

16

# 33.3%
2. Evolucion

I Sesiones Sesiones (afio anterior)

1 mil
800 841

600
562

=™ 214

- R

Afadir a los carritos

117

1-12.7%

% conv

0,78 %

t 104.1%

Compras iniciadas

55

t 83.3%

Total de ingresos

2.368,29 €

t 59%

Bulsquedas internas

96

4-61.8%

WhatsApp Ms;j

12

No hay datos

0
Del 10 mar 2025 al 16 mar 2025 (Semana 11)
Del 17 mar 2025 al 23 mar 2025 (Semana 12)

Del 24 mar 2025 al 30 mar 2025 (Semana 13)

Del 7 abr 2025 al 13 abr 2025 (Semana 15)
Del 31 mar 2025 al 6 abr 2025 (Semana 14)

Figura 17. KPIs generales. Panel de Looker Studio

Sesiones

A7 dias

461

§-30.4%

A 28 dias

2.047

$-34.7%

A 12 semanas

8.740

$-19.3%

A1 afo

33.176

8 -41.2%

Login

5

t 150.0%

Contact forms

3

t 50.0%

Transacciones

A7 dias

4

$-20.0%

A 28 dias

16

£ 33.3%

A 12 semanas

69

t 91.7%

A1 afo

294

t17.6%

Registros

2

8 -50.0%

Back in stock

3

No hay datos

% conversion

A7 dias

0,87 %

1 14.9%

A 28 dias

0,78 %

t 104.1%

A 12 semanas

0,78 %

t 131.9%

A1 afo

0,89 %

1 100.2%

los
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e Analisis de Audiencia, cuyo objetivo es conocer cudles son las caracteristicas del usuario: nuevo vs recurrente, tipo de dispositivo
utilizado, sistema operativo, navegador, ubicacién geografica y estado de login. Esto permitira desglosar patrones en los objetivos SMART
de conversion 4 y 5y en el de fidelizacion 6.

A La Loma Market

LA LOMA eCommerce Dashboard - GA4 data B '
MARRET Audiencia

3. Caracteristicas de los usuarios

Tipo dispositi.. Sesio... ~ %ses. Prod.vistos Carritos Compras iniciad... i % conv Sistema operati... Sesio.. ~ %ses. Prod.vistos Carritos Compras iniciad...
1. mobile 177N 86,52 % 570 80 25 6 034% 1. Android 1.370 66,93 % 419 48 15
2. deskiop 243 1187% 127 ¥ 30 10— _ 2 ios 437 2135% 164 2 10
3. tablet 32 156% 13 0 0 0| 0% 3. Windows 190 9,28% 102 23 23
4. Macintosh 44 215% 24 13 7
S. Chrome 0S 5 0,24% 0 0 0
6. Linux 4 02% 1 1 0 0 0%
Total 2.047 100 % 710 nz 55 16 0,78 % Total 2.047 100 % 710 m7 55 16 0,78 %
1-3/3 ¢ > 1-6/6 ¢ >
Navegador Sesio.. ~ %ses. Prod.vistos  Carritos Compras iniciad... i % conv Ciudad Sesio... ~ %ses. Prod.vistos Carritos Compras iniciad... i % conv
1. Chrome 1.536 7504 % 514 72 38 1 — 072% 1. Madrid 402 19,64 % 150 15 9 6 1,49%
2. Safari 401 19,59 % 15 35 n 3 0,75% 2 (not set) 294 1436 % 90 15 4 ] | 034%
3 Samsung Intern. 66 322% 17 6 1 0| 3 Valencia 165 8,06 % 48 14 7 3 182%
4. Firefox 26 127% 14 3 3 Al | 4 Barcelona 123 6,01% 39 13 4 - 081%
5. Edge 13 0,64% 12 1 2 il | S. Seville 73 357% 24 4 2 il | 137%
6. Opera 7 0,34% 2 0 0 0| 6. Malaga 59 288% 9 2 1 0| 0%
7. Android Webview 1 0,05% 0 0 0 0 0% 7. Bilbao 46 225% 30 1 0 0 0%
8. Safari (in-app) 1 0,05% 0 0 0 0 0% 8. Vigo 36 176% 6 0 0 0 0%
9. A Coruna 28 137% 7 0 0 0 0%
10. Granada 27 132% 5 0 0 0 0%
1. Palma 25 122% 9 1 0 0 0%
Total 2.047 100 % 710 1m7 55 16 0,78 % Total 2.047 100 % 710 nz 55 16 0,78 %

Figura 18. Andlisis de Audiencia. Panel de Looker Studio
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LA LOMA
MARKET

4. Fuentes de tréfico

7

Canales Sesion.
1 Organic Search
2 Direct
3. Unassigned
4 Organic Social
5. Email
[} Organic Shopping
7. Referral
8. Paid Search
9 Paid Shopping
Total

5. Paginas de destino

1623

756

303

47

40

34

22

.720

La Loma Market

eCommerce Dashboard - GA4 data
Adquisicion

% ses. Prod. vis...
8742% 2231
867% 382
347% 108
0,54% 12
046 % 30
039% 37
025% 9
003% 3
003% 3
100 % 2815

Carrit...
n

90

22

Pégina de destino
1 www.lal rk prar-at de-oli de-jar
2 www,lal /el-mejor-a de-ja line/
3 (not set)/
4. www.lal k prar-aceite-de-ol 9
5 wwwlal k de-oliva-los de-ubed
6. www.lal aceite-de-oliva-de-b i
7. wwwlal | P de-oliva-virg: Gl
8 www.lal k de-oll ] Sl

9 www.lalomamarket.es/

10, www.lal

inicia... i % conv
130 44 0,58 %

58 18 238%

6 2| 0,66 %

0o 0 0%

1 0| 0%

0 0 0%

0o 0 0%

211 68 078%

1-9/9 ¢ >

Sesiones ~
1144

697

537

430

385

365

275

247

245

233

Fuente / Medio
google / organic
(direct) / (none)

(not set)

whatsapp / social
ecosia.org / organic
bbdd-clientes / email
bing / organic
google-shopping / organic
abd-cart / email
linktree / social

chatgpt.com / (not set)
Total

% ses.
1312%
799 %
6,16 %
493 %
442%
419%
315%
283%
281%

267%

Prod. vistos

310
273
251
60
152
135
42
51
161

4

13 ene 2025 - 12 abr 2025

Sesi.. ~ % ses. Prod.vist.. Carritos Compras inici... i
7564  8674% 2231 374 126 42
756 867% 382 90 58 18pmm
295 338% 90 16 4 2
38 044% 9 0 0o 0
33 038% 2 0 [
22 025% 14 8 3 2
22 025% 13 4 i 2
20 023% 19 0 0 0
12 014% 13 3 12 1
7 0,08 % 1 0 0o o0
5 0,06 % 18 6 2 0
8.720 100 % 2.815 508 211 68
1-20/32
Afiadir a los (
58 13 S
69 n S —
2 0o 0
13 5 0
39 18 Anmmm
28 3 3
13 1 0
12 3 0
45 32 12—
14 1 0

Figura 19. Analisis de Adquisicion. Panel de Looker Studio

% conv
0,56 %
238%
0,68 %

0%
0%
9,09%
9,09%
0%
833%
0%

0%
0,78 %

% conv
0,26 %
115%

0%
0%
1,04 %
082%
0%
0%
49%

0%

Analisis de Adquisicion, cuyo objetivo es evaluar el rendimiento de campafas y fuentes de trafico de la web, asi como las paginas de
destino en las que aterrizan los usuarios al llegar a La Loma Market. Este analisis nos servira para seguir los objetivos SMART 1 y 2.
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e Andlisis de Paginas y buscador interno, donde se reflejan las paginas mas visitadas, asi como la informacion que buscan los usuarios
a través del buscador interno, que en ocasiones sirve para anticipar la demanda de productos, asi como determinar su influencia en el
objetivo SMART de conversion 4.

A La Loma Market

Ubicacion de la pagina

1 251 .
LA LOMA eCommerce Dashboard - GAddata . e - 6 mar2025- 12 abr 2023
MARRET Pdginas y buscador interno
6. Paginas
I Vistas Vistas (afio anterior)
4mil
3mil
' 2,974 st
2mil 2.289
1.633
1 mil =
2 | ] [ | o
0
Del 10 mar 2025 al 16 mar 2025 (Semana 11) Del 17 mar 2025 al 23 mar 2025 (Semana 12) Del 24 mar 2025 al 30 mar 2025 (Semana 13) Del 31 mar 2025 al 6 abr 2025 (Semana 14) Del 7 abr 2025 al 13 abr 2025 (Semana 15)

Pagina Vistas - Eventos
1w lak ket es/comprar-aceite-de-oli n-Coop de- 325 2.097
2. wwwlal ket es/elmej dejaenonline/ 260 1514
3. www lalomamarket es/ 256 1.074
4. wwwlalomamarket es/carrito/ 7 593
5 www.lalomamarket es/product/aceite-de-oliva-virgen-extra-Sl-los-cerros-de-ubeda-3-garrafas/ 138 733
6. wwwlak k de-oliva-l de-ubed; 134 832
7 llas-d de-oliva-para-regalo/ 10 732
8. pi d ge barato-ofertas-p 92 443
) ajaen 92 576
0. wwwl k p iva-virges %0 593

Total 3.789 21.164
7. Busquedas internas 1-10/258 ¢ )

Término de bisqueda isquedas to.. ~ isquedas nicas (sesio...  Busquedas por sesi... Usuarios
1 garrafas 5l -oleocombo 86 79 1,09 7
2. garrafas de Sl 4 4 1 2
3. garrafas 2| -oleocombo 2 2 1 2
4. latas 2 1 2 1
s so0l 1 1 1 1

Figura 20. Andlisis de Paginas y buscador interno. Panel de Looker Studio
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Analisis de Productos, donde se estudia la visibilidad y rendimiento de cada uno de los productos de la tienda. Este analisis permitira
hacer seguimiento del objetivo SMART 4, pues incluye los eventos “afadir al carrito” y “compras iniciadas”, consideradas como micro-
conversiones. Estas se definen como aquellos pasos intermedios requeridos para completar una compra (Drossos et al., 2019). Al
incorporar también informacién de importe de productos, también sirve para hacer seguimiento del objetivo SMART 5.

PN La Loma Market

LA LOMA eCommerce Dashboard - GA4 data 13 6ne 2029 12 307 2023 ’
MARKET Productos
8. Productos

Nombre del articulo Articulos vistos - % vistos Articulos afiadidos al carrito Articulos con compra iniciada  Articulos comprados Ingresos
1. Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Los Cerros de Ubeda. 3 garrafas 515 1829 % 252 66 19 195642 €
2 Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Olibaeza. 3 garrafas 247 B77% 22 7 3 3405¢€
3 Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Campos de Biatia. 3 garrafas 227 8,06 % 51 27 9 95471 €
4 Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Balcén del Guadalquivir. 3 garrafas 224 7,96 % 53 12 4, 426,76 €
5. Aceite de Oliva Virgen Extra Temprano La Carrera. 6 unidades 1M 4,65% 2 0 0 0€
6. Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Los Cerros de Ubeda. 3 latas 122 433% 21 14 3 3384 €
7. AOVE Picual 5L Oleicola Jaén. 3 Garrafas 91 323% 13 3 0 o€
8 Aceite de Oliva Virgen Extra 2L Los Cerros de Ubeda. 8 garrafas 7 252% 18 15 5 581¢€
9 Aceite de Oliva Virgen Extra Sin Filtrar 5L La Carrera sin filtrar. 3 garrafas 67 238% 8 1 0 0€
10.  Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Campos de Biatia. 6 garrafas 61 217% 15 9 3 639 €
11, Aceite de Oliva Virgen Extra 250ml Los Cerros de Ubeda. 18 unidades 58 206% 3N 3 S 245€
12.  Alcohol de Romero con Aceite de Oliva Virgen Extra 57 202% 0 0 0 0€
13.  Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoldgico SL Tierra de Renacimiento. 3 garrafas 55 195% 4 34 17 _
14.  Aceite de Oliva Virgen Extra 2L Campos de Biatia. 6 garrafas 48 171% 13 7 5 45726 €
15.  Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Campos de Biatia. 9 garrafas 40 1,42 % 9 10 5 145806 €
16.  Aceite de Oliva Virgen Extra 250ml Campos de Biatia - 12 unidades 38 135% 278 16 4 14928 €
17.  Aceite de Oliva Virgen Extra 500ml Los Cerros de Ubeda. 12 unidades 35 124% 13 2 1 582 €
18.  Aceite de Oliva Virgen Extra 1L Los Cerros de Ubeda. 15 unidades 35 1,24% 10 5 0 0€
19.  Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoldgico SL Tierra de Renacimiento, 4 latas 33 117 % 37 10 3 601,06 €
20. Aceite de Oliva Virgen Extra 2L Olibaeza. 6 garrafas 33 117 % 1 0 0 0€

Total 2.815 100 % 1.007 314 M2 12.159,95 €

Figura 21. Analisis de Productos. Panel de Looker Studio
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e Andlisis de Eventos avanzados, donde se cuantifican los eventos de contactacion (WhatsApp, Formularios) y otras interacciones
relevantes (Registro, Login, Back in stock). También consideradas micro-conversiones, son utiles para medir las acciones relacionadas
con el objetivo SMART 4, al ser eventos que, si bien son opcionales, pueden ser proxies de intencién de compra.

i
v

P La Loma Market

LA LOMA eCommerce Dashboard - GA4 data TeRnieleD | caRngES .
MARRET Eventos avanzados
Pagina WhatsApp M... ~ Pagina Registros ~
1. www.lalomamarket.es/carrito/ 6 1. www.lalomamarket.es/mi-cuenta/ 6
2. www.lal rket.es/cc aceite-de-oliva-di en perativa-de-jaen/ 6 2 www.lal es/ k ‘order ived/7075/ 1
3. www.lalomamarket.es/ 5 3. wwwlal order ived/7078/ 1
4. www.lalomamarket.es/product/aceite-de-oliva-virgen-extra-5l-los-cerros-de-ubeda-3-garrafas/ 4 4. wwwlal k order ived/7084/ 1
5. www.lal k p ite-de-oliva-virgy Sl-oll 3-garrafas/ 4 5. www.lal heckout/ordt ived/7173/ 1
6.  www.lalomamarket.es/el-mejor-aceite-de-jaen-online/ 4 6.  wwwlal rket.es/ k der ived/7348/ 1
7. www.lalomamarket.es/el-mejor-aceite-de-jaen-online/#aceites-SL 3 7. wwwlal rket.es/ k ‘order ived/7373/ 1
8. www.lalomamarket.es/mi-cuenta/ 3
9 wwwlal " P ite-de-oliva-virg 5l-balcon-del-guadalquivir-3-garraf 3
10.  www.lalomamarket. es/botellas-de-aceite-de-oliva-para-regalo/#pedi 2
Total 79
1-25/42 ¢ > Total 12
1-7/7 ¢
I N
Pagina Logins ~ Pagina Regi... ~
1. www.lalomamarket.es/mi-cuenta/ 15 1. www.lalomamarket.es/product/aceite-de-oliva-virgen-extra-sin-filtrar-5l-campos-de-biatia-3-garrafas/ 2
2. www.lalomamarket.es/checkout/ 5 2. wwwilal ket.es/pi /pack-aove-ecologi P tierra-de: imi 2-ud-1-sin-filtrar/ 2
3. wwwlal . kout/order-received/7362/ 1 3. wwwlalc ket.es/product/aceite-de-oliva-virgen-extra-sin-iltrar-5-| in-filtrar-3-garraf 1
4 wwwl P Jaove-gra 5l-balcon-del 4latas/ 1

Figura 22. Andlisis de Eventos avanzados. Panel de Looker Studio
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¢ Andlisis de Onsite Marketing, donde se examina la visibilidad y rendimiento de las campafias de aceleracion de la conversién que se
hacen en la web a través de acciones de marketing automation. Estas campanas tienen incidencia en los objetivos SMART 4 y 5
(conversion), asi como en los objetivos 6 y 7, pues a través de ellas también se busca la fidelizacién del usuario a través de popups de
registro post-compra y peticiones de resefas en Google.

N La Loma Market

LA LOMA eCommerce Dashboard - GA4 data 18iene12025 5123002025 y
MARRET Onsite Marketing
Tipo de campaiia Campaiia Numero de eventos ~ Accion / Eventos
1 FLOATING_BOX Lanzador de quiz 6.757 Campana FormShow FormClose FormClick
2. DETACHED Exit intent - buscar 495 Lanzador de quiz 6.451 181 125
3. BUILTIN Post-compra. Encuesta usabilidad 170 Exit intent - buscar 257 181 57
4. DETACHED Post-compra. Crear cuenta 108 Post-compra. Encuesta usabilidad 62 45 20
5. DETACHED Post-compra. Sequir en redes 33 Post-compra. Crear cuenta 48 43 17
Post-compra. Seguir en redes 15 14 4
Total 7.563 Total 6.833 464 223
1-5/5
Pagina Eventos ~ Categoria de dispositivo Eventos ~
1 Www. ket. pi de-oli i iva-de-j 1.035 1. mobile 6.017
2. www.lalomamarket.es/el-mejor-aceite-de-jaen-online/ 638 2. desktop 1.456
3. www.lalomamarket. prar-aceite-de-oli g de-almazara 372 3. tablet 90
4. wwwlal k ite-de-oliva-los-cerros-de-ubed 348
S. www.lal k de-oliva-de-baeza-j 337
6. www.lalomamarket.es/comprar-aceite-de-oliva-virgen-extra-barato-ofertas-precio/ 269 Total 7.563
7. www.lalomamarket.es/ 244 1-3/3  ( >
8. www.lal botellas-de ite-de-oliva-para-regalo/ 237
9. wwwlal K ite-de-oliva-virg Slitros 210
10.  wwwlal ket.es/rollos- les-de-h ruj del 182

Figura 23. Analisis de Onsite Marketing. Panel de Looker Studio
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¢ Anadlisis de Rendimiento en buscadores organicos, donde se mide el rendimiento y visibilidad de las paginas de La Loma Market en
buscadores organicos. Este analisis esta directamente relacionado con las acciones implementadas para lograr el objetivo SMART 1.

20.

21

22

23

SEO Performance: GSC Evolution 5

@ MOBILE @ DESKTOP @ TABLET

Datos predeterminados
Haz clic para seleccionar tus datos

Landing Page Contiene ». | 1valol 13ene2025-12abr2C ~

Landing Page Query Last Date

437 5.830 11 abr 2025

Impressions Url Clicks URL CTR
428.862  16.070 375%
$-4.1% +-19.8% $-16.4%

Landing Page Impr. ~ Clicks
hutps: de-oli de 28233 1.762

ps: -mej de-j li 26.202 968
hutps: de-oliva-virg b fertas-ps 12765 203
hups: de-oliva-olib 8727 50
https: d d de-oll g de-j | 8170 m
hutps: de-oliva-virg de-al 8113 381
hups: pe I litro-d de-oli 7.165 6
htps: de-oliva-de-baeza-ja 7.163 361
https: de-oliva-lo -de-ubed: 6911 a3
hrtps://www |alomamarket.es/ 5.588 195
hutps: de-ol il 5563 ]

ps: de-oliva-virg pranc-li idade: 4839 70
https: la-acidez-d de-oliva-todo-lo-g i by 4369 37
hups: de-oliva-virg litros-j 4265 130
hups: de-oliva-virg 2l-olibaeza-6-garraf an2 9
hrtps: de-oliva-virg Sholibaeza-3-garraf: 4085 s8
hitpsy/ de-oliva-virg Skl de-ubeda-3-garraf 3.592 100
hrtps: I de-h uji delicias-al 3.520 217
hitps: de-oll pos-de-biati 3.432 100
hups: de-oliva-virg de-ubedaj 3322 219
hutps: de-oliva-virg picual-de- 2941 83
https: 2 k de-ubed: 2686 6
hups: de-oliva-virg -balcon-del jvir-3-garraf: 2505 sa

Average Position

6,91

$-161

624%
369%
316%
057%
209%

a7%
008%
504%
598%
349%
086%
145%
085%
305%
022%
142%
278%
6.16%
291%
659%
282%
022%

216%

Query Contiene - L 1 valor

B (mpressions Impressions (afio anterior)
60 mil
40 mil
20 mil
[ IR L L R S S Sy S SR P Y e
SEMEC SN o & 0 A ae® 0 B ™ 4
oV T T T @O T o oV T o o
[ UriClicks —— URLCTR Url Clicks (afio anterior) URL CTR (afio anterior)
3mil 5%
2mil —— 4%
1mil v\ 3%
0 2%
B o T . R, S S St O WL P
B T &0 A ac® BT AT pT T P
o 0T 07 0% oV &V T 8% o o 7 o & o
B Average Position Average Position (afio anterior)
6
R R TRELE
7 &2 = 7 e e
8 b 73
9
10
% i 0 qr o 0 1 s S R s
0 0 1 T G T 0 T T e e
02 087 087 % oV Y gt o o o o7 o7 o o
Query Impr. ~ Clicks CTR Position
olibaeza 8.963 as 0s% 685
donde comprar aceite de oliva virgen extra mas barato 7.059 218 309% 6.52
comprar de oliva virg Slen i 6.475 a25 656% 327
cerros de ubeda 3.646 3 008% 1035
aceite de jaen 3.642 126 346% 67

Figura 24. Andlisis de Rendimiento en buscadores organicos. Panel de Looker Studio
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Por su parte, el analisis cualitativo se realiza con el apoyo de Microsoft Clarity. Se trata
de una herramienta de analisis del comportamiento de los usuarios que, ademas de
disponer de estadisticas, cuenta con mapas de calor, analisis de clics, scroll y
grabaciones de la actividad de estos usuarios (Montti, 2022). Esto permite reproducir
patrones de navegacion concretos y observar de forma directa como navega el usuario
en la web, cuales son sus puntos de dolor y cédmo responde la web a sus necesidades.
Esta capa cualitativa permite enriquecer el conocimiento del usuario a nivel de
conversion, lo cual entronca directamente con los objetivos SMART 4 y 5.

Analisis de datos en tiempo real

Desde esta perspectiva, el analisis tiene un horizonte temporal mucho mas corto e
inmediato, pero que es también necesario para ganar sensibilidad en el dato y agilidad,
permitiendo anticiparse ante errores inesperados, picos de demanda o consultar
lanzamientos de nuevos productos y campafas puntuales.

Si bien Google Analytics 4 cuenta con un panel de tiempo real, este es bastante limitado
en términos de interfaz de usuario y de calidad de la informacion. Es por ello que en La
Loma Market se utiliza Piwik PRO para hacer este tipo de analisis. Esta plataforma
europea cuenta con paneles en tiempo real personalizables, con un catalogo de
métricas y dimensiones mas profundo, y cuatro ventanas temporales que van desde los
5 a los 60 minutos de actividad reciente (Quesada Roldan, 2024b).
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All visitors Lookback window (min): 5 10 30 60

RT Ecommerce funnel

() Active users (©) Add to cart (©) Begin checkout (©) Shipping info ) Paymentinfo (©) Orders

3 1 1 2 1 1

() Top pages Yy Q () Evolution. Last minutes () Activity by traffic source T Q
Page — Visitors ~ Adds to cart — Orders . Campaign - Adds to 2
© PageURL 11+ sibiis " {_. o Source / medium T+ e it Visitors ¢ cart 4T Orders iT
11 073 \ 3 1 1
- o . 0s
https://www.lalomamarket.es/bizcocho - esponjoso-de-naranja-y - 2 \ google / organic No data 3 ° - 0
miel-con-chocolate-99/ [7 X 1818% 028 \ 100,00% 0,00% 0,00%
' i i
https://www.lalomamarket.es/consumo - de- aceite - de - oliva-en- 0 - direct/ direct No data 3333% 100,00% 100,00%
espana_2°23/ L’l t 18 ls'2r 14:37 14:39 14:41 14:43 14:45 14:47 14:49 14:51 14:53 14:55 14:57 14:59 15:01 15:03 Now
. Data (group by 1 min) 0 v Pageloutof1 €& 1 —
https://www.lalomamarket.es/el-mejor - aceite - de-jaen-online/ 2
E K 18,18% ’\)j - Q
https://www.lalomamarket.es/product/aceite -de- oliva-virgen - 2 Product Adds
extra-temprano-arbequina-la-carrera-6-unidades/ [ 18,18% @ Productname i1+ S:’:'; ¢ l;n 4t Orders it
X : A 1
https://www.lalomamarket.es/carrito/ [F XC e 1 1 1
ttps://www.lalomamarket.es/checkou! ceite de Oliva Virgen Extra Temprano ©) Activi i
https://www.lal ket.es/checkout/ [ XC 1 Aceite de Oliva Virgen Extra T 1 0 0 Activity by device & OS Ty Q
oo Arbequina La Carrera. 6 unidades 100,00% 0,00% 0,00%
Operating - Adds to
; Devicetype i1+ it Visitors & it Orders i1
https://www.lalomamarket.es/checkout/order - received/7443/ [Z i Aceite de Oliva Virgen Extra 5L Campos o 5 : ot system . cart s
x 9,00% de Biatia. 9 garrafas 0,00% 100,00% 100,00%
3 2 6 1
0 v Page Toutof 1 € ->
10 v Pageloutof1 & 1 —
Smartphone Android ~ 2 0 0
86,67% 0,00% 0,00%
Desktop Windows 1 e
33,33% 100,00% 100,00%
0 v Pageloutof1 & 1 =

Figura 25. Analisis de Tiempo real. Panel de Piwik PRO
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El analisis de datos no debe entenderse como un fin en si mismo, sino como una
herramienta que permite identificar oportunidades de mejora continua en la
experiencia de usuario, el disefio de campanias, la usabilidad del sitio web y la estrategia
general. Para ello, se hacen revisiones periédicas de los dashboards en las que se
evalua el cumplimiento de los objetivos y se extraen aprendizajes accionables.

En conjunto, esta fase actia como un puente entre los datos y las decisiones
estratégicas. Una visualizacion clara, centrada en lo que realmente importa, permite
reducir la incertidumbre, detectar oportunidades y generar ventajas competitivas
basadas en el conocimiento real del usuario

La fase final de la estrategia de medicion transforma el conocimiento extraido de los
datos en acciones concretas. Esta activacion cierra el circulo del analisis, poniendo el
dato al servicio de la estrategia, la mejora continua y la experiencia del cliente. En la
Loma Market, esta activacion se trabaja en 3 niveles: tactico, estratégico y relacional.

Activacion tactica

Se trata de ajustes para el corto plazo: rapidos, inmediatos y orientados a optimizar
elementos muy visibles del sitio web o de las campafas activas. Algunos ejemplos son:

¢ Ajustes de campanas PPC, variando inversion o pujas segun el rendimiento del
canal, la palabra clave o la audiencia. Objetivo SMART de captacién 2.

¢ Mejoras en el diseio de paginas, buscando optimizar la profundidad de scroll
que alcanzan los usuarios al navegarlas. Objetivo SMART de conversion 4.

¢ Cambios en creatividades publicitarias y mensajes con bajos CTR o altos
costes por conversion. Objetivos SMART de captacién 2 y de conversion 4.

e Priorizacion de productos visibles en la web en funciéon de su rendimiento,
margen y conversion. Objetivos SMART de conversiéon 4 y 5.

Activacion estratégica

Permite tomar decisiones de mayor calado basadas en los insights y tendencias
detectadas en el ecosistema de reportes definido en el apartado anterior. Algunos
ejemplos aplicados son:

o Deteccién de oportunidades para nuevas categorias de producto en base a
busquedas internas frecuentes, feedback de los clientes en las encuestas o
consultas recibidas por WhatsApp. Objetivo SMART de conversién n° 4.

o Deteccidén de oportunidades de nuevas palabras clave en SEO, dando lugar
a la creacioén y optimizacion de landing pages para esos nuevos términos de
busqueda. Objetivo SMART de captacion n° 1.

o Segmentacion de audiencias para futuras campanas basadas en el
comportamiento de compra de los usuarios: interacciones, frecuencia de
compra, ticket medio, etc. Objetivo SMART de fidelizacion n® 6.

o Identificacion de clientes de alto valor para disefiar programas de fidelizacién
mas eficientes. En este sentido, el modelo RFM (Recency, Frequency, Monetary)
es vital para clasificar y segmentar usuarios (Anitha & Patil, 2022). Objetivo
SMART de fidelizacion n° 6.
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Tabla 9. Modelo RFM. Ejemplo de segmentacion (FineBl, 2023)

Recency Frequency Monetary Customer segmentation
High High High Key Valuable Customer
Low High High Key Loyal Customer
High Low High Ky Potential Customer
Low Low High Key At Risk Customer
High High Low General Valuable Customer
Low High Low General Loyal Customer
High Low Low General Potential Customer
Low Low Low Ceneral At Risk Customer

Activacion relacional y automatizacion

Este tipo de activacion se relaciona directamente con la estrategia hibrida definida en el
epigrafe 3.3. Se trata de utilizar el dato para crear experiencias mas personalizadas y
utiles para el usuario, apoyadas en tecnologia. Entre las principales acciones, destacan:

¢ Alertas internas ante actividad relevante del usuario, como registros, inicios
de sesidn o encuestas de satisfaccion con puntuaciones bajas, lo que permite
dar seguimiento personalizado.

o Notificaciones proactivas a clientes sobre disponibilidad de producto o
seguimiento de pedido, integrando informacién generada por los proveedores y
conectada mediante hojas de calculo.

e Andlisis de codigo postal conflictivo, como vimos en el epigrafe 4.2, que
ayuda a decidir qué transportistas utilizar segun la ubicacion del cliente.

e Campanas de email automatizadas segun comportamiento, como los
correos de reactivacion tras X dias sin compra, o las felicitaciones de
cumplearios con descuento personalizado.

Ademas, como se apuntd anteriormente, la integracion con herramientas como Piwik
PRO, que ofrece una solucién de Customer Data Platform (CDP), permitira en el futuro
activar audiencias dinamicas en campafas de remarketing o personalizar la experiencia
onsite con base en datos de comportamiento de usuario. Un CDP se define como una
solucion de marketing que crea una base de datos unificada a la que pueden acceder
otras herramientas/sistemas. EI CDP actua como centro de intercambio y depdsito
centralizado de informacion procedente de diferentes fuentes de datos (Earley, 2018).
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Tabla 10. Mapa de activacion del dato en La Loma Market

Nivel de

A Descripcién Acciones
activacion

Ajustes de campaiias PPC
Mejoras en el disefio de paginas
Cambios en creatividades publicitarias
Priorizacion de productos visibles en la web
Deteccion de oportunidades para categorias de producto

Optimizacion inmediata
Tactico y operativa basada en
datos recientes

Toma de decisiones de

L. medio-largo plazo en Deteccion de oportunidades para palabras clave SEO
Estratégico - o e =
base a insights y Segmentacion de audiencias para campanas futuras
tendencias

Identificacion de clientes de alto valor (modelo RFM)
Alertas internas ante actividad relevante del usuario

Personalizacion de la

Relacionaly  experiencia del cliente Notificaciones proactivas a clientes
automatizacion vy eficiencia en la Andlisis de codigo postal conflictivo
atencion Campafias de email automatizadas por comportamiento
Acciones avanzadas a Activacion de audiencias dindmicas para remarketing

Para el futuro i : o ;
través de CDP Personalizar la experiencia onsite

En resumen, la activacion del dato no debe entenderse unicamente como la
automatizacion de procesos operativos, tal y como se describié en el epigrafe 4.2. Si
bien ambos enfoques pueden complementarse, en este caso la activacion hace
referencia a la capacidad de convertir los datos procesados y analizados en
decisiones y acciones concretas que impulsen el negocio.

Para el despliegue de este plan de medicion ha sido necesario utilizar multiples
plataformas tecnolégicas de analitica, consentimiento, publicidad y marketing
automation. Cada una de ellas impacta directa o indirectamente en los objetivos SMART
definidos en el epigrafe 4.1 como se describe a continuacion:

Tabla 11. Plan de medicién. Relacién de herramientas y objetivos SMART

Tipo de

h (o) 02 03 04 05 06 o7
herramienta

Herramienta

Google Tag  Gestor de

Manager etiquetas
CookieYes  Cestorde

cookies
dataLayer ngfo ge
Ari?;?éz 4 Analitica

Piwik PRO Analitica

Microsoft

Clarity Analitica

Google Ads  Publicidad

Facebook -
Ads Publicidad

Microsoft .-
Advertising Publicidad
Claspo Marketlng
automation
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Tras definir la estrategia hibrida, el plan de accién y el plan de medicion, este apartado
tiene como finalidad estimar la viabilidad econémica del proyecto y valorar su evolucién
bajo distintos escenarios. La base de este analisis sera el modelo dropshipping, en el
que no existe inversion en stock ni costes logisticos propios, dado que los pedidos son
gestionados directamente por los productores.

Estructura de costes

La estructura de costes del proyecto es reducida y se ajusta a la filosofia low-cost con
un componente predominante de automatizacién. Entre los principales costes
operativos se encuentran:

e la compra de producto a los proveedores,
¢ lainversion en tecnologia (hosting, dominio, plugins y herramientas),

e |los gastos asociados a la publicidad digital (campafas de captacion y
remarketing),

¢ ylas comisiones derivadas del uso de pasarelas de pago (Stripe, PayPal).

Adicionalmente, se asume el cumplimiento de obligaciones fiscales y tributarias segun
la normativa vigente, asi como el pago de cuota de autonomos en régimen de
pluriactividad, al ser esta una actividad complementaria a mi actividad laboral principal,
sin entrar en detalle en este epigrafe.

Estructura de ingresos

La estructura de ingresos es sencilla, pues la ecuacion es tan solo el numero de pedidos
conseguido por el ticket medio de los mismos. Junto a ellos, hay también una estimacion
del porcentaje de conversion, el numero de sesiones, el margen bruto y el porcentaje de
pedidos que procede de usuarios nuevos vs recurrentes. Estos ingresos, aunque
anualizados, tienen un fuerte componente estacional. El 60% de la demanda de La
Loma Market se genera en los meses de octubre, noviembre, diciembre y enero,
coincidiendo con el inicio de la cosecha temprana (mediados de octubre) y de la cosecha
estandar (finales de noviembre, principios de diciembre).

A partir de esta estructura, se presentaran tres escenarios proyectados a 3 afios cada
uno: uno conservador, uno moderado y otro optimista, donde se detallaran las
estimaciones de ingresos, gastos y margenes de beneficio, teniendo en cuenta las
acciones previstas en el plan de accién y los objetivos SMART desarrollados en el
epigrafe 4.
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Escenario conservador

Este escenario contempla una evolucién desfavorable, en la que La Loma Market
encuentra dificultades para mantener su posicionamiento SEO y no logra aumentar
significativamente su trafico procedente de PPC debido a un encarecimiento del coste
por clic, que repercute en restricciones presupuestarias. Aunque se mantiene el flujo de
pedidos, el crecimiento es moderado, el ticket medio se estanca en el afio 3 y la
conversion mejora por debajo del objetivo marcado. Se estima una rentabilidad muy
ajustada, con margenes de beneficio bajos y resultados cercanos al punto de equilibrio.

Tabla 12. Viabilidad del proyecto. Escenario conservador

Grupos Métricas 2026 2027 2028 Objetivo SMART
1. Célculo de % sesiones PPC 10,00% 12,50% 18% 02: 25% trafico PPC en 24
ingresos Sesiones de PPC 5.333 5.938 8.021 MeSeS
Sesiones busg. org. 24.000 24.938 28.359 O1: +50% trafico organico
Sesiones totales 53.333 47.500 45833 ©N 12 meses
04: tasa de conversion x2
% pedidos cli. nuevos 65% 60% 559, SN 18 meses
% pedidos cli. recurr. 35% 40% 45% 06: 45% pedidos
Pedidos de cli. nuevos 260 285 30p recurrentes en 3 afos
Pedidos de cli. recurr. 140 190 248
AOQV cli. nuevos 135,00 € 148,50 € 148,50 € 0O5: +20% ticket medio en 12
AOV cli. recurr. 14500€  15950€  159,50€ ™M°°°
Ingresos de cli. nuevos 35.100,00 € 42.322,50 € 44.847,00 €
Ingresos de cli. recurr.  20.300,00 € 30.305,00 € 39.556,00 €
2. Objetivos . . +400 ;
adicionales Suscriptores NL 500 600 700 e°:-244n‘3 e/os eS:SC”PtOFGS NL
Satisf. de clientes 8 8,5 9,25 O7: satisfaccion de 9 sobre
10
3. Calculo de % MB cli. nuevos 8,50% 9,00% 9,50%
margen bruto % MB cli. recurr. 10,50% 11,00% 11,50%
MB cli. nuevos 2.983,50€ 3.809,03€ 4.260,47 €
MB cli. recurr. 2.131,50€ 3.333,55€ 4.548,94€
[Towt margnonuto 511500 714250¢_oammaete]
4. Calculo de Coste de productos 50.285,00 € 65.484,93 € 75.593,60 €
costes Publicidad PPC 1.200,00€ 1.800,00€ 2.400,00 €
Tecnologia 700,00 € 800,00 € 900,00 €
Admin / tributarios 3.500,00 € 3.500,00€ 3.500,00 €
Otros / imprevistos 400,00 € 450,00 € 500,00 €
Total gastos 56.085,00 € 72.034,93 € 82.893,60 €
5. Calculo de Beneficios -685,00 € 592,57 € 1.509,41 €
beneficios

% sobre ingresos -1,24% 0,82% 1,79%
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Escenario moderado

El escenario moderado plantea una evolucién realista, fruto de un cumplimiento de
objetivos razonable del plan de accién descrito en el epigrafe 4. Se consolidan las
estrategias de adquisicion y fidelizacién, con una base de clientes recurrentes en
aumento y una mejora progresiva del ticket medio y la conversion. El volumen de
sesiones crece de forma estable y se consolida el tercer afio, combinando SEO y PPC,
y el proyecto alcanza beneficios sostenidos a partir del segundo afio.

Tabla 13. Viabilidad del proyecto. Escenario moderado

Grupos Métricas 2026 2027 2028 Objetivo SMART
1. Célculo de % sesiones PPC 12,50% 17,50% 20% 0O2: 25% trafico PPC en 24
ingresos Sesiones de PPC 5.625 8.750 10.000 MeSES
Sesiones busg. org. 19.688 24.750 30.000 O1: +50% trafico organico
Sesiones totales 45.000 50.000 50.000 ©N12meses
04: tasa de conversion x2
% pedidos cli. nuevos 65% 60% 55% en 18 meses
% pedidos cli. recurr. 35% 40% 45% 06: 45% pedidos
Pedidos de cli. nuevos 292 330 412 recurrentes en 3 afios
Pedidos de cli. recurr. 158 220 338
AOQV cli. nuevos 13500€  155,25€ 158,36 € 05: +20% ticket medio en
AOV cli. recurr. 14500€ 166,75 € 170,09 € 2 Mmeses

Ingresos de cli. nuevos 39.420,00 € 51.232,50 € 65.242,26 €
Ingresos de cli. recurr.  22.910,00 € 36.685,00 € 57.488,73 €

2;,3:?3?,‘;7;’: Suscriptores NL 500 600 700 e°:=2:4n(22; :;lscriptores NL
Sattisf. de clientes 8 8,5 9,25 OT7: satisfaccion de 9 sobre
10
3. Calculo de % MB cli. nuevos 9,50% 10,00% 10,50%
margen bruto % MB cli. recurr. 11,50% 12,00% 12,50%
MB cli. nuevos 3.74490 € 5.12325€  6.850,44 €
MB cli. recurr. 2.634,65€ 4.402,20€  7.186,09 €
Total margen bruto 6.379,55€ 9.525,45€ 14.036,53 €
4. Calculo de Coste de productos 55.950,45€ 78.392,05€ 108.694,46 €
costes Publicidad PPC 1.200,00€ 1.800,00€  2.400,00 €
Tecnologia 700,00€ 800,00 € 900,00 €
Admin / tributarios 3.500,00 € 3.500,00€  3.500,00 €
Otros / imprevistos 400,00 € 450,00 € 500,00 €
Total gastos 61.750,45 € 84.942,05€ 115.994,46 €
5. Calculo de Beneficios 579,55€ 2.97545€  6.736,53 €
beneficios

% sobre ingresos 0,93% 3,38% 5,49%
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Escenario optimista

Este escenario proyecta un contexto muy favorable, en el que la web consigue una alta
visibilidad organica, un rendimiento eficiente en campanas de pago y una base de
clientes fidelizada que repite compra con frecuencia. El ticket medio mejora, la
conversién supera el 1,5 % y el margen bruto se optimiza gracias a una seleccion mas
rentable de productos. El modelo se escala sin necesidad de aumentar
significativamente los costes operativos, permitiendo una rentabilidad creciente y sdlida.

Tabla 14. Viabilidad del proyecto. Escenario optimista

Grupos Métricas 2026 2027 2028 Objetivo SMART
1. Célculo de % sesiones PPC 12,50% 17,50% 25% 02: 25% trafico PPC en 24
ingresos Sesiones de PPC 6.250 8.750 13.281 MOS8
Sesiones busq. org. 21.875 24.750 31.875 0O1: +50% trafico organico
Sesiones totales 50.000 50.000 53.125 °n12meses
04: tasa de conversion x2
% pedidos cli. nuevos 65% 60% 55% en 18 meses
% pedidos cli. recurr. 35% 40% 45% 06: 45% pedidos
Pedidos de cli. nuevos 325 360 467 recurrentes en 3 afos
Pedidos de cli. recurr. 175 240 383
AOQV cli. nuevos 135,00 € 162,00 € 170,10 € 0O5: +20% ticket medio en
AOV cli. recurr. 14500€ 174,00 € 182,70 € 12 Meses
Ingresos de cli. nuevos 43.875,00 € 58.320,00 € 79.436,70 €
Ingresos de cli. recurr.  25.375,00 € 41.760,00 € 69.974,10 €
2;,3:?3?,‘;7;’: Suscriptores NL 500 600 700 e°:=2:4n(22; essscriptores NL
Satisf. de clientes 8 8,5 9,25 O7: satisfaccion de 9 sobre
10
3. Célculo de % MB cli. nuevos 10,50% 11,00% 11,50%
margen bruto % MB cli. recurr. 12,50% 13,00% 13,50%
MB cli. nuevos 4.606,88 € 6.415,20 € 9.135,22 €
MB cli. recurr. 3.171,88 € 5.428,80 € 9.446,50 €

4. Calculo de
costes

5. Calculo de
beneficios

Total margen bruto 7.778,75€ 11.844,00€ 18.581,72 €

Coste de productos 61.471,25€ 88.236,00€ 130.829,08 €

Publicidad PPC 1.500,00 € 2.250,00 € 3.000,00 €
Tecnologia 700,00 € 800,00 € 900,00 €
Admin / tributarios 3.500,00 € 3.500,00 € 3.500,00 €
Otros / imprevistos 400,00 € 450,00 € 500,00 €

Total gastos 67.571,25€ 95.236,00 € 138.729,08 €

Beneficios 1.678,75€  4.844,00€ 10.681,72 €
% sobre ingresos 2,42% 4,84% 7,15%
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Si bien el plan de accion y las proyecciones de resultados han sido planteadas para los
afios 2026, 2027 y 2028, algunas de estas acciones para conseguir los objetivos SMART
establecidos en el epigrafe 4.1. ya han sido implementadas con diverso resultado. A
continuacion, se describira su rendimiento con cifras reales:

Objetivo 1: Incrementar en un 50 % el trafico organico a la web en 12 meses

Las acciones de SEO on-page, SEO de contenidos y SEO técnico se vienen
implementando desde el ultimo cuatrimestre de 2021. En 2024, el trafico de buscadores
supuso el 87% del trafico total de La Loma Market, si bien este fue un 20% inferior al
total de trafico generado durante 2023, segun los datos de Google Analytics 4.

El principal motivo de que estas distorsiones ocurriesen fueron los eventos
excepcionales que tuvieron lugar en los afos 2022 y 2023. En el primero (2022), con el
inicio de la guerra de Ucrania y la consecuente crisis de precios en el aceite de girasol,
la web registré un volumen de trafico y de pedidos sin precedentes hacia finales de
marzo de ese afo. En el segundo (2023), hubo otro suceso de similar impacto: las
expectativas de una cosecha escasa y de un incremento inmediato de precios volvié a
producir otro repunte de trafico y transacciones similar. Ambos casos ejemplifican el
impacto del FOMO como acelerador de demanda.

En este sentido, las acciones seguiran estando dirigidas a detectar nuevos nichos de
intencién de busqueda en los que La Loma Market pueda ser competitivo, asi como
buscar férmulas para mantener y mejorar el posicionamiento organico ya ganado.

Objetivo 3: Incrementar en un 40 % los suscriptores a la newsletter en 12 meses

La iniciativa del quiz de recomendacion de productos fue implementada en diciembre de
2024. Su éxito es inapelable. Desde que su puesta en marcha, 4 de cada 5 suscriptores
a la newsletter proceden de este quiz. EI numero total de suscriptores en Acumbamail
se ha crecido por esta via un 24% en 4 meses.

Recibe tus recomendaciones en el email

Te enviaremos nuestras recomendaciones para consultar
” . 5 cuando quieras.

¢No sabes que aceite elegir?
Descubre el aceite perfecto para ti en menos de un minuto n

respondiendo a estas sencillas preguntas. jHaz clicy
empieza ahora! Recuerda revisar nuestra Politica de Privacidad.

Acepto recibir comunicaciones comerciales. (No te daremos
mucho la brasa. Mdximo 1-2 al mes)

siguiente

RevenueHunt

Figura 26. Ejemplo quiz. Pantalla de inicio (izquierda) y pantalla de peticion de email (derecha)
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Por ello, en los proximos meses se apostara por hacer mas visible el formulario de
suscripcion a la newsletter, asi como ofrecer incentivos para ganar registros, como son
el recetario PDF y el descuento para los dos primeros pedidos.

Objetivo 4: Mejorar la tasa de conversién del 0,75 % actual al 1,5 % en 18 meses y
Objetivo 5: Incrementar en un 20 % el valor medio del pedido en 12 meses

Mediante el analisis del comportamiento del usuario en tiempo real y con grabaciones
en Microsoft Clarity, asi como la simplificacién del proceso de compra, la tasa de
conversion paso del 0,4% en 2023 al 0,75% de 2024. La campaia de preventa lanzada
durante las semanas previas a la cosecha y la bajada de los precios del aceite de oliva
hicieron ello posible, junto con la compra de mayor cantidad de producto, incrementando
asi el ticket medio (AOV) un 13% entre esas mismas fechas.

En los préximos meses se profundizara en los Tests A/B, las estrategias de cross-selling
y upselling y la gamificacion del proceso de compra con fuerte componente de FOMO
como aceleradores de la conversién y del ticket medio.

Objetivo 6: Lograr que el 45 % de pedidos sean de clientes recurrentes en 3 afos

De forma organica y con solo campafias masivas de email marketing, la tasa de
recurrencia paso del 24% en 2023 al 33% en 2024. Con las iniciativas del plan de accion
se aspira a conseguir el objetivo marcado.

En conjunto, estos primeros resultados apuntalan la validez de la estrategia planteada
y permiten afrontar con optimismo los préximos pasos del proyecto. A continuacion, se
presentan las conclusiones generales del trabajo, asi como algunas reflexiones
personales y lineas futuras de desarrollo.

Tras analizar el contexto, formular la estrategia, desplegar el plan de accién, establecer
el sistema de medicion y control, plantear algunos escenarios de viabilidad y describir
los primeros resultados obtenidos, este epigrafe tiene como finalidad extraer
conclusiones generales del trabajo realizado. Se trata de una recapitulacion final que,
ademas de sintetizar los principales hallazgos, incorpora una reflexion mas personal
sobre el proceso de elaboracion del proyecto y las posibilidades que abre de cara al
futuro.

Balance general del proyecto

El desarrollo de este trabajo ha permitido construir una hoja de ruta para La Loma
Market, partiendo de una realidad concreta: la de un eCommerce de productos rurales,
con recursos limitados, pero con una firme determinacion de mejora. Todo ello en un
sector agroalimentario muy competido y en un entorno socioeconémico que, aunque es
estable, presenta signos de posibles turbulencias en el futuro. Frente a otros enfoques
mas tradicionales u otros puramente tecnoldgicos, se ha optado por una estrategia
hibrida que combina la cercania con el cliente, el aprovechamiento de las herramientas
digitales y la automatizacion de procesos como base para el crecimiento.

La estructura del trabajo se ha construido desde la definicién de objetivos SMART hasta
el despliegue de un plan de accién que permita alcanzar dichos objetivos. La medicion,
control y activacion del dato se han concebido no solo para evaluar el rendimiento del
proyecto, sino para asimilar aprendizajes, tomar decisiones e implementar nuevas
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estrategias y acciones basadas en dichos datos. Ello hace que este plan esté vivo y
que tenga capacidad de adaptacion, convirtiéndolo en un activo clave para el éxito
del proyecto.

Aprendizajes, limitaciones y lineas futuras

El principal aprendizaje de este trabajo ha sido el valor de detenerse a pensar con calma
una estrategia, en un contexto en el que habitualmente predomina la urgencia. El acceso
a articulos académicos ha permitido incorporar enfoques y marcos diferentes a los
que normalmente se utilizan en el entorno empresarial, permitiendo estudiar el entorno
y la competencia, identificar oportunidades de mejora y explorar acciones que, por falta
de tiempo, dificilmente se hubiesen planteado en el dia a dia.

También se han hallado, tras un ejercicio de introspeccion, limitaciones claras: escasez
de recursos, dificultad para escalar ciertas operaciones y una dependencia alta
del entorno digital, en el que los cambios de algoritmo, de herramientas, de
preferencias de usuario y de normativas son una constante. Sin embargo, estas
limitaciones son también un estimulo para agudizar el ingenio y trazar nuevas iniciativas
que puedan marcar la diferencia, en comparacion con otros competidores.

Respecto con el futuro, La Loma Market cuenta con margen para crecer a través de
diferentes vias: incorporar nuevos productos, nuevos modelos de relacion con los
productores, nuevas formas de generar valor para los clientes, o una expansion
geografica mas alla de la original: la comarca de La Loma, abarcando productores de
toda la provincia de Jaén. Todo ello sin perder de vista los valores de compromiso con
el territorio, innovacion digital y transparencia.

Perspectiva personal

Este trabajo fin de master tiene una dimensién personal y un valor simbélico para
mi. Supone cerrar un capitulo que comenzé en 2010 y que entonces quedd inconcluso
por una combinacion de circunstancias personales y profesionales que hicieron que el
momento no fuese el adecuado. Retomar ahora este camino, con otra madurez y otras
herramientas, ha sido una forma de reconciliacién con aquella etapa. Este proceso ha
resultado enriquecedor, y me ha hecho plantearme la posibilidad de iniciar estudios de
doctorado en el futuro.

Por ultimo, es pertinente destacar el papel de la universidad publica como espacio
de formacion y crecimiento, no solo para estudiantes a tiempo completo, sino también
para profesionales en activo. La formacién continua, entendida como un camino
bidireccional de transferencia de conocimiento entre el mundo académico y el
profesional es clave para construir proyectos beneficiosos para la sociedad en su
conjunto. En este sentido, seria deseable seguir fomentando espacios de colaboracion
reales entre universidad, empresas, emprendedores y trabajadores que superen
prejuicios y barreras burocraticas que, a menudo, frenan el potencial de estas
colaboraciones. Ojala poder contribuir a ello de alguna forma en el futuro.
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Este glosario incluye los términos clave utilizados a lo largo del documento en orden
alfabético, con el objetivo de facilitar la comprension de este trabajo.

A/B testing: es una forma de experimentacién en la que se plantea una hipétesis y se
aplica en dos variantes de una misma pagina web. Estas variaciones pueden consistir
en anadir, eliminar o modificar elementos de una pagina (un botén, un texto, una
imagen...). El rendimiento de las variantes se evallia en base a una conversién o micro-
conversion buscada, para validar o rechazar la hipétesis (Quin et al., 2024). Primera
aparicion en el epigrafe 2.3.

Activacion del dato: es la ultima fase de un plan de medicion. Consiste en transformar
el conocimiento obtenido a través de los datos en acciones medibles que contribuyan a
mejorar el negocio (Periyasamy, 2024). Primera aparicion en el epigrafe 5.1.

Albato: es una herramienta de no-code que permite integrar aplicaciones y automatizar
procesos (Quesada Roldan, 2024a). Primera aparicion en el epigrafe 4.2.

Audiencias lookalike: hace referencia a una forma de hacer segmentacion de
campafas por la cual, a partir de un grupo de usuarios conocido, se buscan otros
usuarios similares, en términos de variables sociodemograficas o comportamentales,
para crear una nueva audiencia a la que impactar publicitariamente. Este tipo de
audiencias pueden generarse en plataformas como Facebook Ads y Google Ads (Ma
et al., 2016). Primera aparicion en el epigrafe 4.3.

Backlinks: son enlaces entrantes a un sitio web, que contribuyen a reforzar la autoridad
de un dominio (Domain Rank, o DR) como lalomamarket.es, y constituyen un factor de
optimizaciéon para realizar SEO (Reyes Lillo etal., 2023). Primera aparicion en el

epigrafe 2.3.

Benchmarking de competencias: es un proceso de analisis de competidores en el que
se evaluan productos, servicios y procesos de cada uno de ellos, con el objetivo de
igualarlos o mejorarlos (de Cardenas Cristia, 2006). Primera aparicién en el epigrafe
2.3.

Business Intelligence: consiste en un conjunto de estrategias y herramientas que
transforman la informacién en conocimiento util para la toma de decisiones (Pirttimaki,
2007). Primera aparicion en el epigrafe 1.2.

Buyer persona: es un prototipo o representacién hipotética del cliente ideal, de acuerdo
con sus caracteristicas demograficas, intereses, necesidades, “pain points” y patrones
de comportamiento (Romero Montero et al., 2024). Primera aparicién en el epigrafe 3.1.
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CDP (Customer Data Platform): es una plataforma que actia como centro de
intercambio y almacenamiento centralizado de informacién procedente de diferentes
fuentes de datos de marketing y clientes. Su objetivo final es activar el dato, es decir,
ejecutar acciones a partir de los datos recopilados (Earley, 2018). Primera aparicion en

el epigrafe 5.4.

Chatbots de recomendacién: funcionan como agentes conversacionales inteligentes
que pueden interactuar con los usuarios a través de lenguajes naturales. Son utilizados
en tiendas online para recomendar productos o servicios (Luo et al., 2022). Primera
aparicion en el epigrafe 2.3.

Conversion Rate Optimization (CRO): es una disciplina que, mediante la optimizacion
constante de diferentes elementos del sitio web, busca transformar (o convertir) a los
visitantes en clientes o leads (Sanchez, 2016). Primera apariciéon en el epigrafe 4.3.

Core Web Vitals: son un grupo de métricas de Google para medir la experiencia del
usuario en sitios web, enfocandose en la velocidad de carga y la interaccion con el
usuario. Entre ellas, se incluyen el largest contentful paint (LCP), el first input delay (FID),
y el cumulative layout shift (CLS) (Wehner et al., 2022). Primera aparicion en el epigrafe
2.3.

CRM (Customer Relationship Management): hace referencia a una herramienta de
gestién de la relacion con los clientes. Esto incluye gestidn de ventas, de marketing, de
atencion al cliente y de todos los puntos de contacto (Alvaro, 2024). Primera aparicion

en el epigrafe 2.3.

Cross-selling: es una técnica de marketing que consiste en la venta de articulos
adicionales dentro del mismo pedido realizado por el cliente a través de
recomendaciones o sugerencias de productos (Johnson & Friend, 2015). Primera
aparicion en el epigrafe 3.3.

Customer Lifetime Value (CLV): es un concepto que se refiere a la estimacion que una
empresa hace del valor neto de un cliente a lo largo del tiempo (V. Kumar & Rajan,
2020). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

DAFO: es una herramienta de gestion estratégica que permite evaluar factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) de un proyecto,
proporcionando informacién clave para la toma de decisiones y la definicion de
estrategias. (Olivera & Hernandez, 2011). Primera aparicion en el epigrafe 2.1.

DataLayer o capa de datos: es una estructura de datos que contiene toda la
informacion que se desea almacenar, procesar y compartir entre un sitio web y otras
aplicaciones que estén enlazadas con la misma (Robledillo, 2017). Primera aparicion en

el epigrafe 5.1.

Digitalizacién: es un proceso de transformacion de modelos de negocio mediante el
uso de tecnologias digitales para optimizar operaciones (Gray & Rumpe, 2015). Primera

aparicion en el epigrafe 1.2.
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Dropshipping: hace referencia a un modelo de distribucidon alternativo en el que el
propietario de la tienda online no tiene productos en stock, sino que lo envia a través del
canal de distribucion del proveedor/fabricante (Mostarac et al., 2020). Primera aparicién

en el epigrafe 2.3.

eCommerce: es una actividad de comercio electrénico basado en la compraventa de
bienes y servicios a través de plataformas digitales (Guillen & Peralta, 2018). Primera

aparicion en el epigrafe 1.1.

EEAT: hace referencia a un conjunto de criterios (Experience, Expertise, Authority,
Trustworthiness) utilizado por Google para evaluar la calidad de los contenidos de un
sitio web. Estos criterios ayudan a determinar si el contenido es fiable y valioso para los
usuarios, € influyen como factor de posicionamiento en buscadores (Mendoza Castro,
2023). Primera aparicion en el epigrafe 4.3.

Email Marketing: consiste en un método de envio selectivo de mensajes comerciales
y no comerciales a una lista de destinatarios a través de correo electrénico (Hudak et al.,
2017). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

FOMO: es el miedo a perderse algo (Fear of Missing Out), y se suele utilizar en
marketing para generar sensacion de urgencia y escasez, acelerando asi la decision de
compra en clientes dubitativos (Alfina et al., 2023). Primera aparicion en el epigrafe 5.3.

Frenemies: describe la relacidon entre empresas que, aunque compiten en el mismo
mercado, encuentran areas de cooperacion debido a diferencias en sus modelos de
negocio (Adner et al., 2015). Primera aparicién en el epigrafe 2.3.

Lead magnet: hace referencia a una estrategia de marketing a través de la cual se
ofrece un producto o servicio gratuito a un usuario a cambio de obtener su direccion de
correo electronico o numero de teléfono (Browne, 2020). Primera aparicion en el

epigrafe 4.2.

Looker Studio: es una herramienta de dashboarding y visualizaciéon de datos de Google
que permite conectar datos desde diferentes fuentes, como Google Analytics 4, Piwik
PRO, Google Search Console o Google Ads (Bonelli, 2022). Primera aparicion en el

epigrafe 5.3.

Marketing automation: implica el uso de software para automatizar procesos de
marketing como segmentacioén, integracion de datos o gestion de campafas (Bagshaw,
2015). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.
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Marketing de guerrilla: consiste en un conjunto de técnicas no convencionales que
buscan maximizar el impacto con recursos limitados, apoyandose en la creatividad, la
diferenciacion y el aprovechamiento de nichos de mercado desatendidos (Torreblanca
& Lorente, 2012). Primera aparicion en el epigrafe 1.2.

Micro-conversiones: representan aquellos pasos intermedios requeridos para
completar una compra, como una accion de anadir al carrito, rellenar un formulario de
contacto o crear una cuenta en un sitio web (Drossos et al., 2019). Primera aparicion en

el epigrafe 5.3.

Microsoft Clarity: es una herramienta de analisis del comportamiento de los usuarios
que, ademas de disponer de estadisticas, cuenta con mapas de calor, analisis de clics,
scroll y grabaciones de la actividad de estos usuarios (Montti, 2022). Primera aparicion

en el epigrafe 5.3.

Modelo AIDA: es un modelo de marketing y ventas que describe las 4 etapas de un
proceso de compra: Atencion, Interés, Deseo y Accion (Hassan et al., 2015). Primera
aparicion en el epigrafe 3.

Modelo RFM: es un modelo de analisis y segmentacion que se basa en el
comportamiento de compra histérico de los clientes. Sus criterios son Recency (recencia
de la ultima compra), Frequency (frecuencia de compra) y Monetary (valor monetario de
las compras) (Anitha & Patil, 2022). Primera aparicion en el epigrafe 5.4.

No-code/low-code: describe un enfoque de desarrollo de software caracterizado por la
posibilidad de crear aplicaciones con una necesidad minima de codificacién manual y
que fomenta la participaciéon de las personas sin conocimientos de programacion en
dicho proceso de desarrollo (Rokis & Kirikova, 2022). Primera aparicion en el epigrafe
2.2.

Objetivos SMART: es una metodologia para establecer objetivos realistas, segun la
cual, estos seran especificos (Specific)) medibles (Measurable), alcanzables
(Achievable), relevantes (Relevant) y con un tiempo definido (Time-bound) (Pursell,
2015). Primera aparicion en el epigrafe 4.1.

Paid Search Marketing (PSM, también conocido como SEM): es una estrategia de
marketing consistente en pujar en motores de busqueda para incluir en las mejores
posiciones de los enlaces patrocinados (Li et al., 2014). Primera aparicion en el epigrafe
2.3.

Parametros UTM: son unos parametros que se afiaden en las paginas de destino que
se incorporan en todas las campafias publicitarias y de email marketing, para identificar
de forma precisa el origen y el comportamiento del trafico. Primera aparicion en el

epigrafe 5.2.
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PESTEL: es una herramienta para evaluar el contexto del sector considerando factores
politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales que le afectan
(Yuksel, 2012). Primera aparicion en el epigrafe 2.2.

Plataformas de gestion del consentimiento (CMP): son herramientas tecnolégicas
que ayudan a recopilar, administrar y documentar el consentimiento de los usuarios para
el procesamiento de sus datos personales online, entre ellos las cookies (Montero,
2024). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

Plugins: son complementos de software que permiten afiadir funcionalidades o ampliar
las existentes en WordPress a un sitio web (Fitzgerald, 2022). Primera aparicién en el

epigrafe 4.2.

Responsive: es una caracteristica de un disefio o plantilla web que es capaz de
adaptarse a distintos tamafios y resoluciones de pantalla, tanto en dispositivos de
escritorio como tabletas y moviles (Baturay & Birtane, 2013). Primera aparicién en el

epigrafe 4.2.

Rich snippets: son elementos de marcacion que afiaden informacidén semantica a las
paginas de resultados de los motores de busqueda (SERP) en las que aparecen las
paginas del sitio web, facilitando su interpretacion y lectura para los buscadores (Marcos
et al., 2015). Primera aparicién en el epigrafe 4.3.

SEO (Search Engine Optimization): es una técnica de marketing que consiste en
optimizar un sitio web para mejorar su visibilidad en los resultados organicos de los
motores de busqueda (Li et al., 2014). Primera aparicién en el epigrafe 2.3.

SEO on-page: consiste en la optimizacion de titulos, metadescripciones, encabezados
H1, H2, H3 y atributos alt de imagenes para posicionar los contenidos de la pagina en
buscadores (G. Kumar & Paul, 2020). Primera aparicion en el epigrafe 4.2.

Sistemas de gestion de contenidos (CMS): son herramientas que permiten la
creacion y administracion de contenidos digitales, principalmente paginas web (Aresco,
2024). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

Social Media Advertising: hace referencia a una forma de publicidad online que utiliza
redes sociales (Lou & Koh, 2018). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

Social Media Marketing: consiste en la utilizacion de tecnologias, canales y software
de redes sociales para crear, comunicar e intercambiar mensajes a la audiencia de estas
plataformas (Alalwan et al., 2017). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.
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Tag Managers: son herramientas que permiten gestionar, en conjunto con los CMPs,
fragmentos de codigo de un sitio web destinados a realizar un seguimiento con fines de
analitica o de publicidad (Castillo, 2024). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

Transformacién digital: se refiere a un proceso por el cual una empresa adopta nuevas
tecnologias y las integra de forma coherente con los objetivos de negocio y las
expectativas de los clientes. Para ello cambian los procesos, las competencias y los
modelos organizativos para aprovechar el potencial de todas estas herramientas
digitales (Gobble, 2018). Primera aparicion en el epigrafe 3.

Upselling: es una técnica de marketing a través de la cual se quiere conseguir el
aumento de los ingresos mediante la venta de un producto de mayor valor al cliente
(Johnson & Friend, 2015). Primera aparicion en el epigrafe 3.3.

Wappalyzer: es una plataforma independiente y que rastrea las tecnologias que utiliza
un sitio web para funcionamiento (Cilleruelo, 2022). Primera aparicion en el epigrafe 2.3.

Web scraping: es un procedimiento de extraccion automatica de datos del HTML una
web en lugar de hacerlo manualmente (Singrodia et al., 2019). Primera aparicion en el

epigrafe 4.2.
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Directorio con informacion de cada sitio web de competidores analizados, incluyendo la
pagina de tienda, condiciones de envio y pagina de blog. Este recurso se utilizé en el

epigrafe 2.3.

Campos de Biatia:

e Pagina principal de la tienda:
https://camposdebaeza.com/tienda/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://camposdebaeza.com/termin
os-condiciones-venta/

e Pagina del blog:
https://camposdebaeza.com/noticia
s/
Olivarte:

e Pagina principal de la tienda:
https://www.olivarte.es/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://www.olivarte.es/policies/ship

ping-policy

e Pé&gina del blog:

https://www.olivarte.es/blogs/noticia

s-aceite-oliva

Aceite de Jaén Online:

e Pagina principal de la tienda:

https://www.aceitedejaen.es/

e Pagina de envios y devoluciones:

https://www.aceitedejaen.es/conten
ido/envios-y-devoluciones

e Pagina del blog:

https://www.aceitedejaen.es/blog

El Corte Inglés:

e Pagina principal de la tienda:

https://www.elcorteingles.es/super
mercado/

e Pagina de envios y devoluciones:

https://www.elcorteingles.es/super
mercado/info/envio-gratis/

e Pagina del blog:

https://www.elcorteingles.es/aptc/

Los Cerros de Ubeda:

e Pagina principal de la tienda:
https://tienda.cooperativalacarrera.
com/es/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://tienda.cooperativalacarrera.
com/es/content/1-envio

e Pagina del blog: (no existe)

Mi Aceite a Domicilio:

e Pagina principal de la tienda:
https://www.miaceiteadomicilio.com
/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://www.miaceiteadomicilio.com
/condiciones-de-entrega/

e Pagina del blog:
https://www.miaceiteadomicilio.com
/blog/
Coosur:

e Pagina principal de la tienda:
https://tienda.coosur.com/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://tienda.coosur.com/pages/ent
regas-y-devoluciones

e Pagina del blog:
https://www.coosur.com/noticias/

Carrefour:

e Pagina principal de la tienda:
https://www.carrefour.es/

e Pagina de envios y devoluciones:
https://www.carrefour.es/servicios/e
ntrega-recogida-pedidos.e

e Pagina del blog:
https://www.carrefour.es/blog.e
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La Loma Market:

Pagina principal de la tienda: https://www.lalomamarket.es/

Pagina de envios y devoluciones: https://www.lalomamarket.es/envios-y-devoluciones/

Pagina del blog: https://www.lalomamarket.es/blog/

Directorio con los perfiles en redes sociales de los competidores analizados. Las redes
analizadas fueron Facebook, X (antes Twitter), Instagram, YouTube, TikTok y LinkedIn.

Este recurso se utilizé en el epigrafe 2.3.

Campos de Biatia:

Perfil de
https://www.facebook.com/Campos
deBiatia

Perfil de X
https://x.com/CamposdeBiatia

Perfil de
https://www.instagram.com/campos

Facebook:

(Twitter):

Instagram:

debiatia/

Perfil de
https://www.youtube.com/channel/
UCwhPmjDtiWCBOK6XxFUIH eA

Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe

Olivarte

Perfil de
https://www.facebook.com/olivarte.
es/

Perfil de X (Twitter): no existe

Perfil de
https://www.instagram.com/olivarte.

YouTube:

Facebook:

Instagram:

es/
Perfil de YouTube: no existe
Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe

Los Cerros de Ubeda:

Perfil de Facebook: https://es-
es.facebook.com/scalacarrera

Perfil de X (Twitter):
https://x.com/SCALaCarrera

Perfil de Instagram: no existe

Perfil de YouTube:
https://www.youtube.com/channel/
UC907B0OeiM11h70Gda9den2g

Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn:
https://www.linkedin.com/company/
s-c-a-la-carrera/

Mi Aceite a Domicilio:

Perfil de Facebook:
https://www.facebook.com/tierrasde
tavara

Perfil de X (Twitter):
https://x.com/Tierrasdetavara

Perfil de Instagram:
https://www.instagram.com/miaceit
eadomicilio/

Perfil de YouTube: no existe
Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe
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Aceite de Jaén Online

Perfil de
https://www.facebook.com/aceitede

jaen
Perfil de X (Twitter): no existe

Perfil de
https://www.instagram.com/aceited

ejaenonline

Perfil de
https://www.youtube.com/@aceited
ejaenonline1755/featured

Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe

El Corte Inglés

Perfil de
https://www.facebook.com/elcortein

gles

Perfil de X (Twitter):
https://x.com/elcorteingles
Perfil de Instagram:

https://www.instagram.com/elcortei
ngles/

Perfil de
https://www.youtube.com/elcorteing

Facebook:

Instagram:

YouTube:

Facebook:

YouTube:

les

Perfil de
https://www.tiktok.com/@elcorteingl

TikTok:

es?lang=es

Perfil de
https://www.linkedin.com/company/

elcorteingles/

La Loma Market

LinkedIn:

Coosur

Perfil de Facebook:
https://www.facebook.com/Aceites
Coosur/

Perfil de X (Twitter):
https://x.com/coosur
Perfil de Instagram:

https://www.instagram.com/aceites
coosur/

Perfil de YouTube:
https://www.youtube.com/AceitesC
oosur

Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe

Carrefour

Perfil de Facebook:
https://www.facebook.com/carrefou
res

Perfil de X (Twitter):
https://www.twitter.com/carrefourEs

Perfil de Instagram:
https://instagram.com/carrefoures

Perfil de YouTube:
https://www.youtube.com/user/carr
efour

Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn:
https://www.linkedin.com/company/
carrefoures/

Perfil de Facebook: https://www.facebook.com/lalomamarketes

Perfil de X (Twitter): no existe

Perfil de Instagram: https://www.instagram.com/lalomamarketes/

Perfil de YouTube: no existe
Perfil de TikTok: no existe

Perfil de LinkedIn: no existe
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Resultados del analisis de rendimiento web realizado con PageSpeed Insights,
herramienta de Google que evalla la velocidad y optimizacién de un sitio web en
dispositivos moviles y de escritorio. Los resultados se han utilizado en el epigrafe 2.3.

En esta captura se puede apreciar el formato en que se realiza el analisis:

Informe del 22 mar 2025, 16:23:44

https://www_lalomamarket.es/comprar-aceite-de-oliva-directamente-en-cooperativa-de-jaen/ ‘

D Movil 3 ordenador

Descubre lo que experimentan tus usuarios reales Esta URL Origen
- Evaluacion de las Métricas web principales:Superada @
Ampliar vista
® | argest Contentful Paint (LCP) @ Interaction to Next Paint (INP) ® Cumulative Layout Shift (CLS)

1_5 154_ ms 0

OTRAS METRICAS DESTACADAS

® First Contentful Paint (ECP) ® Time to First Byte (TTEB) &
09s 04s
i [  e— —
B Periodo de recogida (tilimos 28 dias) @ LD Diferentes dispositivos moviles & I‘v‘J-ChaS . mw )
muestras (  usuario de Chrome
@ Duraciones de la visita completa “F Diferentes conexiones de red @ Todas las versiones de Chrome

Diagnostica problemas de rendimiento

SEOQ

Rendimiento Accesibilidad Practicas
recomendadas

A continuacion se muestran los enlaces con los resultados detallados para cada
competidor:

e Campos de Biatia: hitps://pagespeed.web.dev/analysis/https-camposdebaeza-
com-tienda/1021753ebqg?form_factor=mobile

e Los Cerros de Ubeda: https://[pagespeed.web.dev/analysis/https-tienda-
cooperativalacarrera-com-es/1c4zI5bbj7?form factor=mobile

e Olivarte: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-olivarte-
es/7bpdlkfl5z?form factor=mobile

e Mi Aceite a Domicilio: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-
miaceiteadomicilio-com/u6cizon5bi?form factor=mobile

e Aceite de Jaén Online: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-
aceitedejaen-es/4us7dmuhzb?form factor=mobile
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Coosur: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-tienda-coosur-
com/fbmi3xox70?form factor=mobile

El Corte Inglés: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-elcorteingles-es-
supermercado/9pz3zkwOtx?form_factor=mobile

Carrefour: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-carrefour-
es/szgw5sfhxtu?form factor=mobile

La Loma Market: https://pagespeed.web.dev/analysis/https-www-lalomamarket-
es/4kru66ttf9?form factor=mobile

A través de SEMRush se han analizado las métricas de SEO mas relevantes. Estas son
el Authority Score, Trafico organico, Trafico de pago, Backlinks y Cuota de trafico. Los
informes de esta herramienta suelen mostrarse de este modo:

Vision general de dominio: elcorteingles.es

@ Todoelmundo | # US &5 UK | ™8 DE | ene

&, Exportar a PDF

O Escritorio ~ 22 mar2025 v USD

Vision general Comparacion de dominios Crecimiento Comparacion por paises

Authority Score

Trafico Organico Tréfico De Pago Backlinks Cuota De Trafico =

O 80 20M 515 ver deraies 337,5K 75« 44,5M D 36%

Ranking de dominios de 23k o Palabras ¢ 1\

sssssss 34 clave O°M YV emmmmmm Palabras clave 56K Dominios de referencia 48,4K Competitors 59,3k

Metricas de int rero de 2025 Paginas/Visitas 18,71 1 Duracion media de visita 09:13 ¢  Porcentaje de rebote 23,61% * Mostrar todo

De pago M BM 1A 2A Todo el tiempo 1, Exportar

Distribucién por pais Trafico organico 19.967.962/mes

Paises Custa de trafie Tréfico  Palabeas Tréfico organico € Trafico de pago | [ Notas v

Todo el mundo - 1 20m 6,3M 3

= ES — 18,4M 47M 23,
157

[ERY 19% 3739K  369,9K

= US ©01% 973K 220K

Otros 54% 11m M enezom ene 2014 ene 2016 ene 2018 ene 2020 ene 2022 ene 2024

==

Palabras clave organicas 6.294.832

+ Temas clave = US Top 3 210 @120 21-50 51-100 Funcionalidades SERP
69M
52M

Consulta los temas clave de elcorteingles.es 35M
Sl X ORI IR . 0
e 20 ne 2014 ene 2016 ene 2018 0 2

Los resultados de los analisis para cada uno de los competidores de La Loma Market
pueden consultarse online a través de los siguientes enlaces:

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Campos de Biatia:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https%3A%2F %2F camposdebae
za.com%2Ftienda%2F &protocol=https&searchType=domain

Andlisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Los Cerros de Ubeda:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https%3A%2F %2Ftienda.cooper
ativalacarrera.com%2Fes%2F &protocol=https&searchType=domain

Andlisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Olivarte:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https%3A%2F %2Fwww.olivarte.
es%2F &protocol=https&searchType=domain
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Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Mi Aceite a Domicilio:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https % 3A%2F %2Fwww.miaceite
adomicilio.com%2F &protocol=https&searchType=domain

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Aceite de Jaén Online:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https % 3A%2F %2Fwww.aceitede
jaen.es%2F &protocol=https&searchType=domain

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Coosur:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https%3A%2F %2Ftienda.coosur.
com%2F &protocol=https&searchType=domain

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de EI Corte Inglés:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?q=https%3A%2F %2Fwww.elcortein
gles.es%2Fsupermercado%2F &protocol=https&searchType=domain

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de Carrefour:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?g=https%3A%2F %2Fwww.carrefou
r.es%2F &protocol=https&searchType=domain

Analisis SEO detallado con SEMRush para el sitio web de La Loma Market:
https://es.semrush.com/analytics/overview/?q=https%3A%2F %2Fwww.lalomam
arket.es%2F &protocol=https&searchType=domain
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Por su parte, Ahrefs tiene unas métricas similares para sitios web propiedad del analista y verificados en Google Search Console:

hrefs Dpasnboara Al Content Helper  Site Explorer Keywords Explorer  Site Audit  Rank Tracker Content Explorer Web Explorer  Competitive Analysis  More + Academy 2 Community [Z

http + https *  talomamarket esf Subdomains + Q¥ Settings

B 20mMar We have identified some SERP inconsistencies from around 19 Mar and are applying a fix. Show details

Overview = Overview: lalomamarket.es/ LaLoma Markat | Aceite de Oliva y productos de La Loma (Jaén) @ Howtouse | {3 API
Page inspect Q
Site structure Monthly volume @ Alllocations » & Bestlinks v Changes: Don't show
Calendar
Oppeortunities
Backlink profile Organic search Paid search
Backlink profile «
= DR I UR Backlinks Ref. domains Keywords Traffic Keywords Traffic
Jene 36 2.1 177 50 2K 4.8K 0 0
Broken backlinks ) -
X AR 2,803,342 All time 989 All time 322 Top 3 199 Value $558 Ads 0

Referring domains
Anchors
Linking authors General  Backlink profile  Organic search  Paid search
Referring IPs
Organic search + Metrics Years i 6M 1Y 2¥Y  5Y | Al Daily = H Traffic by location Organic 22 | Paid 0
Organic keywords

L U Perf Location Traffic Share Keywords
Top pages erformance

: = o
Organic competitors Referring domains Domain Rating URL Rating Organic traffic Organic traffic value Organic pages Impressions B@ Paid traffic & 48 BB =
e PR - o
Paid search a Paid traffic cost Crawled pages = United States 57 1.2% 59
Paid keywords Referring domains Venezuela 16 0.3% 9
Ads 60 B Chile 9 02% 36
Paid pages
h M Mexico 5 0.1% 7
Pages ~ 4
Best by links M >
30

Outgoing links »
Linked domains . Organic keywords by intent Beta

Outgoing anchors
Outgoing links - {9 _.‘ — —._ o —e-C—@m-m-e— —m— & - Intent Keywords Traffic

Broken links

Estos resultados se han utilizado en el epigrafe 2.3.
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A través de Wappalyzer, se han analizado tecnologias de los sitios web de los
competidores para identificar los CMS, CMP, Tag Managers, etiquetas de analitica y
publicidad, personalizacién y otras herramientas. El resultado se muestra en esta tabla:

Analitica &

Web CMS CMP Tag Manager Publicidad Personalizacién Otras
Campos WordPress Complianz (no existe) (no existe) (no existe) (no existe)
de Biatia  WooCommerce

Los 8 Google Tag Google . .
Cerros de PrestaShop (no existe) Manager Analytics (no existe) (no existe)
Ubeda Google Ads
. Shopify GRPR Google Tag Google .
Shopify plugin Manager Analytics Klaviyo Judge.me
Olivarte Clarity
Google Ads
Facebook Ads
. Google Tag Google -
Mi Aceite WordPress Complianz Manager Analytics Popup Maker MailChimp
a WooCommerce Clarity
Domicilio Google Ads
Facebook Ads
. Prestashop Google Tag Google WhatsApp o
Acf;t:nde PrestaShop GRPR plugin Manager Analytics Business Chat MailChimp
Online Google Ads
Facebook Ads
. . Google Tag Google
Shopify CookieYes Manager Analytics SALESmanago Judge.me
Coosur
Amazon
Advertising
CMS a medida OneTrust Google Tag Goog]e Insider Salesforce
Manager Analytics
Adobe Launch Clarity RichRelevance Bar;aa_rvmce
eviews
WhatsApp .
El Corte Google Ads Business Chat Qualtrics
Inglés Facebook Ads
Microsoft
Advertising
TikTok Pixel
Pinterest
Conversion Tag
CMS a medida OneTrust Gl Uiy Cetele AB Tasty Salesforce
Manager Analytics
Google Ads Bloomreach
Facebook Ads Zeotap
e Contentsquare
Advertising q
TikTok Pixel Clinch
Carrefour
Pinterest Salesforce
Conversion Tag  Audience Studio
DoubleClick WhatsApp
Floodlight Business Chat
Twitter Ads
AppNexus
Smart Ad Server
Rubicon Project
WordPress CookieYes Google Tag Goog]e RevenueHunt ~ Acumbamail
Manager Analytics
WooCommerce Clarity Claspo
o WhatsApp
LﬁﬂaLﬁ(rgta Piwik PRO Business Chat
Google Ads
Facebook Ads
Microsoft
Advertising
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