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Resumen:

El estudio tuvo como objetivo analizar y mejorar las campanas publicitarias digitales
de CHOYS, empresa dedicada a la venta de ropa al mayoreo que presentaba una
baja conversion de prospectos a clientes. La investigacion evalué el estado inicial
de la publicidad, el proceso de ventas y la definicion del cliente ideal mediante

observacion, analisis de datos y revision del flujo de atencion.

Los resultados mostraron que la falta de segmentacién, la ausencia de indicadores
analizados de forma continua y un proceso de ventas poco estructurado limitaban
el rendimiento comercial. Tras implementar estrategias basadas en la definicion del
cliente ideal, la optimizacién de campafas y la capacitacion en ventas, la empresa
aumento la calidad de los prospectos, mejoro la conversion y elevo su retorno de

inversion.

El estudio concluyd que una estrategia integral y basada en datos fortalecié el

desempeno publicitario, comercial y financiero de CHOYS.

Abstract:

The study aimed to analyze and improve the digital advertising campaigns of
CHOYS, a wholesale clothing company that faced a low conversion rate from
prospects to customers. The research evaluated the initial advertising performance,
the sales process, and the definition of the ideal customer through observation, data

analysis, and review of customer flow.

Results indicated that poor segmentation, lack of continuous indicator analysis, and
an unstructured sales process limited commercial performance. After implementing
strategies focused on ideal customer definition, campaign optimization, and sales
training, the company improved lead quality, increased conversion, and achieved a

higher return on investment.



The study concluded that a comprehensive and data-driven strategy strengthened

CHOYS’s advertising, commercial, and financial performance.

Palabras claves (keywords)

-Publicidad digital

-Meta Ads

-Cliente ideal

-Conversion de leads
-Proceso de ventas
-Indicadores de desempeio
-Retorno de inversién

-Optimizacion de campanas



Capitulo 1. Introduccion.

Capitulo 1

Introduccioén.
El presente trabajo tiene como propdsito analizar y optimizar las campafas

publicitarias de Meta Ads utilizadas por CHOYS, una empresa dedicada a la venta
de ropa al mayoreo que enfrentaba, al inicio de esta investigacion, un problema
central: la baja conversion de leads a clientes reales. A pesar de invertir en
publicidad digital, los resultados no reflejaban un retorno significativo y existia una
falta de alineacién entre las areas de marketing y ventas. Esta situacion motivo la
realizacion de un diagndstico integral que permitiera identificar las causas del bajo

desempenfio y proponer estrategias mas efectivas.

Las razones que impulsaron esta investigaciéon surgieron de la necesidad de
comprender por qué el embudo de ventas no avanzaba correctamente y como una
mejor segmentacion del cliente ideal, un analisis mas preciso de los KPIs y un
proceso de ventas estructurado podrian mejorar los resultados comerciales.
También se observo que la empresa no contaba con un seguimiento sistematico de
datos ni con una estrategia clara de atencién al cliente, lo que afectaba directamente

la toma de decisiones.

A partir de ello, los objetivos de la investigacion se centraron en: diagnosticar el
estado inicial de las campafas publicitarias; definir el perfil del cliente ideal para
optimizar la segmentacién; realizando un Buyer persona, mejorar el proceso de
ventas mediante capacitacion y estandarizacion; y evaluar el impacto financiero a
través del Retorno de Inversion (ROI). Todos estos elementos buscan no solo
mejorar los indicadores actuales, sino también establecer un modelo replicable que

CHOYS pueda mantener a futuro.

En conjunto, este estudio ofrece una vision integral del desempefo publicitario y
comercial de la empresa, demostrando como las estrategias implementadas
fortalecieron la eficiencia del embudo de ventas, incrementando la conversion de

los prospectos en ventas, generando una inversién mas rentable para CHOYS.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 1



Capitulo 2. Marco tedrico (Antecedentes).

Capitulo 2
Marco teérico (Antecedentes).

2.1. Marketing y Publicidad digitales

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias de promocién de
productos y servicios a través de medios digitales, con el objetivo de alcanzar y
fidelizar clientes en entornos virtuales (Kotler et al., 2017). Este tipo de marketing
se ha vuelto esencial para empresas como CHOYS, que buscan aumentar su

presencia en linea y generar ventas efectivas mediante plataformas digitales.

La publicidad digital consiste en la difusion de mensajes comerciales a través de
canales online, permitiendo una segmentacion mas precisa del publico objetivo y
una medicién mas exacta de los resultados que la publicidad tradicional (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Entre las principales plataformas utilizadas se encuentra
Meta Ads, que ofrece herramientas para gestionar campafas, generar leads y

optimizar la conversién de clientes potenciales.

2.1.1. Concepto y evolucion de la publicidad en medios digitales
La publicidad digital surge como respuesta a los cambios en el comportamiento del

consumidor y la expansion de internet. Kotler y Armstrong (2021) sefalan que el
marketing digital consiste en conectar a las marcas con los consumidores a través
de medios electronicos, permitiendo una interaccién bidireccional y mas
personalizada en comparacion con los medios tradicionales.

Segun Tauro (2023), la publicidad digital consiste en todos los esfuerzos de
marketing disefiados para entornos en linea, como sitios web, redes sociales,
motores de busqueda, servicios de streaming y otros en todos los formatos
disponibles (imagen, texto, audio, video, etc.).

También de acuerdo con Lopez Vazquez, B. (2007), la publicidad emocional busca
establecer una conexion afectiva con el consumidor, apelando a sus sentimientos y

emociones, lo que influye directamente en sus decisiones de compra.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 2



Capitulo 2. Marco tedrico (Antecedentes).

Por lo tanto, es esencial comprender el impacto emocional y cognitivo de la
publicidad digital, esto es clave para disefar estrategias efectivas y optimizar los
resultados en plataformas como Meta Ads.

Finalmente, segun Martinez Pastor (2017), la publicidad digital se caracteriza por su
capacidad para segmentar audiencias de manera precisa, medir resultados en
tiempo real y adaptar los mensajes segun el comportamiento del usuario, lo que

permite una comunicacion mas efectiva y personalizada.

2.1.2. Ventajas frente a los medios tradicionales
Ryan (2016) resalta que una de las mayores ventajas del marketing digital es la

posibilidad de medir resultados en tiempo real, lo que brinda a las empresas la
capacidad de ajustar sus estrategias de forma inmediata. Ademas, su costo es
generalmente mas accesible y segmenta con mayor precision al publico objetivo.
De acuerdo con este mismo autor en otro momento Ryan (2014) comenta que la
ventaja del marketing digital es que, en comparacion con muchas formas
tradicionales de publicidad, los resultados son mucho mas medibles”.

Por lo que claramente la mayor ventaja de medios digitales de publicidad frente a
tradicionales es la medicién de resultados, y con ello la mejora continua dentro de
las organizaciones en este ambito.

Implementar Facebook Meta Ads para empresas ofrece oportunidades que han
impactado eficazmente su marketing y negocio en general. Al integrar Facebook
Meta Ads, las empresas pueden generar interaccion con los clientes que interactuan
con su marca. Los clientes que conocen la identidad y las ofertas de la marca

mejoran significativamente la imagen de la empresa (Bajeja, 2024).

2.1.3. Principales plataformas publicitarias
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) mencionan que las plataformas mas relevantes en

publicidad digital son Google Ads, Meta Ads (Facebook e Instagram), y TikTok Ads.
Cada una ofrece formatos y alcances distintos, permitiendo a las empresas elegir la

que mejor se adapte a sus objetivos.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 3
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Al Khasawneth (2023), menciona que Google Ads es la plataforma utilizada por
agencias de publicidad para proporcionar anuncios y publicidad interesante. Por su
parte Arcino, Desamero & Tayuman (2024) hacen mencién que el uso de
herramientas avanzadas de focalizacién y personalizacion de contenido segun las
preferencias del usuario ayudan al alcance del mercado objetivo, ofreciendo estas
ventajas la plataforma de Meta Ads.

Barac (2023), hace mencién que la plataforma publicitaria de Tik Tok Ads ofrece la
ventaja de llegar y conectar mas al publico objetivo mediante videos interactivos que

es lo que mas se basa la plataforma.

2.1.4. Importancia para PYMES
Segun Tuten y Solomon (2018), la publicidad digital es una herramienta clave para

las pequefias y medianas empresas (PYMES), ya que les permite competir en
igualdad de condiciones con marcas mas grandes, gracias a su accesibilidad,
segmentacion precisa y alcance global.

De acuerdo con Sharabati, Al-Daher y Hammouri (2024), el marketing digital se ha
convertido en una herramienta fundamental para el crecimiento y la supervivencia
de las pequefas y medianas empresas PYMES.

Se ha demostrado que las estrategias de marketing digital se utilizan para mejorar
el rendimiento de las pequefias y medianas empresas en términos de crecimiento
de ventas, adquisicion de clientes y lealtad a la marca, ademas de mediciones a

través de métricas.

2.2. Meta Ads como plataforma publicitaria
Meta Ads es la plataforma publicitaria de Facebook e Instagram, disefiada para

conectar a las empresas con sus audiencias a través de diferentes formatos vy

objetivos de campana (Meta, 2024).
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2.21. ;Qué es Meta Ads?
Es un sistema de anuncios que permite a los negocios llegar a usuarios de

Facebook, Instagram, Messenger y Audience Network.

2.2.2. Tipos de campaiias
Meta (2024) clasifica las campafias en: reconocimiento, trafico, interaccion,

generacion de leads y conversiones, lo que brinda flexibilidad para alcanzar
diferentes metas de negocio, las define de la siguiente manera:
e Reconocimiento: Disefiadas para aumentar la visibilidad de la marca y lograr
que las personas recuerden tu negocio o producto.
e Trafico: Buscan dirigir a los usuarios hacia un sitio web, aplicacién o evento
especifico.
e |Interaccion: Orientadas a generar participacion en publicaciones,

comentarios, “me gusta”, compartidos o respuestas a eventos.

e Generacion de leads: Facilitan la captura de informacion de contacto de

potenciales clientes mediante formularios integrados en la plataforma.

e Conversiones: Tienen como objetivo que los usuarios realicen acciones

especificas de valor para el negocio, como compras, registros o descargas.

2.2.3. Estructura de una campana
La estructura de Meta Ads se organiza en tres niveles: campana (objetivo general),

conjunto de anuncios (segmentacion, presupuesto, ubicaciones) y anuncios

(creativos, copys y formatos).

2.2.4. Segmentacion de audiencias
Uno de sus puntos mas fuertes es la segmentacion avanzada: intereses, datos

demograficos, comportamientos, publicos personalizados y audiencias similares, lo

que optimiza la probabilidad de conversion.
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2.3. Optimizacion de campanas publicitarias
Kingsnorth (2022) indica que la optimizacién consiste en mejorar de forma continua

el rendimiento de las campafas digitales a través de pruebas y ajustes estratégicos.

2.3.1. ;Qué es la optimizacion en publicidad digital?
Es el proceso de analizar resultados, identificar areas de mejora y aplicar cambios

para aumentar la eficacia.

2.3.2. Técnicas comunes de optimizaciéon
e Mejora de segmentacion: Ajustar publicos objetivo para aumentar relevancia.

e A/B testing: Comparar diferentes creativos y formatos para identificar el mas
efectivo.

e Cambios en copy y CTA: Probar mensajes y llamados a la accion que
generen mayor interaccion.

e Ajustes en presupuesto y calendario: Redistribuir inversion hacia los
anuncios mas rentables y en los horarios con mejor rendimiento.

e Benchmarking de Meta Ads implica comparar el rendimiento de tus
campanas con los estandares especificos de la industria en las métricas

utilizadas para Meta Ads, esto de acuerdo con Madgicx (2025).

2.4. Leads y embudo de conversiéon

2.4.1. ;Qué es un lead?
Halligan y Shah (2014) definen un lead como una persona que muestra interés en

la empresa al proporcionar sus datos de contacto a través de algun canal digital.

2.4.2. Tipos de leads
Existen diferentes grados de interés:

e frios (solo tienen un primer contacto)
e tibios (ya muestran cierto interés en el producto) y;

e calientes (listos para la compra).
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2.4.3. Embudo de conversion
El embudo de conversion se estructura en cuatro etapas: atraccion, interés, decisiéon

y accion. Este modelo permite entender cdmo los usuarios avanzan en el proceso

de compra.

2.4.4. Importancia del seguimiento en CRM
De acuerdo con Salesforce (2025) CRM son las siglas de Customer Relationship

Management, es decir, gestién de relaciones con los clientes o un sistema para
gestionar todas las interacciones de su empresa con los clientes actuales y
potenciales, con la finalidad de fortalecer las relaciones para hacer crecer el
negocio.

Buttle y Maklan (2019) destacan que el seguimiento de leads a través de sistemas
de gestion de clientes (CRM) es fundamental para mantener relaciones duraderas

y aumentar la tasa de conversion.

2.4.5. Problemas comunes en la conversiéon
Un error habitual es no dar seguimiento adecuado a los leads, lo que provoca

pérdidas de oportunidad y baja rentabilidad en las campanas digitales.

Segun Posizionate (2025), uno de los errores mas costosos es no tener un proceso
claro de seguimiento, lo que hace que muchos leads se enfrien o se pierdan.

Por otro lado, de acuerdo con Leadraft Marketing (2025), muchas empresas caen
en la trampa de perseguir numeros de leads sin filtrar la calidad, lo que desperdicia
tiempo y recursos valiosos.

Por lo que, de acuerdo con esto, es muy relevante el hecho de tener un proceso
claro de seguimiento y un buen filtrado de leads, ya que de lo contrario se pierden

recursos valiosos de las organizaciones.

2.5. Indicadores clave de desempeiio (KPls) en campanas digitales
Los KPIs permiten medir la efectividad de una estrategia digital. Clifton (2012)

sefala que estas métricas son esenciales para la toma de decisiones y optimizacién
de recursos. A continuacion, se presentan los principales KPls utilizados en

campanas digitales:
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2.5.1. Coste por Lead (CPL)
Indica cuanto cuesta generar un lead a partir de una campana.

2.5.2. Click Through Rate (CTR)
Refleja la proporcion de clics sobre el numero de impresiones, midiendo la

efectividad del anuncio.

2.5.3. Costo por clic (CPC)
Indica cuanto paga el anunciante cada vez que alguien da clic en su anuncio.

2.5.4. Alcance
Alcance: numero de personas unicas que vieron un anuncio durante un periodo

determinado.

2.5.5. Clics
Indica el numero total de veces que los usuarios hacen clic en un anuncio, enlace o

botdn dentro de una campafa digital. Este indicador permite medir el interés

generado por el contenido y la interaccidn del publico con la publicidad.

2.5.6. Frecuencia
Mide el promedio de veces que un mismo usuario ha visto un anuncio durante un

periodo determinado. Una frecuencia demasiado alta puede generar saturacion,
mientras que una frecuencia adecuada ayuda a reforzar el mensaje y mejorar la
recordacién de marca.

De acuerdo con Meta (2025), tu objetivo publicitario debe alinearse directamente
con tus indicadores clave de desempefio (KPI) para que nuestro sistema pueda
optimizar tu campafa de manera efectiva. Por lo anterior cada organizacion define
cuales seran sus principales indicadores de desempefio, de acuerdo con lo que se

quiere lograr con las campafas publicitarias en Meta Ads.

2.5.7. Tasa de conversion
La tasa de conversion es un indicador que mide el porcentaje de usuarios que

realizan una accion especifica respecto al total de personas que interactuaron con
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un anuncio, sitio web o campafa. Esta accién puede ser comprar, registrarse, llenar
un formulario, enviar un mensaje o cualquier objetivo definido previamente. En
términos simples, expresa cuantas de las personas alcanzadas se convirtieron en

resultados reales, esto de acuerdo con Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. (2019).

2.5.8 Cliente
Kotler, P. & Armstrong, G. (2017), afirman que un cliente es la persona o entidad

que adquiere un producto o servicio ofrecido por una organizacién, ya sea de
manera puntual o recurrente. En marketing, el cliente representa la unidad principal
de intercambio y es considerado el centro de las estrategias comerciales, pues su

satisfaccion, comportamiento y decisiones determinan el éxito de la empresa.

2.5.9 Estacionalidad de ventas de acuerdo con Intermoda
Intermoda concentra su actividad comercial en dos ediciones estratégicas al afio,

enero Yy julio, las cuales responden a la logica de la estacionalidad del sector moda.
La edicion de enero se orienta a la presentacion y comercializacion de colecciones
Primavera-Verano, permitiendo a los compradores mayoristas abastecerse para los
primeros meses del afio y anticipar las temporadas festivas posteriores. Por su
parte, la edicion de julio se enfoca en las colecciones Otono-Invierno, siendo un
momento clave para la adquisicion de mercancia destinada a la temporada de
mayor consumo, como el Buen Fin y la Navidad. Estas ediciones funcionan como
picos de compra al mayoreo, donde la anticipacion de tendencias y la concentracion
de actores de la industria generan una alta actividad comercial previa a la venta al

consumidor final (Intermoda, s. f.).

2.6. ROI como indicador de rentabilidad
Marshall y Johnston (2021) explican que el Return on Investment (ROI) mide la

rentabilidad obtenida en relacién con la inversion realizada.

2.6.1 Definicion de ROI
Es la relacion entre el beneficio neto y el costo de la inversion.

2.6.2 Calculo
ROI = (Ingresos - Inversion) / Inversion x 100.
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2.6.3 Importancia del analisis del ROI
Permite evaluar qué tan rentables fueron las campanas digitales y sirve como base

para futuras decisiones estratégicas.

2.7. Herramientas de recoleccién de datos
Las herramientas de recoleccion de datos son realmente relevantes para trabajos

de investigacion, debido a que sin ellas no se forja una base sélida para el inicio,

desarrollo y final de toda investigacion o mejora de cualquier problematica.

Segun Caro (2016) las técnicas de recoleccion de datos son mecanismos e
instrumentos que se utilizan para reunir y medir informacién de forma organizada y

con un objetivo especifico.

2.7.1. Google Forms como herramienta de recolecciéon de datos
Existen diversas herramientas de recoleccion de datos que en la actualidad pueden

emplearse para recoger datos valiosos, sin embargo, una de las mas utilizadas es
Google Forms, la cual es una herramienta que permite realizar recogidas de datos
masivas en forma de cuestionarios de acuerdo con la Universidad de Antofagasta
(2020).

2.7.2. Bases de datos
Segun Marqués (2006), una base de datos es un conjunto de datos almacenados

en memoria externa que estan organizados mediante una estructura de datos.

2.7.3. Ventajas de utilizar herramientas de recoleccién de datos
Las herramientas de recoleccion de datos ofrecen ventajas como la toma de

decisiones informadas, una eficiencia operativa y optimizacion de recursos.
Permiten analizar grandes volumenes de informacion muchas en tiempo real,
detectar patrones y tendencias y reducir costos al enfocar esfuerzos de marketing
de manera mas efectiva, ademas facilitan el acceso a datos confiables, lo que evita
errores de analisis y mejora la comprension de los clientes y sus procesos, La
recoleccion de datos permite almacenar y analizar informacién importante sobre

clientes actuales y potenciales, recopilar esta informacion puede ahorrar dinero a
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las organizaciones y crear una base de datos de clientes para futuros esfuerzos de

marketing y reorientacion, esto segun KIO Technologies (2025).

2.8. Metodologia Design Thinking

La metodologia Design Thinking se ha convertido en un enfoque importante y
esencial para la innovacion en las organizaciones. De acuerdo con Brown (2009) lo
define como una disciplina que utiliza la sensibilidad del disefador y sus métodos
para satisfacer las necesidades de las personas de manera tecnolégicamente
factible y comercialmente viable. Su aplicacién en los negocios radica en que
permite replantear problemas y encontrar soluciones creativas que no se limitan a
lo tradicional, lo cual resulta valioso en un entorno altamente competitivo como el

actual.

Por su parte Hasso Plattner Institute of Design at Stanford (2010), define que este
proceso se estructura en cinco fases que permiten abordar los problemas desde
una perspectiva centrada en el usuario. En primer lugar, la fase de empatizar busca
comprender a fondo las necesidades, emociones y comportamientos del usuario
mediante la observacion y la interaccion directa. Posteriormente, en la fase de
definir, se sintetiza la informacion obtenida para formular un enunciado claro del
problema o desafio a resolver. En la etapa de idear, se generan diversas alternativas
creativas que puedan dar respuesta a las necesidades identificadas. Continuando
con la fase de prototipar, las ideas se transforman en representaciones tangibles

que facilitan la exploracion y validacion temprana de posibles soluciones.

Finalmente, la fase de evaluar permite probar los prototipos con los usuarios reales,
obteniendo retroalimentacion que orienta a la mejora continua del producto o
servicio. Este proceso es iterativo fomenta la innovacioén y la creacion de soluciones

mas efectivas y empaticas.

Otra de las versiones mas reconocidas del Design Thinking es la desarrollada por

la consultora IDEO, organizacion pionera en el disefio centrado en el ser humano.
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Esta modelo amplia la estructura propuesta por la Universidad de Stanford,
integrando una sexta etapa denominada “Implementar”, la cual tiene como objetivo
llevar soluciones generadas al contexto real y validar su efectividad en la practica.
De acuerdo con IDEQ.org (2015), el proceso de Design Thinking sin importar el tipo
de desafio de disefio que se enfrente, atraviesa tres fases principales: inspiracion,
ideacion e implementacion. Este modelo se distingue por su caracter flexible y
practico, ya que dentro de estas tres fases se desarrollan seis etapas operativas,
empatizar, definir, idear, prototipar, testear e implementar / medir, que permiten

transformar las ideas en soluciones tangibles centradas en las personas.

2.8.1. Aplicacion al diseiio de campaias publicitarias.
La metodologia Design Thinking propuesta por IDEO es un enfoque centrado en el

ser humano que permite desarrollar soluciones innovadoras y efectivas. Su
aplicacion en el ambito publicitario es especialmente beneficiosa, ya que facilita la
creacion de campanas que resuenen profundamente con las necesidades y deseos
del publico objetivo. A continuacion, se detallan las seis etapas del proceso segun

IDEO y su relevancia en la publicidad:

e Enmarcar una pregunta: Esta fase inicial consiste en definir claramente el
desafio que se busca resolver. En publicidad, esto implica comprender el
objetivo de la campafia y las expectativas del cliente.

e Reunir inspiracién: Se recopila informacion a través de diversas fuentes,
como investigaciones de mercado y analisis de tendencias. Esta etapa
permite identificar insights valiosos que guiaran el desarrollo de la campanfia.

e Generarideas: Mediante sesiones creativas, se generan multiples soluciones
posibles. En publicidad, esto puede traducirse en conceptos de anuncios,
esloganes o enfoques narrativos.

e Hacer tangibles las idea: Se crean prototipos o representaciones visuales de
las ideas seleccionadas. Esto permite evaluar su viabilidad y efectividad

antes de la implementacion final.
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e Probar para aprender: Las ideas se prueban con el publico objetivo para
obtener retroalimentacion. Esta fase es crucial para ajustar y mejorar la

campana antes de su lanzamiento completo.

e Compartir la historia: Una vez refinada, la campana se presenta al publico.
Esta etapa también implica comunicar el proceso y los resultados obtenidos,

fortaleciendo la conexion con la audiencia. IDEO.org (2015)

La implementacion de estas seis etapas permite a las agencias publicitarias
desarrollar campafias mas efectivas, alineadas con las expectativas del publico y
los objetivos del cliente. Al centrarse en el usuario y fomentar la iteracion constante,
el Design Thinking facilita la creacion de soluciones publicitarias innovadoras y de

alto impacto.

2.9. Mapas y diagramas de apoyo

2.9.1. Buyer Persona

Conocer quién es tu cliente ideal, es una de las bases de cualquier negocio, ya que
forma una base solida para enfocar esfuerzos en atraer su atencién y generar

interés de compra.

El Buyer persona representa al cliente ideal de una marca, construido a partir de
datos reales sobre comportamiento, motivaciones, objeciones y desafio, con el fin
de disenar estrategias centradas en las necesidades del consumidor. Kotler,
Kartajaya, & Setiawan (2021).

De acuerdo con Revella (2015), un Buyer Persona es una representacion semi -
ficticia de la cliente ideal basada en investigaciones reales y en datos sobre clientes
existentes, que permite al equipo de marketing comprender mejor como piensan,

actuan y deciden los consumidores.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), refieren que el desarrollo del Buyer Persona ayuda
a segmentar de forma mas precisa al publico objetivo, permitiendo personalizar

mensajes y contenidos segun los intereses y motivaciones del consumidor.
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2.9.2. Customer Journey Map
El mapa del recorrido del cliente (Customer Journey Map) describe el proceso

completo que sigue un consumidor al interactuar con una marca, desde el
reconocimiento de la necesidad hasta la compra y la post-compra, considerando los
puntos de contacto y emociones implicadas en cada etapa. Lemon & Verhoef
(2016).

De acuerdo con Richardson (2010) un Customer Journey Map es una herramienta
visual que permite entender cdmo los clientes experimentan los distintos puntos de
contacto con una marca, ayudando a identificar oportunidades de mejora y
momentos clave de satisfaccion o frustracion.

Del mismo modo Kalbach (2016) comenta que el mapeo del recorrido del cliente
facilita la alineaciéon de los equipos internos con las necesidades reales del
consumidor, mostrando de manera visual las fases, acciones, pensamientos y

emociones que caracterizan su interaccidon con el producto o servicio

2.10. Herramientas y toma de decisiones

2.10.1. FODA cruzado
El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una

herramienta fundamental para la planeacién estratégica, ya que permite evaluar
tanto los factores internos como externos que influyen en el desempefio de una
organizacion. Segun Weihrich (1982), el modelo FODA ofrece una vision integral
del entorno empresarial al identificar los elementos que pueden favorecer o limitar
el logro de los objetivos. Este analisis constituye el punto de partida para la
formulacion de estrategias efectivas, al reconocer las capacidades internas y las

condiciones del entorno.

El FODA cruzado surge como una evolucion de esta herramienta, al integrar de
manera sistematica las relaciones entre los factores internos (fortalezas y
debilidades) y los externos (oportunidades y amenazas). De acuerdo con Kotler y

Keller (2016), este enfoque permite no solo identificar los factores clave de éxito,
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sino también generar estrategias concretas al cruzar las variables del entorno

interno y externo, definiendo lineas de accion mas precisas.
A través del cruce de estas variables, se obtienen cuatro tipos de estrategias:

e FO (Fortalezas—Oportunidades): buscan aprovechar las fortalezas internas

para explotar oportunidades del entorno.

e DO (Debilidades—Oportunidades): se enfocan en superar debilidades

internas aprovechando oportunidades externas.

e FA (Fortalezas—Amenazas). utilizan las fortalezas para minimizar o

contrarrestar las amenazas del entorno.

« DA (Debilidades—Amenazas): disefian planes defensivos para reducir

vulnerabilidades y evitar riesgos.

Segun David y David (2017), el FODA cruzado proporciona una estructura analitica
que convierte los diagndsticos cualitativos en estrategias practicas, priorizando las
acciones que tienen mayor potencial de impacto. En el contexto del marketing
digital, este método es especialmente util para disenar estrategias publicitarias mas
efectivas, ya que permite vincular los recursos internos (como la segmentacion,
creatividad o presupuesto) con las condiciones externas (como la competencia,

tendencias de consumo o cambios en las plataformas publicitarias).

2.10.2. Diagrama de Ishikawa
El diagrama de Ishikawa, conocido también como “diagrama de causa-efecto” o

“‘espina de pescado”, fue introducido por Kaoru Ishikawa en 1968 como una
herramienta para el control de calidad. Segun Ishikawa (1986), este recurso ayuda
a identificar, clasificar y mostrar graficamente las causas potenciales de un
problema, agrupandolas en categorias como métodos, mano de obra, materiales,
magquinaria, medio ambiente y medicion. En la practica, facilita el analisis
estructurado de los factores que originan fallas, permitiendo a las organizaciones

mejorar SUS procesos.
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Ademas, esta herramienta no solo se aplica al ambito industrial, sino que ha sido
adaptada con éxito en areas administrativas, de servicios y marketing. Segun
Gutiérrez Pulido (2014), el diagrama de Ishikawa permite a los equipos de trabajo
visualizar las relaciones entre causas y efectos de manera sistematica, promoviendo
la colaboracion y la busqueda de soluciones integrales. Su valor radica en que
impulsa el pensamiento analitico y fomenta la mejora continua al involucrar a los

participantes en la identificacion de las causas raiz de un problema.

En el contexto del marketing digital y la optimizacion de campafas publicitarias, esta
herramienta puede utilizarse para analizar las posibles causas de bajo rendimiento

en indicadores clave, como la baja conversidn de leads o el bajo nivel de interaccion.

De acuerdo con Pérezy Lopez (2020), el diagrama de causa-efecto se ha convertido
en una herramienta fundamental dentro de la gestidon de proyectos de marketing, ya
que posibilita la toma de decisiones basada en evidencia y la comprension profunda
de los factores que inciden en los resultados. Su aplicacion contribuye asi a disefiar
estrategias mas efectivas, optimizar los recursos y elevar la eficiencia de las

campanas.

2.10.3. Diagrama de Pareto
El diagrama de Pareto, basado en el principio 80/20 formulado por Vilfredo Pareto,

es un método que busca identificar las causas mas significativas de un problema.
Juran y Godfrey (1999) explican que, en muchos casos, una minoria de causas
genera la mayoria de los efectos negativos, por lo que enfocarse en ese 20% (pocos
vitales) puede resolver hasta el 80% (muchos triviales) de las dificultades. Esta
herramienta es ampliamente utilizada en gestion de calidad y mejora continua, ya
que ayuda a priorizar acciones correctivas.

Segun Gutiérrez Pulido (2014), el diagrama de Pareto permite jerarquizar las causas
de un problema en funcioén de su frecuencia o impacto, brindando una vision clara
sobre cuales son los factores que deben atenderse primero. Esta priorizacion es

esencial para la toma de decisiones, pues evita dispersar los recursos en acciones
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poco relevantes y concentra los esfuerzos en los aspectos que generan mayor
beneficio.

En el ambito del marketing digital, esta herramienta puede aplicarse para analizar
métricas de rendimiento de campafas publicitarias, identificar los anuncios o
publicos que aportan la mayor parte de las conversiones, o bien determinar qué
elementos ocasionan la mayoria de los costos o pérdidas. De esta manera, el
diagrama de Pareto se convierte en un recurso estratégico para optimizar el retorno
de inversion (ROI) y mejorar la eficacia general de las campanias.

De acuerdo con Slack, Chambers y Johnston (2010), la aplicacidon del analisis de
Pareto en entornos empresariales permite distinguir entre los problemas vitales y
los triviales, facilitando la mejora continua mediante un enfoque basado en
prioridades. En el caso de CHOYS, su uso podria servir para identificar los factores
mas determinantes en la baja conversion de leads a compradores reales, enfocando

los esfuerzos de optimizacion en aquellos aspectos de mayor impacto.

2.10.4. Método Delphi
El método Delphi es una técnica estructurada de recopilacion y analisis de

informacion basada en la consulta sistematica a un grupo de expertos. Fue
desarrollado originalmente por la RAND Corporation en la década de 1950, con el
proposito de obtener consensos fiables en contextos donde la informacion es
incierta o dispersa Dalkey & Helmer (1963).

Segun Linstone y Turoff (2002), el método se fundamenta en una comunicacion
grupal estructurada que es efectiva para tratar problemas complejos. A través de
rondas sucesivas de cuestionarios andénimos, los expertos expresan sus opiniones,
revisan los resultados colectivos y ajustan sus respuestas hasta alcanzar un nivel
de consenso razonable.

En el ambito empresarial y de investigacion, el Delphi es ampliamente utilizado para
la toma de decisiones estratégicas, la planificacién prospectiva y la evaluacion de
escenarios futuros, ya que permite integrar diferentes perspectivas de manera

ordenada y reducir el sesgo individual. Como mencionan Hsu y Sandford (2007) el
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objetivo del proceso Delphi no es forzar un acuerdo, sino clarificar y refinar las
opiniones a través de la retroalimentacién controlada.

Aplicado al contexto publicitario, este método puede emplearse para validar
estrategias de marketing, evaluar campafas, o anticipar tendencias de consumo,
aprovechando la experiencia colectiva de especialistas en comunicacion, disefio y
comportamiento del consumidor. De esta forma, el Delphi contribuye a generar

decisiones mas informadas y alineadas con el entorno cambiante del mercado.

2.10.5. Escala de Likert
La escala de Likert es una herramienta ampliamente utilizada en la investigacion

social y empresarial para medir actitudes, percepciones o niveles de acuerdo frente
a determinados enunciados. Fue desarrollada por Rensis Likert en 1932, con el
objetivo de cuantificar opiniones subjetivas mediante una serie de afirmaciones y
opciones de respuesta graduadas en niveles de acuerdo o desacuerdo Likert
(1932).

Segun Joshi et al. (2015), la escala de Likert proporciona un medio sencillo y eficaz
para medir constructos psicoldgicos y sociales que, de otra manera, serian dificiles
de cuantificar. Su estructura suele organizarse en cinco o siete puntos que van
desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”, permitiendo

obtener informacién mas matizada sobre las actitudes de los participantes.

En el ambito de la investigacion de mercados y la publicidad, esta escala resulta
especialmente util para evaluar la percepcion de marca, la satisfaccion del cliente o
la efectividad de campanas publicitarias, ya que facilita la conversion de juicios
cualitativos en datos cuantitativos analizables. Como sefialan Boone y Boone
(2012), las escalas de Likert son esenciales en la investigacién de comportamiento
del consumidor, ya que transforman opiniones en variables medibles que pueden

correlacionarse con decisiones de compra.

Ademas, la versatilidad de la escala permite su aplicacion tanto en encuestas
tradicionales como en formatos digitales, siendo un recurso clave en la recopilacion

de informacion confiable y comparable. Su analisis estadistico contribuye a detectar
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patrones de comportamiento, preferencias o areas de mejora, fortaleciendo el

proceso de toma de decisiones basado en datos.

2.10.6. Lluvia de ideas
La lluvia de ideas, conocida también como brainstorming, es una técnica grupal

creada por Alex F. Osborn en 1953, disefiada para estimular la generacion libre y
creativa de ideas orientadas a la resolucion de problemas. Segun Osborn (1953), la
regla fundamental de la lluvia de ideas es aplazar el juicio, ya que la critica inhibe la
creatividad y la espontaneidad de pensamiento.

Esta herramienta fomenta la participacion activa de los miembros de un grupo,
quienes aportan propuestas sin restricciones, con el proposito de acumular la mayor
cantidad posible de ideas antes de proceder a su analisis o0 seleccion. Como afirman
Rawlinson (1981), la fuerza del brainstorming radica en su capacidad para liberar la
imaginacion colectiva del grupo, permitiendo que surjan ideas innovadoras que
individualmente no habrian emergido.

En el ambito de la publicidad y el marketing digital, la lluvia de ideas es fundamental
para el disefio de campanas creativas, el desarrollo de estrategias de comunicacién
y la identificacion de oportunidades de mejora. Permite integrar distintas
perspectivas de los participantes, enriqueciendo los procesos de planeacion y
disefio de soluciones.

Asimismo, su aplicacion estructurada puede potenciarse mediante metodologias
complementarias como SCAMPER o Design Thinking, ya que ambas se basan en
la generacioén y refinamiento de ideas creativas. Tal como destacan Serrat (2017),
el brainstorming sigue siendo una herramienta esencial para la innovacion,
especialmente cuando se combina con métodos de pensamiento de disefio o de

resolucion colaborativa de problemas.

2.10.7. SCAMPER
La técnica SCAMPER es un método sistematico de creatividad y generacion de

ideas, desarrollado por Alex Osborn y posteriormente adaptado por Bob Eberle

(1971). SCAMPER es un acronimo que representa siete estrategias para estimular
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la innovacion: Sustituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Poner en otro uso, Eliminar y
Reordenar. Segun Eberle (1971), el uso de SCAMPER permite transformar ideas
existentes en soluciones novedosas mediante la exploracién de diferentes enfoques
y perspectivas.

Esta técnica fomenta la creatividad estructurada, ayudando a los equipos a analizar
productos, procesos o servicios desde multiples angulos, generando alternativas
que podrian no surgir de manera espontanea. Como sefalan Michalko (2006),
SCAMPER es especialmente utili para romper patrones de pensamiento
tradicionales y explorar variaciones de un concepto existente, incrementando asi la
probabilidad de innovacion efectiva.

En el ambito del marketing y la publicidad digital, SCAMPER se utiliza para optimizar
campanfas, mejorar mensajes publicitarios, redisefiar ofertas de productos o adaptar
estrategias a nuevos publicos, ya que cada una de las siete acciones del método
permite revisar los elementos de la campana desde distintas perspectivas. Por
ejemplo, se puede sustituir un canal de comunicacion, combinar mensajes creativos,
o modificar el disefio de anuncios para incrementar su efectividad.

La integracion de SCAMPER con otras metodologias como Design Thinking o la
lluvia de ideas potencia la innovacion en proyectos estratégicos, ya que convierte la
creatividad en un proceso sistematico y orientado a resultados. Tal como afirma
Michalko (2006), el valor de SCAMPER radica en su capacidad de guiar el
pensamiento creativo de manera estructurada, haciendo que las ideas sean mas

practicas y aplicables.

2.11. Estudio de factibilidad
El estudio de factibilidad es un analisis sistematico que tiene como objetivo

determinar la viabilidad de un proyecto o iniciativa antes de su implementacion,
evaluando distintos factores que podrian afectar su éxito. Segun Kerzner (2017), el
estudio de factibilidad permite a los responsables del proyecto identificar riesgos,
limitaciones y oportunidades, proporcionando informacioén clave para la toma de

decisiones estratégicas.
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Este tipo de estudio se realiza generalmente considerando cuatro dimensiones
principales: factibilidad técnica, econdémica, operativa y temporal. La factibilidad
técnica evalua si los recursos tecnoldgicos y conocimientos disponibles son
suficientes para llevar a cabo el proyecto; la econdmica analiza la rentabilidad y los
costos asociados; la operativa considera si la organizacion cuenta con la estructura
y capacidades necesarias para ejecutar la iniciativa; y la temporal revisa si los
plazos estimados son realistas y adecuados para lograr los objetivos (Heagney,
2016).

En el ambito del marketing digital y la publicidad, el estudio de factibilidad se utiliza
para evaluar la implementacion de campanas publicitarias, optimizacion de leads, o
integracion de nuevas herramientas tecnoldgicas. Por ejemplo, permite determinar
si una campana en Meta Ads puede alcanzar los objetivos de conversién con los
recursos disponibles, o si ciertas estrategias creativas requieren ajustes antes de su
lanzamiento.

Como senalan Pinto y Slevin (1988), la factibilidad es un paso critico en la
planificacién de proyectos, ya que reduce la incertidumbre y aumenta la probabilidad

de éxito al considerar todos los factores relevantes antes de la ejecucion.

2.12. Diagrama de Gantt
El diagrama de Gantt es una herramienta fundamental dentro de la gestion de

proyectos, utilizada para planificar, programar y visualizar la secuencia de
actividades necesarias para cumplir los objetivos establecidos. Este tipo de
diagrama representa de manera grafica la duracidén de las tareas, sus fechas de
inicio y término, asi como su relacion con otras actividades, permitiendo identificar
dependencias, holguras y el avance del proyecto de manera clara y ordenada.
Ademas, facilita la supervision del progreso y la toma de decisiones oportunas
durante la ejecucidon. Segun Kerzner (2017), el diagrama de Gantt constituye un
instrumento esencial para el control del tiempo y la coordinacién de actividades, ya
que proporciona una vision global y estructurada del cronograma del proyecto,

contribuyendo a mejorar la eficiencia y el seguimiento de cada una de las fases.
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2.13. Diagrama de flujo
El diagrama de flujo es una representacion grafica que permite describir de manera

secuencial y légica los pasos, decisiones y rutas que conforman un proceso. Su
funcién principal es facilitar la comprension de actividades complejas, mostrando
como fluye la informacion o el trabajo desde el inicio hasta la conclusion del
procedimiento. Este tipo de diagrama favorece la identificacion de errores,
duplicidades, tiempos muertos o areas susceptibles de mejora, ademas de ser una
herramienta fundamental para analizar, documentar y estandarizar procesos. De
acuerdo con Shelly y Rosenblatt (2012), los diagramas de flujo constituyen un
recurso clave en el analisis de sistemas y en la comunicacion técnica, ya que
simplifican visualmente procesos que, de otra manera, resultarian dificiles de
interpretar, contribuyendo asi a una mejor toma de decisiones y a la optimizacion

del flujo de trabajo.

2.14 Check List
Las listas de verificacion son herramientas sencillas que permiten organizar y

controlar procesos, asegurando que los pasos esenciales se ejecuten de manera
sistematica. Su uso contribuye a reducir errores, mejorar la consistencia en la
ejecucion de tareas y apoyar la mejora continua dentro de las organizaciones
(Gawande, 2010).

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 22



Capitulo 3. Planteamiento del problema

Capitulo 3

Planteamiento del problema

3.1. Identificacion.

CHOYS es una empresa mexicana con mas de nueve anos de experiencia dedicada
a la comercializacion de ropa infantil al mayoreo, orientada a abastecer a
revendedores en distintas regiones del pais. De acuerdo con su modelo de negocio,
el cual es B2B con modalidad 100% online, las plataformas digitales representan un
canal estratégico para la atraccién de clientes potenciales y la promocion de sus
productos. En este contexto, las campanas publicitarias en Meta Ads (Facebook e
Instagram) se han consolidado como la principal herramienta para la generacion de
leads, entendidos como aquellas personas que completan formularios de contacto

0 manifiestan un interés inicial en la marca.

No obstante, en los periodos recientes la empresa ha identificado una ineficiencia
considerable en el proceso de conversidon de leads en clientes reales. Si bien las
campafnas continuan generando un alto volumen de prospectos, con un promedio
estimado de entre 800 y 1,000 por mes, el porcentaje de conversion a ventas
efectivas se mantiene en niveles practicamente nulos, lo que se traduce en un

Retorno de Inversion (ROI) igual a cero.

Esta situacion representa una problematica tanto econémica como comercial, ya
que implica la asignaciéon de recursos significativos a campanas publicitarias sin
obtener un beneficio tangible. En consecuencia, se ve limitado el crecimiento de la

cartera de clientes y, con ello, la rentabilidad del negocio.

La causa principal de esta problematica radica en la falta de optimizaciéon de las
campanfas publicitarias y en una gestion ineficiente del proceso de seguimiento de
los leads generados. A ello se suma la alta proporcion de prospectos no calificados,
lo cual reduce la productividad del equipo de ventas y puede provocar una

percepcion desfavorable de la marca entre los potenciales clientes.
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3.2. Justificacion.

La ausencia de conversidon de leads en clientes reales a través de las campanas
publicitarias en Meta Ads representa una problematica de gran relevancia para
CHOYS. Esta situacion implica una pérdida de recursos, tiempo y esfuerzos que la
empresa ha destinado a estrategias de marketing digital con un Retorno sobre la
Inversién (ROI) nulo. De acuerdo con el giro de la organizacion, la publicidad digital
constituye uno de sus principales canales de inversién; por ello, la falta de
resultados impacta no solo en el desempefo actual de la marca, sino también en su
sostenibilidad y proyeccién futura dentro de un entorno empresarial cada vez mas

digitalizado.

Para analizar y abordar esta problematica, se aplicara la metodologia Design
Thinking, la cual propone un enfoque practico, dinamico y centrado en el usuario.
Esta metodologia permitira desarrollar un analisis profundo y estructurado del caso,
orientado a generar soluciones viables e innovadoras. Asimismo, para la
recopilacion y analisis de los datos necesarios, se emplearan distintas herramientas
como la interfaz de Facebook, el Administrador de Anuncios, Meta Ads Manager,
hojas de calculo en Excel, sistemas CRM, encuestas, diagramas, tablas y graficos

entre ofras.

La relevancia de este estudio radica en que, al optimizar el proceso de conversion,
no solo se espera un incremento en las ventas, sino también un fortalecimiento en
la relacién con los clientes potenciales y en el posicionamiento de la marca dentro
del mercado. Ademas, una mejora en la gestion y calidad del proceso permitira a
CHOYS tomar decisiones mas precisas y basadas en datos, generando asi una

ventaja competitiva frente a otras empresas.
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3.3. Alcance.

La presente investigacién se llevara a cabo en la empresa CHOYS “De la fabrica a
tu casa” ubicada en la calle Anahuac #122 en la ciudad de Moroledn, Guanajuato,

en el departamento de Marketing.

Se enfocara en analizar y optimizar las campanas publicitarias en Meta Ads, con el

objetivo de aumentar en un 15% el Retorno sobre la Inversion (ROI).

Para lo cual se identificaran las causas que originan la baja conversién de leads a
clientes reales, esto se lograra analizando el desempefo de campanas anteriores y
con la experiencia directa atendiendo una campafa de Meta Ads para conocer a
profundidad y analizar el embudo de conversion, la calidad de los leads y el proceso
de seguimiento de ventas, detectando las oportunidades de mejora en cada punto
analizado y asi proponer e implementar soluciones de mejora basadas en datos,

bajo la metodologia Design Thinking.

Se pretende llegar hasta la medicién comparativa de resultados antes y después de
las mejoras, con el fin de validar la efectividad de las estrategias propuestas y

establecer aprendizajes que sirvan para campafas futuras.
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Hipotesis

4.1. Hipétesis nula.

Ho: La optimizacion de las campafas publicitarias de Meta Ads en CHOYS no
incrementara la conversion de leads en compradores reales por lo tanto no

mejorara el Retorno sobre la Inversion (ROI).

4.2. Hipétesis alterna.

Hi: La optimizacion de las campafas publicitarias de Meta Ads en CHOYS
incrementara la conversion de leads en compradores reales, mejorando el

Retorno sobre la Inversién (ROI).
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Metodologia

Para resolver el problema anteriormente planteado, se utilizo la metodologia Design
Thinking propuesta por IDEO compuesta por seis etapas, debido a que se basa en
la accion, implementacion y el impacto real. En este capitulo se describiran una a
una de estas etapas a profundidad, asi como las fases que se llevaron a cabo para

culminarlas.

5.1. Etapa: Empatizacion
La primera etapa que es la Empatizacion, tiene como propdsito comprender de

manera profunda el contexto real de CHOYS, tanto a nivel organizacional como
desde la perspectiva de su cliente ideal. Esta fase permite iniciar el estudio del
problema con una base sodlida y bien fundamentada. Su objetivo principal es
“ponerse en los zapatos del cliente”, es decir, entender su experiencia integral desde

el primer contacto con la marca hasta el momento de la compra.

A través de este proceso, se busca identificar no solo los comportamientos de los
consumidores, sino también las motivaciones, necesidades y posibles frustraciones

que influyen en la conversién de leads en clientes reales.

Para el desarrollo de esta etapa, se llevaron a cabo las siguientes fases que se

describen a continuacion:

5.1.1. Analisis de KPIs de campanas pasadas
Durante los meses de mayo y junio se desarrollaron dos campanas publicitarias

activas dirigidas al segmento mayorista, cada una compuesta por cuatro anuncios
con un llamado a la accién (CTA) enfocado en completar un formulario. Esta
estrategia tuvo como finalidad filtrar a los usuarios meramente curiosos y captar
leads mejor calificados que pudieran convertirse en clientes potenciales,

contribuyendo asi al incremento de las ventas de CHOYS.
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Para la obtencién de resultados y métricas, se empled el Administrador de Anuncios
de Facebook, herramienta que permitidé recopilar datos relevantes de ambas
campanas en el periodo mayo-junio, tales como Alcance, Clics, CTR (Click Through
Rate), CPC (Costo por Clic) y CPL (Costo por Lead).

La cantidad total de leads generados se verificé mediante la base de datos del
sistema CRM denominado Agency Booster, el cual registra cada una de las etapas
del proceso de ventas, asi como la informacion de contacto (nombre, apellido,
namero telefénico y correo electronico) de los usuarios que completaron el

formulario a través de los anuncios publicitarios.

Con el propdsito de asegurar que los leads se estuvieran integrando correctamente
al CRM, se descarg6 una base de datos desde el Administrador de Anuncios de
Facebook para cada campana mayo y junio. Posteriormente, se realizé un cruce de
informacion entre ambas fuentes mediante tablas en Excel, con el fin de comparar

y validar la efectividad de la conexion entre Facebook y el CRM.

5.1.2. Formulario aplicado al equipo de ventas
Posteriormente, se disefio y aplico un formulario mediante la herramienta Google

Forms, dirigido al equipo de ventas de CHOYS. Este instrumento se estructurd en
secciones clave, entre ellas: percepcion general de los leads, comunicacion y

seguimiento, problemas y obstaculos, asi como un apartado de comentarios finales.

El propédsito de esta herramienta fue recopilar informacion directa desde la
experiencia del area de ventas. Asimismo, se buscé identificar los principales
problemas y obstaculos que el equipo enfrentaba con mayor frecuencia al intentar
concretar una venta, ademas de obtener sugerencias y observaciones derivadas de

su experiencia cotidiana en la atencion a clientes y gestion de prospectos.

A continuacion, en la tabla 1 se muestra el formulario aplicado al equipo de ventas:
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Tabla 1. Formulario aplicado al equipo de ventas. Elaboracién propia, 2025.

Formulario

Preguntas

Opciones de respuestas

Bloque 1: Percepcion general de los leads

1. ¢ Consideras que los leads que
llegan son de buena calidad?

Si/ No / Algunos si, otros no

2. 4 Con qué frecuencia los leads
muestran interés real en comprar?

Casi siempre / A veces / Rara vez /
Nunca

3. ¢ En qué porcentaje aproximado los
leads no contestan los mensajes o
llamadas?

Menos del 25% / 25-50% / 50-75% /
Mas del 75%

Bloque 2: Comunicacion y seguimiento

4. ;En qué canal tienes mas contacto
con los leads?

WhatsApp / Llamadas telefénicas /
Correo electronico

los comentarios o
comunes de los

5. ¢Cudles son
respuestas mas
leads?

Respuesta abierta

6. ¢Después de cuantos intentos de
contacto logras una respuesta
promedio?

Respuesta abierta

7. ¢ Qué tan clara consideras que es la
informacion que el lead tiene antes de
contactarlo?

Muy clara / Medianamente clara / Poco
clara

Bloque 3: Problemas y obstaculos

8. ¢Qué obstaculos detectas mas
comunmente al intentar concretar una
venta?

No tiene interés real / No tienen
presupuesto / Son consumidores no
mayoristas

9. ,Cémo consideras que es el proceso
de seguimiento?

Eficiente / Aceptable/ Necesita mejoras
urgentes

10. ¢Qué cambios sugeririas para
mejorar la calidad de los leads o el
proceso de atencion?

Respuesta abierta

Bloque 4: Comentarios finales

11. ¢Qué sugerencias tienes para
mejorar las camparias de Meta Ads?

Respuesta abierta

12. ¢Algo mas que
agregar?

te gustaria

Respuesta abierta
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5.1.3. Observacion y experiencia directa en campana de Meta Ads
Con el propdsito de obtener datos, observaciones y sugerencias de primera mano,

se decidié reactivar una de las campanfas previamente implementadas durante los
meses de mayo Yy junio. Para determinar cual de las dos campanas de Meta Ads
seria mas conveniente reactivar, se realizé un analisis comparativo centrado en el
anuncio numero 3, ya que este habia mostrado el mejor rendimiento en ambas
campanas. El objetivo de dicho analisis fue identificar en qué periodo este anuncio
genero resultados mas favorables y, con base en ello, tomar una decision

estratégica sobre la reactivacion.

Se optd por reactivar una de las campanas con mi participacion directa en el equipo
de ventas, con el fin de comprender mejor el proceso de ventas e identificar
oportunidades de mejora, en esta se gastaron $500 por dia por una duracién de 5

dias.

Asimismo, se tomaron en cuenta diversos elementos estratégicos como la
segmentacion de publicos, los intereses seleccionados, el formato del conjunto de
anuncios (imagenes, videos y copies utilizados), la frecuencia de exposicion, el
costo por clic (CPC), el costo por lead (CPL) y la calidad de los leads generados.
También se analizaron las métricas relacionadas con la interaccion, el alcance, la
tasa de clics (CTR) y el tiempo de respuesta del equipo de ventas frente a los leads

obtenidos.

Este ejercicio permitio identificar patrones de comportamiento en los leads, medir la
velocidad de respuesta del area de ventas y detectar las etapas del embudo en las
que se presentaban mayores fugas. Con ello, fue posible recopilar informacién
integral que sirvi6 como base para proponer estrategias de optimizacion en las

etapas de atraccion, conversion y seguimiento.

5.1.4. Sintesis de insights
Toda la informacidon previamente recopilada permitié perfilar al cliente ideal de

CHOYS construyendo un Buyer Persona a partir de patrones de conducta vy

caracteristicas recurrentes entre los leads mas calificados. Este perfil aporta una
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visibn mas completa del consumidor. Esto sirve de referencia para disefar

estrategias de comunicacion, segmentacion y seguimiento mas efectivas.

Asimismo, se elaboré un Customer Journey Map, el cual permite visualizar el
recorrido del cliente desde el momento en que entra en contacto con la marca hasta
la decision final de compra. Este mapa refleja de manera estructurada cuales son
sus gustos, intereses, motivaciones y comportamientos a lo largo de cada etapa del
proceso, lo que facilita identificar puntos de contacto criticos y posibles areas de
mejora. De esta manera, el Customer Journey Map en conjunto con el Buyer
Persona no solo brindaron una vision integral del proceso comercial desde la
perspectiva del cliente, sino que también aportaron informaciéon clave para la

optimizacién del embudo de conversion y la personalizacién de futuras campanias.

5.2. Etapa: Definicién

La etapa de Definicion tiene como propdsito identificar de manera clara, precisa y
estructurada la problematica que enfrenta CHOYS en el uso de Meta Ads, asi como
las causas que la originan, algunas de estas detectadas durante la fase de
Empatizacion. En este caso, se determiné que la principal dificultad radica en la baja
conversion de leads en clientes reales, situacion que limita el crecimiento de la

empresa y disminuye la efectividad de sus campanas publicitarias.

Entre las causas identificadas se encuentran el seguimiento tardio a los prospectos,
la falta de programas de fidelizacién y mecanismos para medir la satisfaccion del
cliente, la ausencia de testimonios y resefas que fortalezcan la confianza del
consumidor, asi como una limitada motivacion y capacitacion dentro del equipo de

ventas.

Por ello, esta etapa resulta fundamental, ya que permite organizar y priorizar los
hallazgos obtenidos, evitando suposiciones y enfocando los esfuerzos en la
solucion de los factores que realmente influyen tanto en la experiencia del cliente

como en los resultados comerciales de la empresa.
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5.2.1. Analisis interno y externo (FODA)
Se realizé un analisis FODA cruzado, con la finalidad de comprender mejor las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas relacionadas con las campafas
de CHOYS. Este analisis tom6 como referencia las campafas activas durante los
meses de mayo y junio, lo que permitié obtener una vision realista y actual del

desempenio de la marca.

Este analisis no solo se enfocd en identificar aspectos internos y externos que
impactan en las campanas, sino también cruzar los factores para generar
estrategias concretas de mejora, de esta forma, fue posible reconocer fortalezas
que pueden potenciar oportunidades, asi como debilidades que deben atenderse

para minimizar amenazas.

5.2.2. Identificacién de causas raiz (Diagrama de Ishikawa)
Una vez elaborado el analisis FODA cruzado y obtenido un panorama general sobre

el desempeno de las campanfas publicitarias correspondientes a los meses de mayo
y junio en CHOYS, se procedié a construir un diagrama de Ishikawa. El objetivo de
esta herramienta fue profundizar en las causas del problema central: la baja
conversion de leads en clientes reales, desglosando cada causa dentro de
categorias clave como personas, procesos, herramientas, mercado, analisis de

datos y publicidad.

Este desglose permiti6 no solo identificar las areas criticas que influyen
directamente en los resultados de las campafas, sino también reconocer la
interrelacion existente entre factores internos y externos que afectan el desempefio

comercial de la empresa.

La aplicacién del diagrama de Ishikawa resultd esencial para ampliar los hallazgos
obtenidos en el analisis FODA, ya que permitié identificar las causas raiz que
dificultan el aprovechamiento de las oportunidades detectadas y, al mismo tiempo,

refuerzan las debilidades existentes.
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En consecuencia, este analisis constituye un elemento clave para el planteamiento
de estrategias correctivas y de optimizacion orientadas a mejorar la efectividad de

las campafas publicitarias de CHOYS.

5.2.3. Priorizacion de causas (Diagrama de Pareto)
Una vez detectadas las causas que debilitan las oportunidades y potencian las

debilidades en las campafias publicitarias de CHOYS, obtenidas con el Diagrama

de Ishikawa, se procedio a la elaboracion de un diagrama de Pareto.

Se enlistaron todas las causas detectadas en el Ishikawa por categoria utilizada en
esta herramienta, y se asignaron frecuencias. Para asignar la frecuencia a cada
causa se utilizoé el método Delphi, en donde se consultd con el gerente general, la
coordinadora de ventas y marketing, debido a que no se tenian mediciones de las
frecuencias por cada causa. Esto mediante una tabla impresa como se muestra en
la tabla 2, que contiene el listado de causas y un espacio para asignar la frecuencia

que se considere mediante una escala de Likert. (Véase Anexo 1)

Para medir las frecuencias de cada causa se utiliz6 la escala de Likert del 1 al 5
donde 1 corresponde a un impacto muy bajo en la conversion de leads, y 5 a un

impacto muy alto.

- (1) Impacto muy bajo -(2) Impacto bajo -(3) Impacto moderado -(4) Impacto alto

-(5) Impacto muy alto
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Tabla 2. Método Delphi para ponderacién de causas raiz. Elaboracién propia, 2025.

Llena el siguiente listado con los numeros correspondientes de acuerdo con la escala mostrada en la parte

de abajo, esto de acuerdo con el impacto que tengan las causas en la conversion de leads a clientes.

(1) Impacto muy bajo, (2) Impacto bajo, (3) Impacto moderado, (4) Impacto alto y (5) Impacto muy alto.

Personas

Procesos

Herramientas

Seguimiento tardio a leads. ( )

Falta de capacitacién en cierre
de ventas. ( )

Baja motivacion del equipo de
ventas. ( )

No se mide la capacidad de
atencion por ejecutiva. ( )

Primer contacto tardio. ( )

Seguimiento irregular después de
enviar catalogo. ()

No se mide la satisfaccién post-
compra. ( )

No existen programas de
fidelizacion. ()

Falta de automatizacion de
respuestas rapidas. ( )

Falta de un buen filtrado de leads
interesados. ( )

Ausencia de monitoreo de KPlIs. (

)

Publicidad

Datos y analisis

Mercado

No se hacen pruebas A/B. ( )
No se hace remarketing. ( )

Redes sociales poco activas.

()

Poca difusiéon de casos de
éxito / testimonios. ( )

No se miden KPlIs. ( )

No se documentan aprendizajes.

()

No se hace analisis de datos. ( )

Falta de confianza en la marca. ( )

Comparacién con competencia
mas rapida y flexible. ( )

Muy pocos testimonios y resefas.

()
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Mediante dos rondas, se consenso un resultado entre los expertos, con el objetivo
de determinar el mayor o menor impacto en la problematica central, de manera que

se pudiera enfocar la atencion en aquellas que tienen un mayor impacto.

Posteriormente se ordenaron las frecuencias de mayor a menor impacto de la
segunda ronda, que fue con la que se logré el consenso y se calculd el acumulado
en porcentaje para identificar el 20% de las causas que generan el 80% de los

efectos negativos del problema principal.

Ya que se tuvieron las causas con la frecuencia destinada a cada una, se procedio
a armar una tabla con los siguientes apartados: causas, frecuencia y porcentaje
acumulado, se acomodaron las causas y la frecuencia de mayor a menor. Esto con
la finalidad de posteriormente graficar el Diagrama de Pareto. Siguiendo el principio
(80/ 20), se busco determinar cuales eran el 20% de las causas mas criticas que
generan el 80% de los efectos negativos en la conversion de leads a clientes reales.
Este analisis permitié diferenciar entre problemas de alta incidencia y aquellos de
menos relevancia, facilitando asi la asignacién eficiente de recursos y esfuerzos

estratégicos.

De esta manera, el diagrama de Pareto se convirtié en un instrumento ideal para la
toma de decisiones, al ofrecer una vision clara sobre donde intervenir primero para
obtener resultados mas rapidos y efectivos en la optimizacion de la estrategia
publicitaria de CHOYS.

5.3. Etapa: Ideacién

La etapa de ideacion tiene como propdsito generar ideas innovadoras y viables que
contribuyan a la optimizacién de las campanas publicitarias de Meta ads en CHOYS.
Para esto se aplicaron tres herramientas principales: lluvia de ideas, SCAMPER y
analisis de factibilidad que se describen a detalle a continuacién en cada una de las

fases de esta etapa.
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5.3.1. Generacion de ideas mediante lluvia de ideas
Una vez que se tuvieron identificadas las causas que generan mayor impacto en la

problematica inicial de CHOYS “Leads no se convierten en clientes” con apoyo del
Diagrama de Pareto, en CHOYS se fomentd la participacion libre y activa de los
integrantes de las areas de marketing y ventas, mediante una lluvia de ideas, con el
objetivo de recopilar la mayor cantidad posible de ideas orientadas a la mejora de

las campanfas publicitarias de Meta Ads para la empresa.

Durante la sesion se procurdé generar un ambiente creativo, colaborativo y sin
juicios, en el que cada participante pudiera expresar sus propuestas con total
libertad. Para asegurar una dinamica productiva, se establecieron reglas basicas
como no criticar las ideas, registrar todas las aportaciones, priorizar la cantidad
sobre la calidad en la fase inicial y construir sobre las ideas de los demas, buscando

asi maximizar la diversidad y riqueza de alternativas.

Las propuestas generadas se centraron en temas como la segmentacion de
audiencias, la optimizacion del presupuesto publicitario, la mejora del contenido
visual y textual de los anuncios, asi como en el seguimiento y atencion a los leads.
Ademas, se plantearon posibles estrategias para incrementar la tasa de conversion,
fortalecer el posicionamiento de la marca y mejorar la efectividad de los canales de

comunicacion utilizados.

Posteriormente, todas las ideas fueron registradas y clasificadas de acuerdo con su
enfoque, estratégico, operativo o creativo; con el propdsito de facilitar su analisis en
las siguientes etapas del proceso. Esta actividad permitié identificar oportunidades
de mejora y proponer soluciones innovadoras alineadas con las causas detectadas
en el diagndstico previo, tales como el seguimiento tardio a prospectos o la falta de

capacitacion en cierre de ventas.

5.3.2. Reformulacién y enriquecimiento de ideas mediante SCAMPER
En esta segunda fase se aplicé la técnica SCAMPER con el propésito de refinar,

analizar y mejorar las ideas obtenidas durante la sesion de lluvia de ideas. Esta

herramienta permitié estructurar el pensamiento creativo y explorar de manera
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sistematica diferentes enfoques de innovacion aplicables a las estrategias

publicitarias actuales de CHOYS.

El desarrollo del método SCAMPER se llevd a cabo considerando sus siete

componentes principales, los cuales se adaptaron al contexto de la empresa:

o Sustituir: se analizaron los elementos que podrian reemplazarse dentro de
las campafias publicitarias, como el seguimiento manual a leads por uno
automatizado y la ausencia de analisis constantes por la generacion de

reportes semanales.

« Combinar: se exploré la posibilidad de integrar diferentes estrategias o
canales, como la union de campafias en Meta Ads con sistemas de
mensajeria directa automatizada, con el fin de incrementar la interaccion con

los leads y mejorar su experiencia con la marca.

« Adaptar: se planteé ajustar horarios de publicacion segun respuesta, redefinir
publicos objetivos de acuerdo con intereses y comportamientos recientes,
adaptar las campanas para incluir estrategias de remarketing de acuerdo con
visitas, clics o carritos abandonos, asi como ajustar mensajes publicitarios

para fortalecer la confianza en la marca.

e Modificar: se propusieron cambios en la estructura visual y textual de los
anuncios, tales como variaciones en colores, tipografias y llamados a la
acciéon (CTA), con el objetivo de aumentar la tasa de clics (CTR) y fortalecer
la conexion con el publico objetivo, asi como se plantedé modificar la manera
en la que el equipo de ventas vende actualmente, esto con una capacitacion

en cierre de ventas con el objetivo de convertir mas leads a clientes.

e Proponer otros usos: se evalué la posibilidad de reutilizar materiales o
contenidos existentes en nuevas campafias o plataformas, optimizando

recursos sin afectar la calidad ni la coherencia del mensaje publicitario.
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« Eliminar: se identificaron elementos o estrategias con bajo rendimiento que
generaban gastos innecesarios, como segmentaciones demasiado amplias
o anuncios con CTR reducido, con el fin de mejorar la eficiencia del
presupuesto, ademas de eliminar tiempos muertos o retrasos en el primer

contacto con leads y evitar procesos manuales.

 Reordenar o revertir: se analizaron las etapas del proceso de atencion al
cliente para reestructurar el flujo de atencion, priorizando el primer contacto
inmediato y establecer una secuencia de accion clara entre remarketing y

fidelizacion.

La aplicacion del método SCAMPER permitié evaluar las ideas desde distintas
perspectivas, impulsando soluciones innovadoras y practicas orientadas a la
mejora continua. Asimismo, facilité la identificaciéon de propuestas con mayor
potencial de impacto, las cuales fueron seleccionadas para su analisis de

factibilidad en la siguiente fase del proceso.

5.3.3. Evaluacion de la factibilidad de las ideas
En esta fase se realizd el analisis y evaluacidon de factibilidad de las propuestas

generadas a través de las herramientas lluvia de Ideas y SCAMPER, con el
proposito de determinar cuales resultaban mas viables y adecuadas para la
situacion actual de la empresa CHOYS, esto se llevo a cabo con el gerente general

de la empresa.

El proceso consistio en valorar cada idea de acuerdo con criterios técnicos,
econdmicos, operativos y temporales, tomando en cuenta los recursos disponibles

y la estructura del area de marketing y ventas.

Para determinar la viabilidad de las propuestas generadas a través de la

metodologia SCAMPER, se establecieron los siguientes criterios de analisis:

o Factibilidad técnica: se evalué la disponibilidad y compatibilidad de los
recursos tecnoldgicos necesarios para implementar cada propuesta,

considerando las herramientas actualmente utilizadas por CHOYS, como
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Meta Ads, WhatsApp Business y las plataformas de gestion de leads. Se

valor¢ la facilidad de integracion y la necesidad de capacitacién adicional.

e Factibilidad econdmica: se analizaron los costos asociados a la ejecucion de
cada propuesta, tomando en cuenta si podian implementarse con el
presupuesto actual destinado a publicidad y operaciones. Se priorizaron
aquellas acciones que representaran una inversion baja o moderada y un

retorno potencial alto.

o Factibilidad operativa: se reviso la capacidad del equipo para adoptar los
cambios propuestos dentro de su estructura y dinamica actual de trabajo. Se
considero la carga laboral, las habilidades del personal y la claridad de los

procesos internos para garantizar la correcta implementacion.

« Factibilidad temporal: se estimo el tiempo requerido para poner en marcha
cada accion, clasificando las propuestas segun su posibilidad de generar
resultados en el corto, mediano o largo plazo. Se dio preferencia a aquellas

que pudieran aplicarse de forma inmediata.

o Alineacién estratégica: se valord la congruencia de cada propuesta con los
objetivos generales de la empresa, en especial con el propdsito de optimizar
las campafas publicitarias en Meta Ads, fortalecer la atencién a leads vy

mejorar la tasa de conversion de prospectos a clientes reales.

Posteriormente, las ideas fueron clasificadas mediante una matriz de factibilidad, lo
que permitio identificar aquellas con alta viabilidad, que sirvieron como base para el

diseno de las estrategias finales de optimizacion de las campafas publicitarias.

Esta fase resultdé fundamental para filtrar las propuestas mas prometedoras,
orientando los esfuerzos hacia acciones concretas, medibles y sostenibles que
contribuyan a mejorar la conversién de leads, incrementar la eficiencia en el uso del
presupuesto publicitario y fortalecer la mejora continua en los resultados de las

campanas.
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5.4. Etapa: Prototipado

El modelo propuesto surge a partir de la aplicacion de la metodologia SCAMPER,
la cual permiti6 generar mejoras sustanciales en los procesos estratégicos,
operativos y comunicativos de la empresa. Este prototipo integra soluciones
tecnolégicas y de gestion que buscan optimizar el rendimiento de las campafas
publicitarias en Meta Ads y fortalecer el flujo de atencién a los leads, con el propdsito

de incrementar la conversidon de prospectos en clientes reales.

5.4.1. Diseino y desarrollo del modelo prototipo
Una vez integradas las propuestas, se diseiid un modelo funcional mediante un

diagrama de flujo que permitiera visualizar como interactuan las distintas acciones

entre si, el diagrama se estructuré en cuatro componentes:
1. Componente estratégico

Se plantea la sustitucidén de los procesos manuales de seguimiento por lo que se
desarrolla un protocolo automatizado con tiempos maximos de respuesta definidos,
acompanado de reportes semanales de KPIs que faciliten el analisis constante de
resultados.

Asimismo, se propone adaptar las estrategias de segmentacion del publico
mediante la actualizacion de intereses, comportamientos y horarios de publicacion,
para garantizar que los mensajes publicitarios lleguen a las audiencias mas
receptivas.

El objetivo es consolidar una estructura estratégica basada en datos, que permita la

toma de decisiones oportuna y una mejora continua de las campanas.
2. Componente operativo

En la dimension operativa, se propone combinar la automatizacion de mensajes en
Meta Ads y WhatsApp con el seguimiento humano, esto estipulado en el protocolo,
con la finalidad de asegurar una comunicacion agil y personalizada, por lo que se
desarrollan varios ejemplos de mensajes para automatizar completamente el primer

contacto (véase anexo 2) y una vez consensado con el gerente general aprueba los
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que considera adecuados para cada plataforma, los mensajes posteriores al primer
contacto dependiendo del hilo de la conversacion cada ejecutiva de ventas creara
sus propias plantillas de automatizacion y con ello el flujo de atencion al cliente se
reordena priorizando el primer contacto inmediato, seguido de una secuencia
definida entre remarketing y fidelizacion, con el fin de reducir la pérdida de leads y
mantener una interaccion constante, por lo que se acuerda que para remarketing,
se enviara contenido especial y personalizado, lo editara la coordinadora del
departamento, para que posteriormente las ejecutivas de ventas compartan este
contenido en sus grupos de ventas y asi reactivar a leads frios o tibios, en cuanto a

la fidelizacion se deja como propuesta aceptada pero pendiente de llevar a cabo.
3. Componente creativo

El prototipo contempla el desarrollo de los formatos visuales, con variaciones de
texto, imagenes, colores y llamados a la accion para en la etapa siguiente identificar
las combinaciones mas efectivas. Por lo que se desarrollan tres videos con las
siguientes tematicas: pacas, beneficios y testimonio. El video de pacas se decidio
hacer debido a que la mayoria de leads que hasta el momento llegaban no contaban
con recurso suficiente para realizar una compra y como CHOYS contaba con
prendas de temporadas pasadas se aprovecharon ambas situaciones, el de
beneficios porque de acuerdo con los hallazgos de esta investigacion los leads
necesitan identificar porque CHOYS es diferente y encontrar una razén para
comprar y el de testimonio, porque de acuerdo con los comentarios del equipo de
ventas los clientes piden un refuerzo de confianza en la marca, lo que coincide con
los hallazgos de la presente investigacion, por lo que este video fue pedido a una
clienta de la empresa y posteriormente solo se editd, esto con consentimiento de la

clienta y las personas que este aparecen.

Cada uno de estos videos incluiria una variacion de imagen, texto, colores vy
llamados a la accion. Todo se consenso con el Gerente general, el equipo de ventas

y marketing.
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Cabe aclarar, que para el CTA (llamado a la accion), se decidié disefiar un formulario
para el video de testimonio, el de pacas y beneficios colocarlos con enlace directo
a WhatsApp, esto debido a que para la etapa siguiente se quiso probar si era mas

efectivo un formulario en una campafa publicitaria o un enlace a WhatsApp.

El formulario se designd6 mediante la herramienta de Meta Ads, conectandolo
directamente al CRM Agency Booster, en donde el equipo de ventas daria

seguimiento a los leads, a continuacion, se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Formulario publicitario. Elaboracion propia, 2025.

Formulario de Meta Ads

Bienvenida: Completa este formulario para poder ayudarte mejor.

Preguntas Opciones de respuesta
1. ¢Te dedicas a las ventas? Si/No
2. ¢ Cual es tu numero de WhatsApp? Pregunta abierta.
3. Nombre completo Pregunta abierta auto rellenable por Meta para

los usuarios interesados.

4. Correo electrénico Pregunta abierta auto rellenable por Meta para

los usuarios interesados.

Politica de privacidad

Gracias por llenar este formulario en breve una de nuestras ejecutivas se comunicara.

Se optd por un formulario corto y conciso, que unicamente solicitara lo indispensable
y lograra filtrar de una manera sutil a los curiosos, ademas, con muy pocas
preguntas, es mucho mas sencillo para el equipo de ventas ver las respuestas en el
CRM y ya no se tardan tanto en estar checando todas las respuestas como en el
caso de un formulario largo. Esto en consenso con el equipo de ventas y el gerente

general de la empresa, ademas de retroalimentacion por parte de algunos clientes
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al equipo de ventas, ya que anteriormente se tenia un formulario muy largo para las
campafnas de mayo-junio, posteriormente se integré una politica de privacidad con
la cual CHOYS ya contaba, debido a que es un lineamiento de Meta para los

anuncios.

Finalmente, con la intencibn de organizar estructuradamente el proceso, se
desarroll6 un diagrama de Gantt, para planear la produccion de los tres videos,

como se muestra en el diagrama 1.

Diagrama 1. Diagrama de Gantt para produccion de videos. Elaboracién propia, 2025.

Agosto 2025
Actividad | Responsable | Fecha de Fecha final | Semana | Semana | Semana | Semana
inicio 1 2 3 4

Produccién Equipo de 01-09-2025 | 05-09-2025

video: marketing.

Pacas
Produccién Equipo de 08-09-2025 | 19-09-2025

video: marketing.

Beneficios

Editar Coordinadora | 22-09-2025 | 26-09-2025

video: de marketing.

Testimonio

4. Capacitaciéon y control

Como parte del proceso de mejora, se sugirid capacitar al equipo de ventas en
técnicas de cierre y comunicacién empatica con los clientes, alineando su discurso
con los mensajes publicitarios. Por lo que el gerente de la empresa eligio

personalmente el curso, el cual tuvo una duracidon de 3 semanas. (Véase anexo 3)
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Por otro lado, la retroalimentacion obtenida de los reportes semanales permitira
identificar desviaciones, medir el cumplimiento de objetivos y realizar ajustes en

tiempo real, fomentando un ciclo de mejora continua.

Este disefio permitié observar la coherencia y funcionalidad del sistema publicitario
propuesto, asi como su alineacion con los objetivos de conversion y

posicionamiento de la marca.

En conjunto, el desarrollo del prototipo permitié consolidar un modelo publicitario
integral, en el que cada componente cumple una funcion especifica dentro del
proceso global. Su implementacion ofrece a CHOYS una herramienta adaptable,
automatizada y centrada en el cliente, orientada a incrementar la eficiencia

operativa, fortalecer la comunicacién con los leads y mejorar la tasa de conversion.

Cabe mencionar que todas las propuestas fueron revisadas previamente con el
gerente general de la empresa y aprobadas por él, esto con la finalidad de que en
las siguientes etapas unicamente se procediera con el test y la implementacion de

estas.
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El diagrama 2, muestra el flujo de trabajo a seguir para llevar a cabo las estrategias

propuestas anteriormente.

Estratégico Operativo Creativo Capacitacion y control
Combinacién
Protocolo de automatizacion y Desarrollo de Capacitacion al
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Diagrama 2. Diagrama de flujo para ejecutar estrategias en CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

El diagrama representa el flujo de trabajo del modelo publicitario integral propuesto
para CHOYS, estructurado en cuatro areas: estratégico, operativo, creativo y
capacitacion y control, las cuales interactuan de manera secuencial para optimizar

las campafias y mejorar la atencion a los clientes potenciales.

En la fase estratégica, el proceso inicia con el protocolo de automatizacion,
encargado de establecer las bases para integrar herramientas digitales que agilicen
la gestién publicitaria. Posteriormente, se procede a adaptar las estrategias de

segmentacion, con el fin de dirigir los anuncios hacia publicos mas especificos y con
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mayor probabilidad de conversién. Finalmente, se generan reportes semanales de

KPls, que permiten evaluar los resultados y tomar decisiones informadas.

En la fase operativa, se aplica una combinacion entre automatizacién y seguimiento
humano, buscando equilibrar la eficiencia tecnolégica con la atencién
personalizada. Luego, se lleva a cabo la reorganizacion del flujo de atencion a leads,
optimizando la manera en que los prospectos son atendidos y clasificados. Si la
reorganizacion no se ha implementado, el flujo regresa a esta etapa hasta
completarse; una vez realizada, se ponen en marcha las camparfas de remarketing,
dirigidas a retomar el contacto con los usuarios que mostraron interés, pero no

concretaron una compra.

En la fase creativa, se desarrollan los formatos visuales que acompanaran las
campanas, asegurando coherencia estética, claridad en el mensaje y alineacidn con

la identidad de la marca.

Finalmente, en la fase de capacitacion y control, se realiza la capacitacion del
equipo de ventas, garantizando que comprendan las nuevas estrategias,
herramientas y procedimientos para mantener la coherencia del modelo. Con esta
etapa, el flujo culmina, logrando un proceso integral que vincula la estrategia digital

con la operatividad y el desarrollo humano dentro de la empresa.

5.5. Etapa: Test

En esta etapa se procedido a la implementacion practica de los tres anuncios
desarrollados durante la fase creativa, haciendo pruebas A/B entre los anuncios y
el CTA (Llamado a la accién) que es el formulario para el anuncio del testimonio y
el enlace de WhatsApp para los anuncios de beneficios y pacas CHOYS, los cuales
fueron disefiados con base en los resultados obtenidos en las etapas previas de
analisis y prototipado. Cada anuncio se configur6 como una campafa publicitaria
independiente dentro de la plataforma Meta Ads, la campafa de testimonio se
configurd dentro de la plataforma antes mencionada con el objetivo de generacién
de leads, debido a que se le agregaria un formulario de meta, la campafa de

beneficios en conjunto con la de pacas se configuraron con el objetivo de
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conversiones, debido a que a ambas se agregaria un enlace directo a WhatsApp,
cabe aclarar que se configuraron como una sola campafia con objetivo como se
menciond anteriormente, sin conjuntos de anuncios, esto con el objetivo de evaluar
su desempefio en términos de alcance, clics, CTR, CPC, CPL y principalmente, tasa

de conversién de leads a clientes reales.

La duracion del testeo fue de dos semanas consecutivas, periodo en el cual se
mantuvieron condiciones homogéneas en aspectos como presupuesto que fue de
$150 por dia para cada una, publico objetivo, se utilizaron las segmentaciones
previamente definidas (A, B y C), segmentacion geografica para ello se utilizé la
base de datos que ya tenia CHOYS de los estados de la Republica Mexicana que

mas le compran. (Véase anexo 4)

Esto permitié garantizar la comparabilidad de resultados entre los distintos anuncios

y aislar el impacto del contenido creativo como variable principal de analisis.

Durante el proceso, se recopilaron métricas relevantes proporcionadas por el

Administrador de Anuncios de Meta, tales como:
Alcance,

Clicks,

Click Through Rate (CTR),

Costo por clic (CPC),

Costo por lead (CPL)

Tasa de conversion de formularios 0 mensajes (leads), y
Porcentaje de leads convertidos en clientes efectivos.

Estos indicadores fueron posteriormente analizados para determinar cual de los tres
anuncios resulté mas eficiente para CHOYS en términos de conversion y Retorno

de Inversién (ROI).
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Finalmente, esta fase permitid validar empiricamente el desempeno del modelo
publicitario propuesto, aportando evidencia sobre las estrategias de comunicacion

y segmentacion mas adecuadas para optimizar las campafas digitales de CHOYS.

5.6. Etapa: Implementacién y medicién
En esta etapa se procedié a implementar la campana publicitaria seleccionada a

partir de los resultados obtenidos en la fase de testeo, en la cual se compararon tres
anuncios distintos mediante el analisis de sus métricas clave. Con base en esa
evaluacion, se eligid el anuncio que presentd el mejor desempeno integral en
alcance, numero de clics, CTR, CPC y CPL, pero especialmente aquel que
demostré un embudo de conversion mas solido, avanzando de manera eficiente
desde el alcance hasta la generacion de clientes reales. El anuncio seleccionado
fue el de beneficios CHOYS, el cual menciona parte de la propuesta de valor de
CHOYS (ver anexo 5), este destacé por conducir a un mayor volumen de usuarios
a través de todas las etapas del proceso: mas personas expuestas al anuncio, mas
clics hacia el enlace de WhatsApp, una mayor cantidad de leads calificados vy,
finalmente, una proporcion superior de compradores, l0 que a su vez se tradujo en

el mejor retorno sobre la inversion para CHOYS.

Una vez seleccionado el anuncio 6ptimo, se realizé una optimizacién estratégica y
creativa antes de su implementacion formal. Esto contempl6é ajustes en la
segmentacion del publico, agregando segmentacion avanzada que de acuerdo con
la actual segmentacion del anuncio Meta sugiere intereses, datos demograficos
comportamientos y publicos similares a los escogidos, para asegurar la llegada a
audiencias mas relevantes, ademas se realizaron mejoras en el copy, debido a que
en la etapa anterior el CTR salié un poco bajo. También, se ajusté la distribucién del
presupuesto permitiendo maximizar el rendimiento desde el primer dia de ejecucion,
anteriormente se desarrollaron las pruebas con un costo de $150 por dia, en esta
fase se realizé la implementacion con $200 por dia. El objetivo de camparia se
manejo igual que en la etapa anterior un solo anuncio con objetivo de conversion

debido a que se generaron resultados muy favorables con esta configuracion.
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Posteriormente, la campafa fue ejecutada dentro de Meta Ads bajo un esquema de
monitoreo constante por un mes, supervisando indicadores como alcance, CTR,
tasa de conversion a lead, costo por clic, costo por lead y frecuencia, con el fin de
asegurar la estabilidad del rendimiento y realizar ajustes oportunos en caso de
fluctuaciones. Esta supervisidon continua permitié identificar comportamientos
relevantes de la audiencia, patrones de interaccion y oportunidades para optimizar

el flujo de usuarios dentro del embudo de conversion.

Cabe aclarar que, para este punto, el equipo de ventas ya estaba tomando el curso
de capacitacion y en conjunto con la campania, el equipo iba aplicando las nuevas
técnicas y conocimientos adquiridos durante el curso, ademas se definid un
calendario publicitario de acuerdo con la estacionalidad de ventas de Intermoda, asi
como también se realizé una Check list como herramienta para mantener la mejora
continua dentro de CHOYS.

La implementacion de esta campafa no solo permitié validar la efectividad del
anuncio seleccionado, sino también medir su impacto real en términos de
rentabilidad y contribucién al modelo publicitario integral. Al haber sido la pieza con
el mejor embudo en la fase de pruebas, sus resultados en la etapa final confirmaron
su capacidad para atraer trafico de calidad, generar prospectos mas calificados y
traducirlos efectivamente en clientes, fortaleciendo asi la eficiencia del gasto

publicitario de la empresa.

En conjunto, esta fase consolidd la relacidon entre la experimentacion previa, la
decision informada y la ejecucion estratégica, permitiendo a CHOYS obtener un
retorno mas alto por cada peso invertido y reforzando la pertinencia del modelo

publicitario desarrollado en este proyecto de tesis.
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Capitulo 6

Resultados
En este capitulo se encontraran todos

los

resultados obtenidos de

implementacion de cada una de las fases incorporadas dentro de las etapas del

Design Thinking para la empresa CHOYS.

6.1. Etapa: Empatizar
A continuacion, se presentan de manera detallada los resultados obtenidos en

cada una de las fases llevadas a cabo en esta primera etapa de empatizacion de
la metodologia Design Thinking.

6.1.1. Analisis de KPIs de campanas pasadas

Tabla 4. KPIs campafias de Meta Ads mayo - junio. Elaboracién propia, 2025.

MAYORISTAS (mayo / junio 2025)

Anuncio 1
Métrica Mayo Tasa % Industria Junio Tasa % Industria
Conversion Conversion
Alcance 5,697 3,625
Clics 45 1% 1.5%-25% |74 2% 1.5% - 2.5%
Leads 9 20% 30%-50% 27 36% 30%-50%
Clientes 0 0% 10%-20% 0 0% 10%-20%
Frecuencia | 1.5 3-5 veces 1.5 3-5 veces
CTR (%) 0.63% 2.5% 1.68% 2.5%
CPC
(MXN) $1.86 $3-%8 $1.71 $3-$8
CPL
(MXN) $9.28 $20-$80 $4.68 $20-%$80
Anuncio 2
Métrica Mayo Tasa % Industria Junio Tasa % Industria
Conversion Conversion

Alcance 124 102
Clics 1 1% 1.5%-25% |1 1% 1.5% - 2.5%
Leads 1 100% 30%-50% 0 0% 30%-50%
Clientes 0 0% 10%-20% 0 0% 10%-20%
Frecuencia | 1.6 3-5 veces 1.6 3-5 veces
CTR (%) 0.68% 2.5% 0.90% 2.5%
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CPC
(MXN) $0.82 $3-38 $0.57 $3-38
CPL
(MXN) $0.82 $20-$80 - $20-$80
Anuncio 3
Métrica Mayo Tasa % Industria Junio Tasa % Industria
Conversion Conversion
Alcance 114,131 45,208
Clics 3,908 3% 1.5% -2.5% |[1,538 3% 1.5% - 2.5%
Leads 1258 32% 30%-50% 610 40% 30%-50%
Clientes 0 0.00% 10%-20% 0 0% 10%-20%
Frecuencia | 1.5 3-5 veces 2 3-5 veces
CTR (%) 2.19% 2.5% 2.36% 2.5%
CPC
(MXN) $1.32 $3-$8 $1.64 $3-$8
CPL
(MXN) $4.10 $20-$80 $4.14 $20-$80
Anuncio 4
Métrica Mayo Tasa % Industria Junio Tasa % Industria
Conversion Conversion

Alcance 166 1,303
Clics 2 1% 1.5%-25% |21 2% 1.5% - 2.5%
Leads 1 50% 30%-50% 10 48% 30%-50%
Clientes 0 0% 10%-20% 0 0% 10%-20%
Frecuencia | 1.4 3-5 veces 3 3-5 veces
CTR (%) 0.98% 2.5% 1.42% 2.5%
CPC
(MXN) $9.90 $3-$8 $4.72 $3-$8
CPL
(MXN) $3.03 $20-$80 $9.90 $20-$80

En la tabla 4 se presentan los indicadores clave de desempeno (KPIs)
correspondientes a los cuatro anuncios que conformaron las campafas publicitarias
de mayo-junio, las cuales permanecieron activas durante ambos meses. El anélisis
de estas métricas evidencia diferencias significativas en el rendimiento de cada uno
de los anuncios. Cabe aclarar que en el apartado de “industria” se tomaron en
cuenta datos aproximados de la industria de moda infantil, en el sector retail, de
acuerdo con recopilaciones de benchmarks que publican de manera anénima
promedios o aproximaciones de estos KPIs de este giro y comparaciones con
algunos datos publicados por Meta, esto con el objetivo de realizar una comparacion

de CHOYS con otras empresas del mismo giro.
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En cuanto al alcance, el anuncio 3 destacé de forma notable, alcanzando a 114,131
personas en mayo y 45,208 en junio, mientras que los demas anuncios registraron
cifras considerablemente menores. Este patron se repite en la métrica de clics,
donde el anuncio 3 obtuvo 3,908 clics en mayo y 1,538 en junio, superando

ampliamente a los otros anuncios.

Respecto a la generacion de leads, nuevamente el anuncio 3 mostré el mejor
desempenio, con 1,258 leads en mayo y 610 en junio, logrando tasas de conversion
del 32% y 40%, valores que se encuentran dentro del rango esperado por la
industria. En contraste, los demas anuncios presentaron un rendimiento menor, con

volumenes de leads reducidos o incluso nulos.

En relacién con la conversién de clientes, ninguno de los anuncios logré concretar
ventas, manteniendo la tasa lead—cliente en 0%. Esto demuestra que, aunque se
generé un volumen considerable de leads, no se alcanzaron transacciones

efectivas, lo que impacta directamente en el retorno econémico de las campafias.

La frecuencia promedio de los anuncios se situ6 por debajo del rango recomendado
(3 a 5 exposiciones), oscilando entre 1.4 y 3. Este comportamiento sugiere que los
anuncios no alcanzaron la repeticion necesaria para maximizar las conversiones.
Cabe destacar que el anuncio 4 en junio alcanzé una frecuencia de 3, acercandose

al rango 6ptimo.

En cuanto al CTR (Click Through Rate), el anuncio 3 se mantuvo préximo al
promedio de referencia de la industria, con valores de 2.19% en mayo y 2.36% en
junio, lo que indica una adecuada relevancia del anuncio para su audiencia. Su CPC
(Costo por Clic) fue bajo ($1.32 y $1.64 MXN), reflejando una buena eficiencia en el
gasto publicitario. Asimismo, el CPL (Costo por Lead) fue de $4.10 y $4.14 MXN,
significativamente inferior al rango o6ptimo del sector ($20-$80 MXN), lo que

evidencia una generacion de leads economica y efectiva.
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Tabla 5. Retorno sobre la Inversién (ROI) mayo-junio. Elaboracién propia, 2025.

ROI (mayo)

Ganancia neta $ 0.00

Inv. Publicitaria $ 3,100.00 0%
ROI (junio)

Ganancia neta $ 0.00

Inv. Publicitaria $ 3,000.00 0%

La tabla 5 muestra el Retorno sobre la Inversion (ROI) de las campafas activas
durante los meses de mayo-junio, calculado como la relacion entre ganancias
generadas por las campafas y la inversion publicitaria realizada, la cual fue de

$100.00 MXN por dia durante 31 dias en mayo y 30 dias en junio.

ElI ROl fue nulo, lo que indica que las campafias no generaron ganancias suficientes
para cubrir la inversion realizada. Aunque se generaron leads, el valor de ventas
obtenido no fue suficiente para generar retorno econémico positivo, esto puede
deberse a que la segmentacién de las campafias no alcanzé leads altamente
calificados y las creatividades llamaron la atencion, pero no lograron convertir en

ventas reales.

6.1.2. Formulario aplicado al equipo de ventas
Las conclusiones a las que se llegaron una vez analizadas las respuestas del

formulario aplicado al equipo de ventas son las siguientes:

1. Percepcion general de los leads: En esta seccion de acuerdo con las respuestas
del equipo de ventas se concluye que los leads que actualmente llegan mediante
formulario son poco calificados, se necesita mejorar el filtrado y verificar si

verdaderamente se necesita un formulario como filtro.

2. Comunicacién y seguimiento: Los leads llegan con informacion muy poco clara
después de ver el anuncio, entonces se debe ser mucho mas claros y especificos

en la publicidad.
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3. Problemas y obstaculos: En esta seccion se detecta que los leads no tienen
interés real, son meramente curiosos, esto se deriva de la publicidad poco clara y
leads poco calificados, otro gran obstaculo es que la mayoria de los leads apenas
quieren comenzar a vender y no cuentan aun con el capital suficiente para comprar
en CHOYS.

4. Comentarios Finales: En comentarios finales la mayoria de las respuestas del
equipo de ventas se enfocan en que la publicidad debe ser mas clara y no resultar

engafnosa al lead.

6.1.3. Observacion y experiencia directa en campana de Meta Ads

Tabla 6. Comparacién del anuncio 3 en las campafias mayo-junio. Elaboracién propia, 2025.

MAYORISTAS (mayo / junio 2025)
Anuncio 3
Métrica Mayo Tasa % Industria Junio Tasa % Industria
Conversion Conversion

Alcance 114,131 45,208

1.5% -
Clics 3,908 3% 1.5%-25% |1,538 3% 2.5%
Leads 1258 32% 30%-50% 610 40% 30%-50%
Clientes 0 0% 10%-20% 0 0% 10%-20%
Frecuencia | 1.5 3-5 veces 2 3-5 veces
CTR (%) 2.19% 2.5% 2.36% 2.5%
CPC
(MXN) $1.32 $3-$8 $1.64 $3-$8
CPL
(MXN) $4.10 $20-$80 $4.14 $20-$80

En la tabla 6 se muestra la comparacion del anuncio 3 en las campafas de mayo
— junio de la cual se realiz6 un analisis comparativo:

1. Volumen de leads y clics: Mayo superé a junio ampliamente en cantidad de
leads y clics, lo que indica un mayor impacto en generacién de clientes
potenciales.

2. Eficiencia economica: EI CPL y CPC fueron ligeramente mejores en mayo,

mostrando que la campana fue mas rentable por lead generado.
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3. Engagement relativo: Aunque junio mostré un CTR ligeramente mas alto, la
diferencia no compensa la baja cantidad absoluta de leads y clics.

4. Frecuencia: La baja frecuencia en ambos meses sugiere que la campafia
podria mejorar si se aumenta la exposicion del anuncio a la misma audiencia,
logrando esto con un aumento de presupuesto a la campana publicitaria.

5. Decision estratégica: Basado en los datos, reactivar el anuncio 3 de la
campafa de mayo permitira aprovechar su alto alcance y volumen de leads,
maximizando la efectividad de la inversion publicitaria.

Tabla 7. Resultados reactivacion de anuncio 3, campafa de mayo. Elaboracién propia, 2025.

MAYORISTAS (mayo 2025)
Anuncio 3
Métrica Mayo Tasa % Industria
Conversion
Alcance 59,674
Clics 1972 3.30% 1.5% - 2.5%
Leads 824 42% 30%-50%
Clientes 1 0% 10%-20%
Frecuencia |2 3-5 veces
CTR (%) 2.39% 2.5%
CPC (MXN) | $1.16 $3-$8
CPL (MXN) | $2.78 $20-$80

En la tabla 7 se muestran los resultados obtenidos al reactivar la campafa
correspondiente al mes de mayo, la cual fue reactivada durante un periodo de 15
dias en agosto, obteniendo 59,674 impresiones y 1,972 clics, lo que representa un
CTR de 2.39%, ligeramente inferior al promedio de la industria (2.5%). Durante este
lapso, se generaron 824 leads, con una tasa de conversion del 42%, valor que se

encuentra dentro del rango esperado para este tipo de negocio (30%—50%).

No obstante, la conversion final a clientes fue considerablemente baja,
registrandose unicamente un cliente efectivo (equivalente al 0%). Al compararse
con los promedios del sector (10%—20%), este resultado evidencia que, si bien la

campanfa logra captar el interés del publico y generar leads de manera eficiente,
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existen fricciones dentro del proceso de cierre de ventas que limitan

significativamente su efectividad comercial.

En términos de costos publicitarios, los resultados fueron altamente eficientes: se
registré un CPC de $1.16 MXN, en comparacion con el promedio del sector de $3 a
$8 MXN, y un CPL de $2.78 MXN, notablemente inferior al rango tipico de la
industria ($20-$80 MXN). Estos indicadores reflejan que la campafa fue exitosa en

la generacion de leads a costos reducidos.

La reactivacién de esta campafia permitié profundizar en la interaccién con los leads
y comprender de manera mas detallada el proceso de ventas, aportando un valor
practico al analisis del recorrido del cliente y a la gestion de contactos directos.
Asimismo, este ejercicio evidencio la necesidad de optimizar la fase de cierre de
ventas, reforzar las estrategias de seguimiento y personalizacion, asi como
implementar el seguimiento post-venta, con el propdsito de incrementar la

conversion final de leads en clientes reales.

De acuerdo con mi experiencia en la atencion a los leads en esta campafa activa,
efectivamente no llegan bien calificados, es publicidad para mayoristas y la gran
parte de estos leads son apenas emprendedores que no cuentan con el capital
suficiente para invertir y no llegan con la informacién clara del anuncio publicitario,
ademas la gran parte llena solo por curiosidad el formulario del anuncio, por lo que

no es una herramienta que realmente este ayudando con el filtrado.

Por otro lado de acuerdo con el embudo de conversion que muestra el grafico 1, es
claro que la mayor deficiencia se encuentra en el equipo de ventas, por lo que se
necesite de una capacitacion para cierre de ventas, ya que al ser todo online es mas
complicado conectar con los leads y el tiempo de respuesta es muy importante,
debido a que si tardas en tener ese primer contacto con el lead, después ya no
responde ni a llamadas ni a mensajes, por lo que deberia de automatizarse el primer
mensaje de contacto, ya que todo el equipo de ventas cumple con un horario de

atencion y en las horas de ausencia existe perdida de leads.
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Embudo de conversion

Alcance

Clics

Leads

Clientes

Grafico 1. Embudo de conversion CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

La grafica del embudo de conversion permite observar como se comporta el publico
a lo largo de las distintas etapas del proceso comercial, desde el primer contacto
con la campana hasta la conversion final en clientes. En este caso, la campafia
publicitaria logré un alcance de 59,674 personas, de las cuales 1,972 realizaron
clics, lo que equivale al 3.3% del total alcanzado. Posteriormente, 824 leads dejaron
sus datos o mostraron un interés directo, lo que representa alrededor del 41.8% de
quienes hicieron clic. Finalmente, solo uno de esos leads concretd la compra, lo que

refleja una tasa de conversion del 0.12% respecto a los leads.

Estos resultados muestran que las primeras fases del embudo fueron relativamente
efectivas, especialmente en la generacion de leads a partir de los clics, pero en la
etapa final se presenta una caida notable, ya que unicamente un lead se convirtié

en cliente.

En resumen, aunque la campafia consiguioé una buena difusién y generé un numero
moderado de leads, la conversion final fue minima. Esto evidencia la necesidad de

fortalecer tanto la segmentacion del publico como las estrategias de nutricidon y
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cierre de leads, con el propésito de mejorar la eficiencia general del embudo de

conversion y, por ende, los resultados comerciales de futuras campanas.

6.1.4. Sintesis de Insights

Tabla 8. Buyer Persona de CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

BUYER PERSONA

Maria Lipez
DATOS DEMOGRAFICOS OBJETIVOS Y METAS m
Edad: 35 afios » Encontrar proveedores confiables + Hacer crecer su negocio.
Gé " F . que le aseguren continuidad en el » Ahorrar al comprar ropa al mayoreo
enero: 'e.rnemno " negocio. con mejor costo- beneficio.
Estado Civil: Casada con 2 hijos. . . X \
o « Mantener precios competitivos frente « Ofrecer calidad en ropa infantil para
Ubicacién: Reynosa, Tamaulipas. X .
. . . ) a la competencia local. ganar confianza en sus clientes
Nivel socioeconémico: Medio .. .
L « Garantizar un stock constante para + Posicionar su tienda como referente de
Ocupacion: comerciante por redes . . :
iales / negocio local de ropa no perder ventas. moda infantil en su comunidad.
.sofma” « Aumentar la rentabilidad de su + Contar con un proveedor serio y
infantil. )
negocio y lograr |a fidelizacion de sus confiable.
clientes.
\ J \ J \ )
DOLORES / PAINT POINTS COMPORTAIENTO DIGITAL DECISION DE COMPRA
+ Incertidumbre sobre la calidad del « Activa en Facebook e Instagram, * Valoré primero la confianza y la
producto y seguridad de las donde busca proveedores y revisa seguridad que transmite la marca.
compras en linea. resefias. + Evalua la calidad comprobada de
« Retrasos en los tiempos de « Le atraen anuncios con las Prendas antes de hacer
entrega que afectan la operacion fotografias claras, descripcion F’edlldOS gr‘andles‘ )
del negocio. detallada y precios visibles. * Daimportanciaala m.P'dE’Z de
+ Falta de atencién rapiday « Prefiere el contacto inmediato via respuestaya laatencién
personalizada por parte de WhatsApp o Messenger para personalizada. )
proveedores resolver dudas + Decide con base en la relacién
+ Proveedores poco serios o que no « Busca rapidez y confianza en el entre precio- calidad- confianza.
cumplen lo pactado. seguimiento post- compra.
N J \ J " J

En la tabla 8 se muestra el Buyer Persona de CHOYS corresponde principalmente
a pequenos y medianos comerciantes, en su mayoria mujeres de entre 28 y 50
afos, propietarias de puestos en tianguis, boutiques locales o tiendas familiares
dedicadas a la venta de ropa infantil con calidad tipo boutique. Este segmento se

concentra principalmente en los estados de Chihuahua, Tamaulipas, Oaxaca,
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Quintana Roo y Chiapas, lo cual coincide con la informacién obtenida en los

formularios de Meta Ads. (Véase Anexo 4)

Estas clientas buscan proveedores confiables, seguros y formales, que les ofrezcan
ropa infantil de buena calidad a precios accesibles para la compra al mayoreo. Entre
sus principales puntos de dolor (Pain Points) destacan la incertidumbre sobre la
calidad del producto, los retrasos en las entregas y la falta de atencion rapida y

personalizada.

En cuanto a su comportamiento digital, suelen interactuar activamente con las
campanas publicitarias en Meta Ads (Facebook e Instagram), mostrando mayor
interés en anuncios que incluyen videos claros del producto, promociones al
mayoreo y precios competitivos. Para concretar una compra, requieren de un
seguimiento agil y personalizado, preferentemente a través de WhatsApp o

Messenger, ya que la confianza es un factor determinante en su decision final.

Las principales motivaciones que impulsan a este perfil de cliente son mantener un
inventario constante para sus negocios, fidelizar a sus propios clientes ofreciendo
productos de buena calidad y mejorar sus margenes de ganancia mediante

descuentos por volumen o promociones especiales.

En sintesis, la definicion del Buyer Persona permiti6 a CHOYS comprender en
profundidad el perfil de su cliente ideal, identificar la importancia de comunicar
confianza, calidad y precios competitivos, y establecer la necesidad de contar con
canales de atencion inmediatos y personalizados que faciliten la conversién de

leads en clientes reales.
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Tabla 9. Customer Journey Map de CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

CUSTOMER JOURNEY MAP

CONSIDERACION Y DECISION (COMPRA / POST-COMPRA Y
“ DESCUBRIMIENTO PRIMER CONTACTO CIERRE) FIDELIZACION

............................... Mo IR NEIEIEIEEIRE ISR I R, WEERIRIN RIS RIS T R TR Ry, ymen

Recibir pedido
correctamente y valorar,
repetir o recomendar.

H Realizar pedido con

: condiciones claras (precios,
envio, plazos de entrega y
compra=

Conocer proveedores que
OBJETIVOS : ofrezcan ropa infantil al
: mayoreo.

Comparar calidad, precios,
tiempos de entrega y
confiabilidad.

Cotizacién personalizada,
factura, plazos de pagos,
metodos de pago,
confirmacion de pedido

Chat de WhatsApp o
Messenger, catalogos,
promociones, , landing
age

Tracking de envio, encuesta
de satisfaccion, ofertas de
reposicion

Solicita catalogo, revisa
tallas, materiales, pregunta

H Anuncios en Facebook /
TOUCHPOINTS H Instagram, post,
H recomendaciones
: Ve el anuncio - Hace
: click- visita formulario o
H chat de WhatsApp condiciones, pide
et reeereeeerenea—————— referencias CLLLLLLL

Recibe pedido - revisa
calidad - decide volver a
comprar o reclamar.

Acepta cotizacion - paga
confirma pedido

EMOCIONES /
PENSAMIENTOS

0 -
Y /o Y

Analizando opcicnes

drmraaarnans® rnamsrarans® Crsansssssans® Crrsssamsases’

Satisfaccion

sConfianza / seguridad en el trat

IQsldad.LJny

Alcance, clics, CTR,
KPIS A MEDIR CPC, frecuencia.
FRICCIONES :
INSIGHTS i

SEGUIMIENTO

% pedidos entregados a

tiempo, tasa de recompra,

satisfaccion, tasa de
devolucion,

Clics en el enlace, CPL,
tiempo de respuesta

Tasa lead - pedido, tiempo
medio de conversion, ticket
promedio, ROIL.

rocesos de pago complicado:

costos de envio inesperados,
retrasos en la entrega,

productos con defectos o

Defectos, demoras, falta de
respuesta a reclamos.

Mensaje poco claro
sobre condiciones de
mayoreo, ausencia de

Respuesta lenta, falta de
informacién o seguimiento,
devoluciones o calidad.

Ofrecer condiciones claras,
facilitar métodos de pago y
esquema de descuentos por
olumen, asignar responsable:

Lde.cventas B2R..

Usar anuncios con oferta
clara, CTA “WhatsApp”

Incluir testimonios, fotos
reales, videos de prendas.

Mensaje inicial en -24h
(WhatsApp o Messenger) +
propuesta de valor+ link del

catalogo + condiciones

WhatsApp post- entrega con
encuesta de satisfaccion

Primer contacto -24h,
segundo recordatorio a los 3
dias, tercer contacto a la
semana si no hay respuesta  ;

Validar informacién del lead
(CRM), preguntas iniciales
de filtrado WhatsApp.

Programas de fidelidad para
mayoristas, solicitar testimonio y
permisos para usarlo.

Mantener frecuencia
objetivo (evitar fatiga)

srsmsnnsnns® frnsassansnss® Crssmssassass’ rssmssasss

En la tabla 9 se muestra el Customer Journey Map de CHOYS que permitié identificar
con claridad el recorrido que sigue el cliente, desde el momento en que descubre la
marca hasta la etapa posterior a la compra. Este analisis hizo posible reconocer
diversos puntos criticos dentro de la experiencia del cliente que anteriormente no se

habian considerado.

En la etapa de descubrimiento, los clientes manifiestan interés en la marca; sin
embargo, también expresan dudas respecto a la confiabilidad del negocio y las

condiciones del mayoreo.
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Esto evidencia la necesidad de contar con anuncios y mensajes (copys) claros, asi
como con evidencia social como testimonios o resefias que respalden la legitimidad

de la empresa.

Durante la etapa de consideracion, los clientes buscan seguridad en aspectos como
la calidad de los productos, los precios y los tiempos de entrega. Se detectd que la
lentitud en la atencion y la falta de informacién oportuna generan fricciones que
pueden abordarse mediante la automatizacion de respuestas y una atenciéon mas

rapida y personalizada.

En la etapa de decisién, la confianza final del cliente depende de contar con
procesos de pago transparentes, politicas claramente definidas y responsables de

cuenta asignados y constantes que acompairien el cierre de la venta.

Finalmente, se afadié como deberia de ser la etapa de post-compra en CHOYS,
debido a que no se cuenta con ella, por lo que se concluyd que la satisfaccion del
cliente influye directamente en la recompra y recomendacién de la marca. Un
seguimiento atento y personalizado, acompafado de estrategias de fidelizacion y
del uso de testimonios reales, contribuye significativamente a fortalecer la retencion

de clientes.

En conclusion, la experiencia del cliente en CHOYS esta determinada por factores
como la claridad en la oferta, la rapidez de atencidn, la confiabilidad del proceso y
la calidad percibida. Los hallazgos obtenidos a través del Customer Journey Map
permiten optimizar la estrategia de ventas y servicio, basando las decisiones en la

experiencia real del cliente y no unicamente en suposiciones.
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6.2. Etapa: Definicién

Para |la etapa de definicion se llevaron a cabo varias fases, de las cuales se
presentan los resultados de manera detallada a continuacién.

6.2.1. Analisis interno y externo (FODA)

Tabla 10. Matriz FODA cruzado de campafias publicitarias de CHOYS. Elaboracion propia,

Matriz FODA

Analisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Unico enfoque en ropa infantil.

Conocimiento del mercado
mayorista.

Beneficios CHOYS que
aportan valor al cliente:
garantia de satisfaccion,
garantia de calidad en
productos, pago al recibir,
sistema de apartados,
descuentos adaptativos,
descuentos por volumen,
volumen adaptativo de
pedidos, envios rapidos y
gratis en algunos casos.

Experiencia en campafas
digitales, que brinda base
para optimizar estrategias de
Meta Ads y comunicacion
online.

Capacidad de personalizacion
en productos, mejorando la
percepcion de valor frente a la
competencia.

Ofrecer ropa con calidad
boutique.

Baja conversion de leads a
clientes reales.

Seguimiento tardio a leads por
falta de atencion en fines de
semana o noches.

Escasa motivacion y
capacitacion del equipo de
ventas.

No se realiza analisis de
datos.

Falta de testimonios, resefias
y programas de fidelizacion
que respalden la marca.

Comparacién con la
competencia mas rapida y
flexible.

Mal filtrado de leads a clientes
potenciales.
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Pagina web, facilitando la
informacion y contacto a
clientes potenciales.

Catalogos, estos facilitan las
decisiones de compra.

Eventos de preventa,
generando engagement y
anticipacion de clientes.

Oportunidades (O)

Estrategia FO

Estrategia DO

Creciente uso de redes
sociales para compras online
en el sector moda infantil.

Posibilidad de implementar
estrategias de remarketing,
pruebas A/B y testimoniales
para aumentar la confianza
del cliente.

Potencial de fidelizar clientes
mediante programas de
lealtad, resefias y
promociones.

Uso de herramientas digitales
de automatizacién para
agilizar la atencion.

Segmentacién mas precisa en
campanas de Meta Ads.

Uso de Tik Tok como otro
medio de publicidad.

Mejora de segmentacion,
contenido, copys, filtrado de
leads.

Usar el enfoque en ropa
infantil, beneficios y presencia
digital, catalogos,
personalizacion y eventos de
preventa para diferenciarse.

Implementar testimonios de
clientes y resefas.

Utilizar segmentacion en la
publicidad

Implementar automatizacion
en la atencion de leads.

Aplicar pruebas A/B y
remarketing.

Capacitar al equipo de ventas
para mejorar cierres y
fidelizacion.

Mejorar experiencia del cliente
con programas de lealtad y
promociones.

Mejorar el filtrado de leads
con formulario o directamente
en WhatsApp.

Amenazas (A)

Estrategia FA

Estrategia DA

Alta competencia en el
mercado de moda infantil,
tanto de marcas locales como
plataformas online grandes.

Clientes cada vez mas
exigentes que buscan

Se deben destacar los
atributos Unicos de la marca
en campafas para
diferenciarse de la
competencia.

Implementar protocolos de
atencién inmediata y
comunicacién mas empatica.

Medir constantemente KPIs y
satisfaccion del cliente.
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respuestas inmediatas y Aprovechar pagina web, Lanzar promociones, eventos
personalizadas. catalogos y eventos de etc, que mantenga un enfoque
preventa para generar de innovacion y se diferencie
Riesgo de que los leads se confianza y anticipacion. de la competencia.
enfrien por falta de
seguimiento oportuno. Resaltar beneficios y
personalizacion de pedidos
Saturacion de publicidad frente a la saturacion de
digital, dificultando publicidad digital.

diferenciarse de la
competencia.

Cambios en algoritmos de
Meta Ads que pueden afectar
alcance y costo de campafias.

En la tabla 10 se muestra la matriz FODA cruzado de las campanas de Meta Ads
de CHOYS en los meses de mayo- junio, la cual cuenta con fortalezas competitivas
claras, como su unico enfoque en ropa infantil, el conocimiento del mercado
mayorista, conjunto de beneficios que aportan valor y confianza al cliente, ropa con
calidad boutique etc. Ademas, al contar con una pagina web, catalogos,
personalizacion y eventos de preventa constituye un soporte solido para fortalecer
su presencia digital en el mercado. Estas ventajas le permiten aprovechar las
oportunidades externas, como el crecimiento del comercio electrénico y la

expansion de campanas digitales bien segmentadas.

Por otro lado, se identificaron debilidades criticas relacionadas con la falta de
analisis de datos, pruebas A/B, ausencia de remarketing, no hay una medicion de
la satisfaccion del cliente, retrasos en la atencién de leads y una comunicacion

percibida como poco empatica por parte del equipo de ventas hacia el cliente.

En cuanto a las amenazas, la competencia agresiva y la saturacion de la publicidad
digital ponen en riesgo la diferenciacion de la marca, ademas de la posibilidad de

perder clientes ante la falta de respuesta rapida y oportuna.

La matriz muestra que la combinacién Fortalezas — Oportunidades (FO) representa

un camino claro para que CHOYS aproveche su unico enfoque en ropa infantil y
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beneficios diferenciales, mientras que las estrategias Debilidades- Oportunidades
(DO) senalan la necesidad de hacer mas profesional la gestion publicitaria y la
atencion a los clientes. Por otro lado, las estrategias Fortalezas- Amenazas (FA)
destacan que se deben resaltar los atributos unicos de la marca para sobresalir
frente a la competencia, y las Debilidades -Amenazas (DA) reafirman la urgencia de
atender los puntos débiles internos para evitar perder clientes frente a un entorno

tan competitivo, como es el digital.

6.2.2. Identificacién de causas raiz (Diagrama de Ishikawa)

DIAGRAMA DE ISHIKAWA

PERSONAS
HERRAMIENTAS PROCESOS

Seguimiento tardio a

Falta de leads.

automatizacion en
respuestas rapidas.

Primer contacto tardio.

Falta de capacitacion en

Seguimiento irregular K
cierre de ventas.

después de enviar

Falta de filtrado de catalogo

clientes realmente

Baja motivacion del
interesados.

No se mide la equipo de ventas.

satisfaccion del cliente
post-compra.

No se mide la
capacidad de

atencion por Leads no se
ejecutiva convierten a
clientes.

Ausencia de

monitoreo de KPIs. No existen programas

de fidelizacion.

Poca difusion de
casos de clientes
satisfechos.

Falta de confianza
en la marca.

No se miden KPIs de
campanas pasadas

Comparacion con
competencia mas rapida
y flexible.

No se hacen pruebas
A/B en campanas
publicitarias.

No se documentan
aprendizajes de
campafias pasadas

Se aprovechan de las
muestras antes de
comprar.

Redes sociales muy
poco activas No se hace anélisis
de datos ) .
Muy pocos testimonios

No se hace 2
y resefas de la marca.

remarketing.

PUBLICIDAD DATOS Y ANALISIS MERCADO

Diagrama 3. Diagrama de Ishikawa de CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

El diagrama 3 muestra el Diagrama de Ishikawa en el cual se presenta el problema
central de las campafias publicitarias el cual es que los leads no se convierten en

clientes, lo cual limita la efectividad de las inversiones en Meta Ads.
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Las causas se distribuyen en seis categorias:
1. Personas:

- El equipo de ventas presenta un seguimiento tardio a los leads, ademas

de una falta de cierre de ventas y baja motivacion.

- No se mide la capacidad de atencion por ejecutiva, lo que genera

percepciones negativas en los clientes.
2. Procesos:

- El primer contacto con el lead es tardado, lo que provoca perdida de

interés inicial.

- Existe un seguimiento irregular tras el envio de catalogos y no se

implementan programas de fidelizacion.

- No se mide la satisfaccion de los clientes después de la compra, lo cual

impide que el cliente retroalimente del servicio.
3. Herramientas:

- Falta de automatizacion en las respuestas rapidas y de un filtrado

eficiente de leads calificados.
- No existe un monitoreo de KPIs de las campafas publicitarias.
4. Publicidad:

- Las redes sociales se mantienen poco activas, lo que debilita la presencia

digital.

- No se hacen pruebas A/B ni estrategias de remarketing, reduciendo las

posibilidades de optimizar la conversion.

- Poca difusion de testimonios y resefas de clientes satisfechos.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 66



Capitulo 6. Resultados.

5. Datos y analisis:

- No se mide el desempefio mediante KPIs ni aprendizajes documentados

de campanfas pasadas.

- Se carece de un analisis sistematico de datos, lo que limita la toma de

decisiones basadas en evidencias.
6. Mercado:

- Los leads muestran falta de confianza en la marca frente a competidores

que son mas rapidos y flexibles.

- La competencia aprovecha y muestra resenas para reforzar credibilidad

de la marca.

- CHOYS cuenta con muy pocos testimonios y resefias, lo que resta

validacion frente a los leads.

Para mejorar la efectividad de las campafias publicitarias, es fundamental que
CHOYS implemente automatizacién en la atencion, capacitacion al equipo de
ventas, estrategias de remarketing, analisis de datos, programas de fidelizacién y
mejorar el filtrado de leads calificados, con esto, se fortalecera la confianza en la

marca y se optimizara el embudo de conversion.
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6.2.3 Priorizacion de causas (Diagrama de Pareto)
Para lograr un consenso optimo de la priorizacién de causas mediante el método

Delphi, se realizaron dos rondas, debido a que en la primera no se lograba observar

un acuerdo entre los expertos de acuerdo con los resultados arrojados, por lo que

en la tabla 11 se muestran los resultados obtenidos de ambas rondas.

Tabla 11. Resultados método Delphi. Elaboracién propia, 2025.

TABLA DELPHI

Gerencia | Coordinadora | Marketing | Promedio | Gerencia | Coordinadora | Marketing | Promedio

Causas R1 de ventas R1 R1 R1 R2 de ventas R2 R2 R2
Seguimiento tardio a
leads. 5 4 5 4.67 5 5 5 5.00
Falta de capacitacion
en cierre de ventas. 4 4 5 4.33 5 4 5 4.67
Primer contacto
tardio. 5 4 5 4.67 5 5 5 5.00
Falta de
automatizacion de
respuestas rapidas. 3 4 5 4.00 4 4 5 4.33
No se hacen pruebas
A/B. 3 4 4 3.67 3 4 5 4.00
No se hace
remarketing. 3 4 5 4.00 3 5 5 4.33
No se miden KPls. 4 4 5 4.33 4 5 5 4.67
No se hace analisis
de datos. 3 4 5 4.00 4 4 5 4.33
Falta de confianza en
la marca. 4 5 5 4.67 5 4 5 4.67
Comparacion con
competencia mas
rapida y flexible. 4 4 5 4.33 4 5 5 4.67
Baja motivacion del
equipo de ventas. 2 3 2 2.33 2 3 3 2.67
No se mide la
capacidad de
atencion por
ejecutiva. 2 2 3 2.33 2 3 3 2.67
Seguimiento irregular
después de enviar el
catalogo. 2 2 3 2.33 2 3 3 2.67
No se mide
satisfaccion Post-
Compra. 2 2 2 2.00 2 2 3 2.33
No existen
programas de
fidelizacion. 1 2 2 1.67 2 2 2 2.00
Falta de buen filtrado
de leads interesados. 2 2 2 2.00 2 3 2 2.33
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Ausencia de

monitoreo de KPls. 2 2 2 2.00 2 3 2 2.33
Redes sociales poco

activas. 1 2 2 1.67 2 2 2 2.00
Poca difusion de

casos de éxito /

testimonios. 1 2 2 1.67 2 2 2 2.00
No se documentan

aprendizajes. 1 2 2 1.67 2 2 2 2.00
Muy pocos

testimonios y

resenas. 1 2 2 1.67 2 2 2 2.00

En la tabla 10 se muestra que durante la primera ronda (R1), los resultados
evidenciaron una clara distincién entre las causas percibidas como de alta y baja
relevancia. Los factores relacionados con los procesos comerciales y la atencion al
cliente, tales como “seguimiento tardio a leads”, “primer contacto tardio” y “falta de
confianza en la marca”, obtuvieron promedios elevados (entre 4 y 5). Esto refleja un
consenso inicial sobre su peso en la baja conversion de clientes potenciales y
sugiere que los expertos identifican deficiencias importantes en la gestién de
seguimiento y comunicacién con los prospectos, asi como en la construccion de

confianza hacia la marca.

En contraste, las causas asociadas con aspectos estratégicos de fidelizaciéon y
mejora continua, como “no existen programas de fidelizacion”, “no se documentan
aprendizajes” y “muy pocos testimonios o resefas”, registraron promedios bajos
(entre 1 y 2). Esto indica que, en una primera instancia, los participantes no
consideran estos factores como prioritarios dentro de la problematica actual,
posiblemente debido a que su impacto se percibe a mediano o largo plazo, y no

como un efecto inmediato sobre las ventas.

Durante la segunda ronda (R2), una vez que los expertos revisaron los resultados y
compararon sus valoraciones, se observd una mayor convergencia en las
respuestas, alcanzando un consenso mas solido en la mayoria de los items. Los
promedios se incrementaron ligeramente en las causas mas relevantes,
consolidando la percepcion de que los principales problemas se relacionan con la

falta de seguimiento oportuno a los leads, la ausencia de estrategias de medicién y
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automatizacion, y la competencia mas agil y flexible. Este ajuste evidencia que los
participantes lograron refinar su juicio y reconocer puntos en comun al reflexionar

sobre las opiniones del resto.

Por otro lado, las causas con menor puntuacién, como “redes sociales poco activas”,
‘no existen programas de fidelizacion” y “no se documentan aprendizajes”,
mantuvieron valores bajos (promedio de 2) incluso en la segunda ronda. Esto
confirma que, aunque se reconoce su existencia, no se perciben como causas
criticas inmediatas, sino como factores secundarios que podrian abordarse una vez

atendidos los problemas prioritarios relacionados con el proceso de ventas.

En sintesis, la evolucion entre la R1 y la R2 demuestra que el grupo de expertos
alcanzé un consenso estable, manteniendo las jerarquias de importancia entre las
causas identificadas. Los resultados finales destacan que los principales desafios
de CHOYS se concentran en la gestion eficiente de leads, el fortalecimiento del
seguimiento comercial y la construccion de confianza con los clientes, mientras que
las estrategias de fidelizacion y documentacién de aprendizajes se consolidan como

areas de mejora a desarrollar en el futuro.

A continuacion, en la tabla 12, se muestran las causas consensadas de acuerdo
con la frecuencia obtenida en la segunda ronda mediante el método Delphi,
ordenadas de mayor a menor, misma que es la base para construir el Diagrama de

Pareto.

Tabla 12. Causas clasificadas para Diagrama de Pareto. Elaboracién propia,

Porcentaje
Causas Frecuencia| Acumulado
Seguimiento tardio a leads. 5 7%
Primer contacto tardio. 5 14%
Falta de capacitacién en cierre
de ventas. 5 21%
No se miden KPlIs. 5 27%
Falta de confianza en la marca. 5 34%
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Comparacién con competencia

mas rapida y flexible. 5 40%
Falta de automatizacion de

respuestas rapidas. 4 46%
No se hace remarketing. 4 53%
No se hace andlisis de datos. 4 59%
No se hacen pruebas A/B. 4 64%
Baja motivacion del equipo de

ventas. 3 68%
No se mide la capacidad de

atencion por ejecutiva. 3 72%
Seguimiento irregular después

de enviar el catalogo. 3 76%
No se mide satisfaccion Post-

Compra. 2 79%
Falta de buen filtrado de leads

interesados. 2 82%
Ausencia de monitoreo de

KPlIs. 2 85%
No existen programas de

fidelizacion. 2 88%
Redes sociales poco activas. 2 91%
Poca difusion de casos de

éxito / testimonios. 2 94%
No se documentan

aprendizajes. 2 97%
Muy pocos testimonios y

resefnas. 2 100%
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Diagrama 4. Diagrama de Pareto de CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

El diagrama 4, muestra el diagrama de Pareto elaborado a partir de las causas
identificadas en el Ishikawa que permite visualizar y priorizar los factores que mas

influyen en el problema central: “Leads no se convierten en clientes”.

Estos resultados muestran que un conjunto reducido de causas concentra la mayor
parte del impacto. Entre ellas destacan: seguimiento tardio a leads, primer contacto
tardio, falta de capacitacion al equipo de ventas, falta de medicién de KPIs durante
las campafas de Meta Ads, falta de confianza en la marca, comparacion con
competencia mas rapida y flexible, falta de automatizacién de respuestas rapidas,
ausencia de remarketing, falta de analisis de datos y ausencia de pruebas A/B en la
publicidad. Estas diez causas representan el 20% del total, es decir explican el 80%
de los efectos negativos en la conversion de leads a clientes, de acuerdo con el

principio de Pareto representan “las causas vitales”.

Mientras que las causas restantes, como baja motivacion del equipo de ventas, falta
de medicion de la capacidad de atencidén por ejecutiva de ventas, seguimiento

irregular a los clientes después del envio del catalogo, falta de medicion de
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satisfaccion post- compra, falta de buen filtrado de leads interesados, ausencia de
monitoreo de KPIs, no existen programas de fidelizacion para los clientes, redes
sociales poco activas, poca difusion de casos de éxito y testimonios, no se
documentan aprendizajes de campafas pasadas y se cuenta con muy pocos
testimonios y resefias de los productos, si bien influyen, se consideran de impacto

secundario o “triviales” segun la metodologia de Pareto.

Por lo que este analisis sugiere que, los esfuerzos de mejora deben concentrase en
agilizar los procesos de atencion, fortalecer la capacitacion y profesionalizacion del
equipo de ventas, implementar herramientas de automatizacion, mejorar la
medicion de resultados y aplicar estrategias digitales avanzadas (remarketing,
pruebas A/B, difusion de testimonios). Atender estas causas vitales permitira
resolver la mayoria de los problemas relacionados con la conversion de leads a

clientes, incrementado asi el Retorno sobre la Inversion (ROI) de CHOYS.

6.3. Etapa: Ideacion

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en cada una de las fases de

la etapa de ideacion.

6.3.1. Generacion de ideas mediante lluvia de ideas
Al llevar a cabo la lluvia de ideas con el equipo de ventas y marketing, surgieron

bastantes buenas ideas que contribuyeron de manera significativa a la resolucién
de la problematica de CHOYS “Leads no se convierten en clientes”, las cuales se
clasificaron de acuerdo con los enfoques estratégico, operativo y creativo, como se

muestra en la tabla 13.
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Tabla 13. Resultado de lluvia de ideas CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

Lluvia de ideas

Enfoque

Descripcién general

Ideas principales generadas

Propésito o beneficio
esperado

Estratégico

Propuestas
orientadas a mejorar
la planificacion,
medicion y toma de
decisiones en las
campanas
publicitarias.

-Definir un protocolo de seguimiento a
leads con tiempos maximos de respuesta
(primer contacto inmediato).

- Implementar la medicién constante de
KPIls durante cada campania.

-Disefiar estrategias de remarketing
basadas en comportamientos de los
clientes (visitas, clics, carritos
abandonados).

-Integrar reportes de andlisis de datos
que permitan tomar decisiones
semanales.

-Revisar la estrategia de posicionamiento
de marca para aumentar la confianza y
diferenciarse de la competencia.

Optimizar la toma de
decisiones basadas en
resultados, reducir el
tiempo de reaccién
ante problemas y
mejorar el retorno de
inversién publicitaria
(ROI).

Operativo Acciones enfocadas | -Automatizar respuestas rapidas en Meta
en la eficiencia del Ads y WhatsApp con mensajes Reducir el tiempo de
equipo, atencién al personalizados segun la etapa del cliente. respuesta, aumentar la
clientey . . productividad del
automatizacion del -F)ap.)amtar al .eqU|pc? Qe ventas en. 5 equipo y mejorar la
proceso de ventas. técnicas de cierre digital y comunicacion tasa de conversién de
empatica. leads a clientes reales.
Creativo Propuestas -Aplicar pruebas A/B para comparar Incrementar la

centradas en el
contenido visual,
mensajes
publicitarios y
experimentacion con
formatos de
interaccion.

versiones de anuncios (textos, imagenes,
copys, CTA, colores etc).

-Disenar contenido para remarketing con
mensajes personalizados (recordatorios,
testimonios, promociones exclusivas).

atraccion del publico
objetivo, mejorar la
percepcion de la
marca y fortalecer la
fidelidad del cliente.
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Usar videos cortos con mensajes
emocionales o demostraciones de
productos reales.

-Mostrar comparativas visuales o
testimonios que refuercen la confianza en
CHOYS frente a la competencia.

-Reutilizar anuncios con mejor
desempefio y actualizarlos con formatos o
llamados a la accién.

Esta clasificacion permitié identificar oportunidades de mejora especificas en
distintos niveles de las campafas publicitarias. En el nivel estratégico, las
propuestas se enfocan en fortalecer la planeacion, el control y la toma de decisiones
fundamentadas en datos. Se plantea la implementacion de indicadores clave de
desempenio (KPIs) que permitan monitorear de forma continua el rendimiento de las
campanfnas publicitarias, asi como la aplicacion de estrategias de remarketing
segmentadas para recuperar el interés de los leads que ya han mostrado interés
por la marca. Ademas, se propone una revision del posicionamiento de marca, con
el proposito de reforzar la confianza del consumidor y diferenciar a CHOYS de su

competencia directa.

En el nivel operativo, las ideas estan orientadas a mejorar la eficiencia del equipo
de ventas y reducir los tiempos de respuesta en la atencion de leads, factores
directamente vinculados con la pérdida de oportunidades de venta. La
automatizacién de mensajes iniciales en plataformas como Meta Ads y WhatsApp
Business, permitira agilizar el seguimiento y brindar una atencién mas oportuna.
Asimismo, la capacitacion del personal en técnicas de cierre digital, comunicacion
empatica y manejo de objeciones fortalecera la calidad del servicio, contribuyendo

de manera directa al aumento en la tasa de conversion.

Por su parte, en el nivel creativo, las propuestas se orientan a optimizar el contenido

visual y los mensajes utilizados en las campanas publicitarias. La aplicacion de
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pruebas A/B facilitara la comparacién entre distintas versiones de anuncios,
permitiendo seleccionar aquellas que generen mejores resultados en interaccion y
alcance.

De igual forma, la incorporacion de campafias de remarketing con mensajes
personalizados, el uso de videos cortos y la inclusion de testimonios reales de
clientes contribuiran a fortalecer la confianza y credibilidad de la marca. Estas
estrategias buscan incrementar el engagement del publico objetivo y fomentar la

fidelizacion de clientes a largo plazo.

En conjunto, la lluvia de ideas derivada del analisis de Pareto plantea una ruta
integral de mejora, abordando tanto los aspectos estratégicos de la gestion
publicitaria como los procesos operativos y creativos. Su aplicacion permitiria a
CHOYS optimizar el rendimiento de sus campafias en Meta Ads, incrementar la
conversion de leads a clientes reales y consolidar un posicionamiento de marca mas

sélido y competitivo dentro del mercado de la moda infantil.

6.3.2. Reformulacién y enriquecimiento de ideas mediante SCAMPER
La tabla 14 muestra la técnica SCAMPER aplicada a las ideas generadas mediante

la lluvia de ideas con el propdsito de refinar, analizar, mejorar las ideas y enfocarlas
a una aplicabilidad en CHOYS.

Tabla 14. Técnica SCAMPER para CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

SCAMPER
Elemento Pregunta Ideas adaptadas Impacto esperado
SCAMPER en CHOYS
S- Sustituir ¢, Qué se puede reemplazar | -Sustituir el seguimiento manual por un - Reduccion del

por algo mas eficiente o
innovador?

protocolo automatizado con tiempos
maximos de respuesta definidos.

-Reemplazar la falta de analisis constante
por reportes semanales de KPIs.

tiempo de
respuesta, mayor
control sobre el
rendimiento de las
campafias y
deteccion temprana
de areas de
mejora.
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C- Combinar

¢ Qué elementos se pueden
unir para crear algo mejor?

-Combinar la automatizacion de mensajes
en Meta Ads y WhatsApp con el
seguimiento humano para mantener
cercania con el cliente.

- Mejora en la
coordinacion del
equipo, mayor
productividad y
seguimiento
continuo que
incrementa la
conversion de
leads a clientes.

A- Adaptar ¢ Qué se puede adaptar de | -Ajustar horarios de publicaciéon segun - Incremento en el
otras estrategias o respuesta. reconocimiento de
sectores? marca,

-Redefinir publicos objetivos con intereses | fortalecimiento de
y comportamientos recientes. la confianza del
- ; : consumidor y
-Adaptar las campafas para incluir o
. X , mayor retencién de
estrategias de remarketing segun .
. L . . clientes
comportamiento (visitas, clics o carritos .
potenciales.
abandonados).
-Ajustar mensajes publicitarios para
fortalecer la confianza en la marca frente a
la competencia.
M- Modificar ¢ Qué se puede mejorar, -Modificar los formatos visuales aplicando - Incremento en el

enfatizar o reducir?

pruebas A/B con variaciones de texto,
imagenes, colores y llamados a la accion.

-Ampliar el uso de videos cortos con
mensajes emocionales o demostrativos.

-Modificar la manera en la que el equipo de
ventas vende actualmente y brindarles una
capacitacién en cierre de ventas.

engagement,
mayor tasa de clics
(CTR) y mejora en
la conexion
emocional con el
publico objetivo.

P- Poner en otros
usos

¢,Se puede usar un recurso
existente de otra forma?

-Reutilizar contenido organico exitoso para
campafa pagada.

-Aprovechar testimonios y contenidos
organicos para fortalecer la credibilidad de
la marca en campafias pagadas.

- Ahorro en costos
de disefio y
produccion
publicitaria, mayor
autenticidad en los
mensajes y
refuerzo del
posicionamiento de
marca.
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E- Eliminar

¢, Qué se puede eliminar
para simplificar o mejorar?

-Eliminar tiempos muertos o retrasos en el
primer contacto con leads.

-Evitar procesos manuales repetitivos
mediante la automatizacioén.

- Aceleracion del
proceso de
atencién, reduccion
de pérdida de leads
y mayor eficiencia
en la gestion de
campanias.

R- Reordenar

¢, Se puede cambiar el
orden o enfoque de un
proceso?

-Reordenar flujo de atencion: priorizando el
primer contacto inmediato.

-Establecer una secuencia clara entre
remarketing v fidelizacion.

- Mejora en la
estructura del
proceso comercial,
incremento en la
tasa de conversion
y mayor coherencia
entre las etapas del
embudo de ventas.

La aplicacion del método SCAMPER permitio transformar las ideas derivadas de la
lluvia de ideas en propuestas concretas de mejora, enfocadas en resolver las
causas que mas impactan negativamente en la conversion de leads a clientes
dentro de las campanas publicitarias de CHOYS en Meta Ads. Esta técnica de
creatividad estructurada favorecio la generacion de soluciones innovadoras que
abarcan tanto la planeacién estratégica como los procesos operativos y creativos

de la comunicacién digital de la empresa.

En primer lugar, el componente Sustituir planted la necesidad de reemplazar
practicas ineficientes, como el seguimiento manual o la ausencia de medicién
sistematica de resultados, por sistemas automatizados que garanticen un contacto
inmediato con los leads y un monitoreo constante de los indicadores clave de
desempefo (KPls). Esta sustitucion permitra a la empresa reaccionar
oportunamente ante las variaciones del mercado y tomar decisiones basadas en

datos reales.

A través del elemento Combinar, se propuso la integracion de herramientas

tecnolégicas y procesos humanos, como la fusion de mensajes automatizados con
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la atencion personalizada. Esta combinacidn busca equilibrar la eficiencia
tecnolégica con la cercania humana, optimizando la experiencia del cliente y

fortaleciendo la productividad del equipo de ventas.

En el caso de Adaptar, las ideas se orientaron a ajustar las estrategias publicitarias
a los nuevos comportamientos de los consumidores, especialmente mediante la
implementacion de campafias de remarketing y mensajes personalizados que
fomenten la confianza y la identificacién con la marca. Esto permite a CHOYS
responder de manera mas efectiva a las expectativas de su publico y competir con

marcas que poseen una comunicacion mas agil y flexible.

El apartado Modificar destaco la importancia de transformar los elementos visuales
y textuales de los anuncios a través de pruebas A/B, con el propésito de identificar
las versiones que generen un mayor impacto. Del mismo modo, se enfatizé el uso
de videos cortos y mensajes emocionales que conecten con los valores y
experiencias del cliente, incrementando el nivel de interaccion y recordacion de la
marca, asi mismo se menciona brindar una capacitacion en cierre de ventas al
equipo, para modificar la manera tradicional de venta y aumentar los cierres de

estas.

Mediante Poner en otros usos, se propone reutilizar los anuncios y contenidos con
mejor desempefio, adaptandolos a nuevos segmentos o campanas. Esta practica
fomenta el aprovechamiento de recursos ya validados y refuerza la coherencia de
la identidad visual de CHOYS, reduciendo costos y aumentando la efectividad

comunicativa.

El componente Eliminar sugiere la supresion de acciones que ralentizan el proceso
de venta, como los tiempos muertos en el primer contacto o las tareas repetitivas
que pueden automatizarse. Al eliminar estos obstaculos, la empresa puede agilizar

la atencion al cliente y mejorar la experiencia de compra digital.

Finalmente, Reordenar propone una reorganizacién del flujo de trabajo en la gestion

de leads, priorizando la atencién inmediata y la secuencia légica entre atraccion,
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remarketing y fidelizacién. Esta reestructuracién permite dar continuidad a las
interacciones con el cliente y mejorar la coherencia entre las etapas del embudo de

ventas.

En conjunto, las propuestas derivadas del SCAMPER permiten visualizar una
estrategia integral orientada a la optimizacién del proceso publicitario en Meta Ads.
Su implementacion contribuiria a incrementar la tasa de conversién, mejorar el
retorno de inversion publicitaria (ROI) y fortalecer el posicionamiento competitivo de
CHOYS en el mercado digital.

6.3.3. Evaluacion de la factibilidad de las ideas
El analisis de factibilidad tiene como objetivo evaluar la viabilidad de implementar

las ideas adaptadas mediante el método SCAMPER para optimizar las campanas
publicitarias de CHOYS en Meta Ads. Para ello, se consideran cuatro dimensiones
principales: técnica, econdmica, operativa y temporal, asegurando que las
propuestas puedan ejecutarse de manera efectiva y sostenible dentro de la

organizacion.
Factibilidad técnica:

Las propuestas de automatizacion de respuestas, medicion de KPIs y aplicacion de
pruebas A/B son técnicamente viables, dado que las herramientas digitales se
manejan en conjunto con las plataformas Meta Ads y WhatsApp Business. Ademas,
el personal puede ser capacitado en el manejo de estas herramientas y plataformas
asegurando la correcta implementacion de los sistemas de seguimiento, analisis de

datos y remarketing.
Factibilidad econémica:

La inversion requerida para la automatizacion es moderada en relacién con el
potencial incremento en la tasa de conversion y el retorno de inversidn publicitaria
(ROI). La reutilizacién de anuncios exitosos y contenidos organicos permite

minimizar costos de produccidn adicionales, mientras que las capacitaciones
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internas pueden planificarse de manera escalonada para optimizar los recursos

financieros disponibles.
Factibilidad operativa:

Las propuestas son compatibles con la estructura actual del equipo de ventas y
marketing de CHOYS. La implementacién de protocolos de seguimiento,
priorizacion del primer contacto y reorganizacion del flujo de trabajo puede
integrarse en los procesos existentes sin generar conflictos operativos. La
combinacion de automatizacion y atencién humana permite mantener la calidad de
la interaccion con el cliente y al mismo tiempo incrementar la productividad del

equipo.
Factibilidad temporal:

La implementacién puede realizarse de manera gradual, priorizando las acciones
de mayor impacto, como la automatizacion de respuestas y el seguimiento
inmediato a leads, asi como la capacitacion al equipo de ventas. Las pruebas A/B 'y
la integracidn de reportes de KPIs requieren un periodo de observacion para medir
su efectividad, estimado en un ciclo minimo de 2 a 4 semanas, lo que permite

ajustes progresivos sin interrumpir las operaciones actuales.

La tabla 15 muestra la matriz de factibilidad generada a partir del estudio de
factibilidad realizado, esto con el objetivo de hacer mas visual y entendible este

estudio.
Leyenda de factibilidad:

o Alta: Implementable con recursos existentes, inversion moderada y bajo

riesgo.
e Media: Requiere ajustes operativos o inversion adicional, pero viable.

e Baja: Dificil de implementar por limitaciones, técnicas, econémicas o de

tiempo.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 81



Capitulo 6. Resultados.

Tabla 15. Matriz de factibilidad para CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

Matriz de factibilidad

Idea SCAMPER

Factibilidad

técnica

Factibilidad

econémica

Factibilidad

Operativa

Factibilidad

temporal

Nivel de

factibilidad

Sustituir

-Sustituir el seguimiento manual por
un protocolo automatizado con
tiempos maximos de respuesta
definidos.

-Reemplazar la falta de analisis
constante por reportes semanales de
KPlIs.

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Combinar

-Combinar la automatizacion de
mensajes en Meta Ads y WhatsApp
con el seguimiento humano para

mantener cercania con el cliente.

Alta

Media —Alta

Alta

Alta

Alta

Adaptar

-Ajustar horarios de publicacién segun
respuesta.

-Redefinir publicos objetivos con
intereses y comportamientos
recientes.

-Adaptar las campafas para incluir
estrategias de remarketing segun
comportamiento (visitas, clics o
carritos abandonados).

-Ajustar mensajes publicitarios para
fortalecer la confianza en la marca

frente a la competencia.

Alta

Media

Alta

Media

Alta
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Modificar Alta Media Alta Media Alta
-Modificar los formatos visuales
aplicando pruebas A/B con variaciones
de texto, imagenes, colores y llamados
a la accion.
-Ampliar el uso de videos cortos con
mensajes emocionales o
demostrativos.
-Modificar la manera en la que el
equipo de ventas vende actualmente y
brindarles una capacitacion en cierre
de ventas.
Poner en otros usos Alta Alta Alta Alta Alta
-Reutilizar contenido organico exitoso
para campafa pagada.
-Aprovechar testimonios y contenidos
organicos para fortalecer la
credibilidad de la marca en campanas
pagadas.
Eliminar Alta Alta Alta Alta Alta
Eliminar tiempos muertos o retrasos
en el primer contacto con leads.
-Evitar procesos manuales repetitivos
mediante la automatizacion.
Reordenar Alta Alta Alta Alta Alta
-Reordenar flujo de atencion:
priorizando el primer contacto
inmediato.
-Establecer una secuencia clara entre
remarketing y fidelizacion.
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En conclusion, todas las ideas derivadas del SCAMPER presentan un alto nivel de
factibilidad, ya que combinan viabilidad técnica y econdmica, compatibilidad
operativa y un tiempo de implementacion manejable. La adopcion de estas medidas
contribuiria significativamente a mejorar la eficiencia de las campanas publicitarias,
incrementar la conversion de leads y fortalecer la posicion de CHOYS en el

mercado.

6.4. Etapa: Prototipado

Como resultado del proceso de prototipado, se disend y desarrolld6 un modelo
publicitario integral orientado a la optimizacion de campafas en Meta Ads en
CHOYS con el objetivo de atacar la problematica inicial “Leads no se convierten en

clientes”.

6.4.1. Diseno y desarrollo del modelo prototipado
A continuacién, se presentan los resultados obtenidos del desarrollo del modelo

prototipado.

6.4.1.1. Componente estratégico
Como primer paso, se disend y desarrollo el protocolo de ventas para un

seguimiento optimo a los leads, el cual se muestra en la tabla 16.

Tabla 16. Protocolo de ventas para el seguimiento de leads en CHOYS. Elaboracién propia,
2025.

Protocolo de ventas para el seguimiento de leads en CHOYS.

Objetivo: Estandarizar el proceso de atencion y seguimiento a los leads generados a través de
campafias en Meta Ads, garantizado una respuesta oportuna, atenciéon personalizada y mayor

conversion a clientes reales.
o Recepcion del lead
Responsable: Ejecutivo/a de ventas.

Medio: Meta Ads — Formularios de clientes potenciales o WhatsApp Business.
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Actividad

Descripcion

Tiempo maximo

Notificacion de nuevo lead

Recepcion automatica del
formulario o mensaje de

contacto.

Inmediato (Omin).

Registro del lead

El sistema o encargado debe
registrar el contacto en la
o CRM

interés,

base de datos
(nombre, numero,

canal de origen).

Dentro de los primeros 10min.

e Primer contacto

*Nota: Si el lead llega fuera del horario laboral, la atencion se realiza al inicio del siguiente turno.

Responsable: Ejecutivo/a de ventas

Medio: WhatsApp o llamada telefénica.

Actividad

Descripcién

Tiempo maximo

Primer mensaje o llamada

Enviar mensaje de bienvenida
(WhatsApp

manual

automatizado
Bussiness) 0
(formulario), agradeciendo el

interés.

Antes de 30min.

Mensaje de seguimiento Si el lead no responde, enviar | A las 2 Hrs del primer
un mensaje de refuerzo breve | contacto.
y amable.

Estancamiento Sino hay respuesta, marcarel | A las 24 Hrs.

lead como “pendiente” y
continuar con remarketing o

recordatorio automatico.
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*Nota: El objetivo es establecer contacto humano durante los primeros 30 min, reforzando la

inmediatez y profesionalismo.
e Calificacion del lead
Responsable: Ejecutivo/a de ventas

Medio: WhatsApp / CRM.

Actividad Descripcién Tiempo maximo

Identificacion de necesidad Determinar si el lead busca | Durante el primer contacto.
cotizacion, catalogo, compra

directa o informacién general.

Clasificacion Etiquetar el lead segiun su | Dentro de las 2 Hrs
nivel de interés (frio, tibio, | posteriores al contacto.

caliente)

*Nota: Los leads tibios o calientes pasan a seguimiento prioritario, los frios entran a flujo de

remarketing.
e Envio de informacién y cotizacion
Responsable: Ejecutivo/a de ventas

Medio: WhatsApp / Correo electrénico.

Actividad Descripcién Tiempo maximo
Envio de catdlogo o | Enviar la informacion | Dentro de las 3 Hrs
cotizacion solicitada con mensaje | posteriores al contacto inicial.

personalizado y llamado a la

accion.

Confirmacién de recepcién Verificar si el cliente recibié y | Dentro de las 24 Hrs.

reviso la informacion.

*Nota: El mensaje debe incluir nombre del cliente, breve recordatorio del interés y cierre cordial.

e Seguimiento activo
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Responsable: Ejecutivo/a de ventas

Medio: WhatsApp / llamada telefénica / CRM.

Actividad

Descripcién

Tiempo maximo

Primer seguimiento

Enviar mensaje para conocer
si el cliente tiene dudas o

desea avanzar en la compra.

Entre 24 y 48 Hrs después del

envio de cotizacion.

segundo intento, marcar
como “sin respuesta” y derivar

a remarketing.

Segundo seguimiento Reforzar  beneficios  del | Alos 3 dias.
producto y ofrecer apoyo o
promociones.

Cierre de oportunidad Si no hay respuesta tras el | Alos 5 dias.

Medio: WhatsApp / CRM.

o Cierre de venta y postventa

Responsable: Ejecutivo/a de ventas

Actividad

Descripcién

Tiempo maximo

Confirmacion de compra

Validar pedido y forma de
pago.

El mismo dia del cierre.

Agradecimiento y fidelizacion

de

agradecimiento y solicitud de

Enviar mensaje

testimonio o resenfa.

Dentro de las 24 Hrs.

campanas.

o Remarketing

Responsable: Area de marketing

*Nota: Este paso refuerza la satisfaccion del cliente y genera contenido organico para futuras
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Medio: Meta Ads / WhatsApp / Correo.

Actividad Descripcion Tiempo maximo
Reimpacto a los leads no | Implementar anuncios | Cada 7 a 10 dias.
convertidos. personalizados segun

comportamiento (visitas, clics

o carritos abandonados).

Evaluacion de resultados Analizar métricas de | Semanalmente.
conversion y respuesta de

remarketing.

Indicadores de control:
= Tiempo promedio de respuesta.
» Porcentaje de leads contactados antes de 30 min.
= Tasa de conversion de leads a ventas.
» Tasa de recuperacion mediante remarketing.

= Satisfaccion del cliente (retroalimentacion post-venta).

Este protocolo permitira a CHOYS mantener un control estructurado del proceso de
atencion, asegurando respuestas rapidas, comunicacion personalizada vy
seguimiento continuo. La estandarizacién de tiempos fortalecera la percepcion de
profesionalismo, mejorara la experiencia del cliente y contribuira a incrementar la

conversion dentro del embudo.

Se continud con la adaptacion de estrategias de segmentacion del publico mediante
la actualizacion de intereses, comportamientos y horarios de publicacion, como

muestra la tabla 17.
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Tabla 17. Ajustes de segmentacién en Meta Ads. Elaboracion propia, 2025.

Segmento de Intereses principales Comportamientos Horarios de
audiencia publicacién
A. Propietarios de | Emprendimiento Revisan redes desde | Mar-Jue: 10.00am a
boutiques / | femenino, compras al | oficina o en trayectos, | 12:00pm y de 15:00 —

negocios textiles. | mayoreo, fabricacion | responden rapido a | 17:00 Hrs.

de ropa. mensajes de
WhatsApp.
B. Usuarios de | Moda infantil, | Alta probabilidad de | Mie: 18:00 — 20:00
remarketing. devoluciones, calidad | conversion, requieren | Hrs.
textil. confianza y
, , Sab: 11.00am - 13:00
testimonios.

Hrs.

C. Publico amplio | Intereses amplios: | Menor intencion de | Lun—Jue: 09:00 -
prospectivo. ropa infantil, compras | compra inmediata. 11:00 Hrs.

en linea México.
Vie: 14:00 — 16:00 Hrs.

La tabla muestra la manera en que se realizo la actualizacién de la segmentacion
del publico objetivo en las campafas publicitarias de CHOYS, considerando los
intereses, comportamientos y horarios de publicacidn mas adecuados de acuerdo

con las herramientas y parametros de Meta Ads.

En primer lugar, se identificaron tres segmentos principales de audiencia, definidos

en funcién del tipo de cliente y su comportamiento digital.

El Segmento A, integrado por propietarias de boutiques o negocios textiles, tiene un
perfil mas profesional y suele interactuar durante su jornada laboral. En este caso,
los horarios mas efectivos son las mananas y tardes intermedias (10:00-12:00 y

15:00-17:00 horas), especialmente de martes a jueves. Esta informacion permitira
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a CHOYS dirigir sus anuncios con mayor precision hacia las personas encargadas

de realizar compras al mayoreo o gestionar pedidos corporativos.

Por su parte, el Segmento B, correspondiente a usuarios de remarketing, agrupa a
aquellas personas que ya tuvieron contacto con la marca, vieron el catalogo o
realizaron consultas previas. Dado que este grupo tiene una mayor probabilidad de
conversion, se recomienda reforzar la confianza mediante campafias con
testimonios y mensajes de garantia, publicadas en horarios estratégicos como

miércoles por la tarde o sabados por la mafana.

Finalmente, el Segmento C corresponde al publico prospectivo amplio, que aun no
ha tenido interaccion directa con la marca. Este grupo requiere mensajes de
reconocimiento y posicionamiento, por lo que los anuncios deben centrarse en
generar interés y dar a conocer la propuesta de valor de CHOYS. Los mejores
resultados para este segmento suelen obtenerse en las primeras horas de la
mafana o a mediodia, cuando los usuarios realizan busquedas generales en redes

sociales.

En conjunto, la informacién obtenida permite observar que la segmentacion
dindmica y los horarios personalizados favoreceran a una mayor eficiencia en el
alcance y una mejora en la conversion de los anuncios. Esta estrategia, ademas,
posibilitara la optimizacién de la inversion publicitaria, ya que los anuncios se
mostraran en momentos de mayor actividad del publico objetivo, evitando la

dispersion de recursos y maximizando los resultados de las campanas.

Para finalizar con esta fase, se realiz6 una plantilla para mostrar los reportes
semanales de KPIs de las campafnas de Meta Ads, la cual se muestra en la tabla
18.
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Tabla 18. Plantilla de reporte semanal de KPIs de Meta para CHOYS. Elaboracién

propia, 2025.
Reporte semanal de KPIs de CHOYS para Meta Ads.
*Datos Generales
Semana del reporte dd/mm/yyyy
Responsable del reporte [Nombre del analista o encargado]
Campafia [Nombre de la campafa en Meta Ads]

Objetivo principal [Reconocimiento / Trafico / Interaccion /

Leads / Conversiones]

Presupuesto semanal $ [Monto invertido]

*Resultados Generales de la Campana

Indicador Definicién Resultado Resultado Variacion % Meta
semana semana
actual anterior

Alcance Personas

Unicas que

vieron el
anuncio.
Clics Total, de clics

registrados

en el
anuncio.
Leads Formularios o
mensajes
recibidos.
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Clientes Ventas
confirmadas.
Frecuencia Numero
promedio de
veces  que
una misma
persona ve el
anuncio.
CTR (Clic | % de
Through personas que
Rate) hicieron clic.
CPC (Costo | Promedio de
por clic) costo por clic.
CPL (Costo | Promedio de
por lead) costo por
lead.
*Segmentacién y comportamiento del puablico
Segmento Edad / Intereses Ubicacion Tasa de Observaciones
Género principales interaccién
A-
Propietarios
de boutiques
/' negocios
textiles.
B-  Publico
amplio
prospectivo.
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C- Publico
amplio
prospectivo.
*Seguimiento de leads
Etapa Descripcion Tiempo Responsable % Observaciones
maximo de Cumplimiento
respuesta
Contacto Primer Max. 2 Hrs
inicial mensaje o
llamada al
lead.
Seguimiento | Respuesta Max. 24Hrs
1 de interés o
dudas.
Seguimiento | Envio de | Max. 48 Hrs
2 cotizacion o
informacion.
Cierre de | Confirmacion | Max. 72 Hrs
venta o rechazo del
lead.
Remarketing | Envio de | Cada 3 dias.
anuncios en
grupos  de
venta.
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La implementacion de la plantilla de reportes semanales de KPIs ayudara a CHOYS
a mantener un control constante sobre el rendimiento de sus campanas
publicitarias, permitiendo identificar de manera oportuna las areas que requerian
ajustes. Gracias a esta herramienta, el equipo podra tomar decisiones basadas en
datos reales, optimizar la inversion publicitaria y mejorar la coordinacion entre las
areas de marketing y ventas, logrando una mayor eficiencia y efectividad en las

estrategias digitales.

6.4.1.2. Componente Operativo
Los siguientes mensajes fueron los aprobados por el gerente general de CHOYS.

Meta Ads:
jHola! @& Gracias por contactarnos.

Soy parte del equipo de CHOYS y me alegra mucho saber que estas interesado(a)

en nuestros productos. %

Cuéntame, ;te interesa comprar ropa al mayoreo? Asi puedo darte la informacién

exacta y mostrarte las opciones que mejor se adapten a ti. =

Se eligid este mensaje porque se disend con un tono amable, cercano y
personalizado, buscando generar confianza desde el primer contacto ademas de

que incluye tres elementos clave:
1. Agradecimiento inmediato, que valida al lead y lo hace sentir valorado.
2. Presentacion breve de la marca, que refuerza identidad y profesionalismo.

3. Pregunta abierta, que invita a responder y mantiene la conversacion activa,

facilitando que el equipo identifique rapidamente las necesidades del cliente.

WhatsApp:

jHola! Bienvenido(a) a CHOYS.
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Gracias por escribirnos Nos encanta ayudarte a encontrar la ropa perfecta para

tu negocio. =

¢ Podrias contarme un poco mas sobre lo que necesitas? Asi te comparto las

opciones mas adecuadas y los precios actualizados. T

Este mensaje se eligié porque se adapta al entorno mas personal y conversacional

de WhatsApp, manteniendo un tono cercano y profesional, incluye:

1. Saludo célido y uso de emojis, que generan una sensacion de amabilidad y

dinamismo.
2. Agradecimiento inmediato, reforzando la atencién personalizada.
3. Descripcion breve del servicio, que da contexto y proyecta confianza.

4. Pregunta guia, que motiva la interaccion y facilita obtener informacién clave

para ofrecer una respuesta rapida y precisa.

El objetivo es que el lead sienta que esta hablando con una persona real interesada
en ayudarle, aumentando la probabilidad de continuar la conversacion y avanzar

hacia una conversion efectiva.

6.4.1.3. Componente creativo
En este paso se produjeron los videos de pacas y beneficios, asi como también se

editd el video del testimonio de una clienta de CHOYS.
Video 1: Pacas CHOYS

https://drive.google.com/file/d/1-
7dcsmwzWNPPGavUZBmNeNYsPUgukEEN/view?usp=sharing
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@) Feed de Facebook

¢Suefas con tener tu propio
negocio de ropa? A
-Con CHOYS lo haces realidad
desde solo $999 MXN y te llevas 5
conjuntos para iniciar tu venta.
Emprende facil, sin
complicaciones.
Da clic y comienza hoy mismo.

 PACAS

» 000/029

Chatea con
nosotros

(© WhatsApp

Chatea con
nosotros

P — Qv A,

(© WhatsApp >

Figura 1. Video pacas CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

La figura 1, muestra el video en donde se presentan distintos conjuntos de ropa para
nifio y nifa disponibles para venta en pacas, este se desarrolla en un escenario muy
infantil, construido por mi y el equipo de marketing, ademas cuenta con voz en off,
en donde se explica a los clientes los beneficios de la paca y costos, se agregaron
subtitulos y letras de buen tamario legibles y el CTA (Llamado a la accién) es un
enlace de WhatsApp, ya que se decidio a través del gerente general, que este seria

uno de los videos que llevaria el enlace directo a la app antes mencionada.
Por otra parte, el copy que se le puso al video se eligié porque:
e Habla al deseo y no al producto (suefio de emprender, libertad, facilidad).
e Usa un lenguaje emocional y positivo.
e Presenta una oferta clara y creible.
e Termina con un llamado a la accidén que impulsa el clic.
e Ademas, esta optimizado para Meta: frases cortas, emojis estratégicos.

La paca ofertada consiste en 5 conjuntos por $999.00 MXN, quedando cada prenda

en solo $200.00 MXN, cabe mencionar que cada prenda se puede revender hasta
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en $499 MXN, ganando el revendedor alrededor de $300 MXN por conjunto vendido

y CHOYS tiene como beneficio sacar la ropa estancada de otras temporadas.
Video 2: Beneficios CHOYS

https://drive.google.com/file/d/155SkwRxj4Mk3WEAa7zsPXXM g50vQgVy/view?u
sp=sharing

kidsbychoys

Publicidad

/ ¢
»

A
Disf
p

P

ren

solo lo que te guste
Asi de facil s ve:

con estiloy ahorro.

Daclicy descubre por qué CHOYS es la
favorita de las emprendedoras.

>

ESTA GARANTIZADA,

WHATSAPP

& Chatea con (© WhatsApp
nosotros

@ Chatear en WhatsApp >
© O 5. 36 comentarios 17 veces compartido

 F— - p— g—— ©Q¥v W,

Figura 2. Video beneficios CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

La figura 2 muestra el video en donde se presentan distintas prendas de ropa, se
decidio realizar la grabacién en el almacén de la empresa, en donde se pueda
apreciar de fondo algunos anaqueles con mucha existencia, debido a que se

pretende que los clientes vean que existe mercancia disponible.

En este, se mencionan tres beneficios de los varios que ofrece CHOYS a sus
clientes (véase anexo 5) con la finalidad de darle a ellos las razones para que
decidan emprender o empezar a comprar en la empresa y de destacar sobre la

competencia.

Las tomas son cortas para cada prenda, mostrandolas lo mas a detalle posible, las

primeras letras de la portada, se colocaron grandes y de colores con la finalidad de
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que llamen la atencion y se colocaron subtitulos, grandes y legibles. EI CTA
(Llamado a la accién) es también un enlace directo a WhatsApp, en donde
igualmente que el video anterior se consenso con el gerente general de la

organizacion esta decision.
Por otro lado, el copy se eligié porque:
e Conecta emocionalmente desde el inicio (confianza, estilo, libertad).
e Presenta beneficios reales de forma concreta y atractiva.
e Habla a dos tipos de publico (compradoras y revendedoras).
e Incluye un CTA claro y persuasivo.

Esta optimizado visualmente para Meta: emojis estratégicos, frases cortas, lenguaje

positivo y ritmo fluido.
Los beneficios que se mencionan en el video son los siguientes:

- Calidad garantizada: consiste en que si una prenda le llega al cliente con
algun defecto de fabrica se regresa sin costo y se genera una nota de
crédito, la cual se puede hacer efectiva inmediatamente o guardarse para

cuando el cliente la quiera utilizar.

- Descuentos progresivos: consiste en que se otorgan descuentos a los
clientes de acuerdo con cierto volumen de compra, 12 piezas se otorgan

el 30%, 18 piezas el 40% y a partir de las 30 piezas es el 50%.

- Posibilidad de elegir tallas y colores, sin necesidad de comprar corridas
completas de una sola talla o color o cajas cerradas, se da la opcidén de

que el cliente decida y elija lo que necesita.
Video 3: Testimonio CHOYS

https://drive.google.com/file/d/114zSTFfqUf3vHxIxXLpNYhR2fXjm7tMc/view?usp=s
haring
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<+ Variacion de la relacion de aspi

;;;;; Choys e X Instagram

Cuando una clienta gana, todas
ganamos &
Ella participé en nuestro sorteo, ganoy
comprobo que CHOYS si cumple.

Da clic y vive ti también la

Registrarse >

Qv W,

Figura 3. Video testimonio CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

La figura 3 muestra el video que se solicité a una clienta de CHOYS, la cual resulté
ganadora de un sorteo que se habia llevado a cabo meses atras, este sorteo fue
una cantidad en ropa. Se escogio esta clienta para el testimonio ya que llevaba afos
comprando en la empresa y como habia sido ganadora podia dar fe de que es una

empresa seria y formal.

El video se grabo en el local de la clienta y la coordinadora de marketing unicamente
edito el video, agregandole voz en off y subtitulos legibles, ademas de colores y

recortar ciertas tomas innecesarias.
Se escogio este copy porque:

Este copy funciona porque:

Usa una historia real para generar confianza inmediata.

Crea identificacién emocional (“si ella pudo ganar, yo también puedo”).

Transmite seriedad y cumplimiento, eliminando el miedo a ser estafado.

Tiene un flujo visual perfecto para Meta Ads:
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e Gancho — Historia — Testimonio — Llamado a la accion.

Facebook
Formulario

iBienvenido!

Completa este breve formulario para
poder ayudarte mejor :)

;Te dedicas a las ventas ?
si O

N~ m

Preguntas personalizadas 1de5 »

Figura 4. Formulario CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

La figura 4 muestra el CTA (Llamado a la accion) que fue un formulario de registro,
en el cual los leads respondian a cuatro preguntas, siendo dos de ellas sus datos
personales auto rellenables por Meta y posteriormente las ejecutivas mediante el

CRM Agency Booster los contactaban y daban seguimiento.

6.5. Etapa: Test

A continuacion, se muestran los resultados del testeo de las campafas publicitarias

activas: pacas, beneficios y testimonio CHOYS.

6.5.1. Campaia 1: Pacas CHOYS.
Para la campana 1 pacas CHOYS la tabla 19 muestra el resultado de los KPIs de

acuerdo con el administrador de anuncios de Meta.
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Tabla 19. KPIs campana pacas CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

TOTAL
Métrica |Septiembre| Tasa % Industria Importe
Conversion gastado
Alcance 63,175 $ 2,100
1.5% -
Clics 893 1.41% | 2.5%
Leads 302 34% | 30%-50%
Clientes 30 10% | 10%-20%
Frecuencia 2 3-5 veces
CTR (%) 1.95% 2.5%
CPC
(MXN) $ 3.01 $3-$8
CPL
(MXN) $ 8.93 $20-$80

En la tabla se muestra el desempenio total de la campania publicitaria de pacas para
CHOYS en Meta Ads, comparado con los promedios del sector. En general, los
resultados reflejan un alto nivel de eficiencia en costos y una conversion

sobresaliente, aunque con oportunidad de mejora en la atraccion inicial.

El alcance fue de 63,175 personas, con una frecuencia promedio de 2, ligeramente
por debajo del rango ideal de 3 a 5 veces. Esto sugiere que los anuncios podrian
mostrarse mas veces a la misma audiencia para reforzar el reconocimiento y la

recordacion de marca.

El CTR (1.95%) se mantiene cercano al promedio de la industria (2.5%), lo que
indica que los anuncios generaron interés, aunque aun es posible optimizar los

textos, imagenes o llamados a la accién para lograr un mayor porcentaje de clics.

En términos de costos, los resultados son muy favorables: el CPC (Costo por Clic)
fue de $3.01 MXN, y el CPL (Costo por Lead) de $8.93 MXN, ambos muy por debajo
de los promedios del sector ($3—$8 MXN y $20-$80 MXN, respectivamente), lo que

demuestra una alta eficiencia del presupuesto publicitario.
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En cuanto a la conversion, de los 893 clics obtenidos, 302 se transformaron en
leads, lo que equivale a un 34%, dentro del rango 6ptimo de la industria (30%—-50%).
Posteriormente, de esos leads, 30 se convirtieron en clientes, representando una
tasa de conversion del 10%, alcanzando apenas el estandar del sector (10%—20%).
Este resultado refleja un seguimiento efectivo y una buena gestion del flujo de

atencion.

En conclusion, aunque las métricas iniciales de exposicion y clics pueden
optimizarse, los resultados generales evidencian una estrategia publicitaria sélida,
rentable y con una conversion excepcional, lo que valida la efectividad del modelo

implementado en CHOYS.

Embudo de conversién

Alcance

Clics

Leads

Clientes

Gréfico 2. Embudo de conversion pacas CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

El grafico 2 muestra el embudo de conversion de la campana de pacas CHOYS en

donde se observan los siguientes puntos:
Alcance

La parte superior del embudo es amplia, lo que indica que la campana logré una
buena visibilidad y exposicion, alcanzando a mas de sesenta mil usuarios. En esta

etapa, el anuncio cumplié su funcién de posicionarse frente al publico objetivo.
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Clics

La reduccién entre alcance y clics es considerable: solo el 1.41% de las personas
alcanzadas hizo clic en el anuncio. Esta tasa se encuentra ligeramente por debajo
del estandar de la industria (1.5%-2.5%). La forma del embudo muestra que,
aunque muchas personas vieron el anuncio, muy pocas sintieron la motivacion
suficiente para interactuar con él. Esto sugiere que es necesario mejorar elementos

como:.

texto del anuncio,

llamada a la accién,

formato visual,

relevancia del mensaje.
Leads

De los 893 clics, solo 302 usuarios completaron el formulario o tomaron la accion
para convertirse en leads, es decir, 34% de quienes hicieron clic.
Este porcentaje si se encuentra dentro del rango ideal de la industria (30%—-50%),
lo que significa que la pagina de destino y el proceso de registro tuvieron un buen

desempeinio.

En la grafica, la reduccion sigue siendo visible, pero menor comparada con la caida
anterior, lo que indica que el mensaje posterior al clic fue mas convincente para

quienes ya mostraron interés inicial.
Clientes

En la ultima etapa, solo 30 leads se convirtieron en clientes, lo cual representa un
10% de conversién final. Este valor esta justo en el limite inferior del estandar de la
industria (10%—20%), lo que indica que el proceso de cierre de ventas fue funcional,

pero aun tiene margen de mejora.
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Factores que pueden estar afectando esta etapa:

seguimiento tardio o poco constante,
falta de personalizacion en la atencion,
barreras en el proceso de compra,

falta de incentivos para cerrar la venta.

En la tabla 20 se muestra el Retorno sobre la Inversion (ROI) que se obtuvo con

esta campana publicitaria.

Tabla 20. ROI campafia pacas CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

ROI campana pacas

Ganancia neta

$ 29,970.00

Inv. Publicitaria

$ 2,100.00

13.3%

El resultado obtenido en la campafia de pacas muestra una ganancia neta de

$29,970 con una inversion publicitaria de $2,100, lo que representa un ROI del

13.3%. Este valor indica que, por cada peso invertido en publicidad, se generaron

aproximadamente $1.13 de ganancia, reflejando un desempefio positivo.
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6.5.2. Campana 2: Beneficios CHOYS.
En la tabla 21 se muestran los resultados de los KPIs de acuerdo con el

administrador de anuncios de Meta, para la campana de beneficios.

Tabla 21. KPIs campafia beneficios CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

TOTAL
Métrica |Septiembre| Tasa % Industria Importe
Conversion gastado
Alcance 68,178 $ 2,100
1.5% -
Clics 3693 5.42% | 2.5%
Leads 1000 27% | 30%-50%
Clientes 160 16% | 10%-20%
Frecuencia 5 3-5 veces
CTR (%) 2% 2.5%
CPC
(MXN) $ 3.00 $3-$8
CPL
(MXN) $ 8.00 $20-$80

La tabla 21 presenta los resultados totales de la campana publicitaria de beneficios
para CHOYS en Meta Ads, comparados con los promedios de la industria. En
términos globales, las métricas reflejan una ejecucion efectiva y un manejo eficiente

del presupuesto.

El alcance total fue de 68,178 personas, con una frecuencia promedio de 5, lo que
se considera ideal dentro del rango recomendado (3 a 5 veces). Esto indica que los
anuncios tuvieron una buena exposicion y recordacion de marca, logrando

mantenerse visibles ante el publico objetivo.

El CTR (2%) se encuentra ligeramente por debajo del promedio de la industria
(2.5%), lo que sugiere que los anuncios captaron la atencién del publico, pero aun
existe margen para mejorar los textos, llamados a la accion o disefio visual para

aumentar la proporcion de clics.

Aun asi, el CPC (Costo por Clic) fue de $3.00 MXN, ubicandose apenas alcanzando

el rango de referencia ($3-$8 MXN), lo que demuestra una excelente eficiencia en
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el gasto publicitario. Asimismo, el CPL (Costo por Lead) fue de $8.00 MXN, muy por
debajo del promedio del sector ($20-$80 MXN), lo que evidencia un bajo costo por

adquisicion de prospectos calificados.

En cuanto a la conversién, de los 3,693 clics generados, 1,000 se transformaron en
leads, lo que equivale a un 27%, ligeramente inferior al rango ideal (30%—50%).
Esto indica que, aunque el interés inicial fue alto, una parte de los usuarios no
completd el proceso de registro o contacto, por lo que se recomienda reforzar el

mensaje y la experiencia en la pagina de destino.

Finalmente, de esos 1,000 leads, 160 se convirtieron en clientes, alcanzando una
tasa de conversion del 16%, la cual se encuentra dentro del promedio de la industria
(10%—-20%), demostrando un buen desempefio en el cierre de ventas y seguimiento

de prospectos.

En conclusién, la campana de beneficios logré excelentes resultados en costos y
exposicion, con un nivel sélido de conversion final, aunque se recomienda fortalecer
la etapa intermedia (de leads a clientes) y mejorar el CTR para incrementar aun mas

la efectividad global del modelo publicitario.

El grafico 3 muestra el embudo de conversion de la campana de beneficios, del cual

se interpretan los siguientes puntos.
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Embudo de conversion

Alcance

Clics

Leads

Clientes

Grafico 3. Embudo de conversion beneficios CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

1. Alcance

La parte superior del embudo es amplia, lo que indica que la campafa tuvo una
excelente visibilidad. El anuncio logro llegar a un volumen significativo de usuarios
dentro del publico objetivo, reforzando la presencia de la marca y maximizando las

oportunidades de interaccion.
2. Clics

De todas las personas alcanzadas, 3,693 hicieron clic, lo que representa
aproximadamente un 5.4% del total. Este valor estd muy por encima del promedio

de la industria (1.5%—-2.5%), lo cual indica que:
« el anuncio fue altamente relevante,
e captd la atencidn del publico,

« su formato visual y mensaje lograron generar interés inmediato.
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En la gréfica, se aprecia una disminucion notable entre alcance y clics (como es
natural), pero en términos de rendimiento, este es un punto muy fuerte de la

campana.
3. Leads

De los 3,693 clics, 1,000 usuarios se convirtieron en leads, lo que equivale a una
tasa del 27%. Si bien esta cifra esta ligeramente por debajo del rango ideal (30%—

50%), sigue representando un buen desempefio, considerando que:
e hubo un volumen elevado de clics,
e la pagina de destino logro captar a un numero significativo de interesados.

En el embudo visual, la reduccion entre clics y leads es evidente, pero la cifra es

consistente para campafas de alto alcance.

Este dato indica que una parte importante de los usuarios mostré un interés real,
aunque existe oportunidad de mejora optimizando la experiencia posterior al clic

(formulario mas simple, mensajes mas claros, beneficios mas explicitos).
4. Clientes

De los 1,000 leads generados, 160 se convirtieron en clientes, es decir, el 16% del
total. Este dato se encuentra dentro del promedio de la industria (10%—20%), lo que

confirma que el proceso de seguimiento y cierre de ventas fue eficiente y funcional.

Aunque es una etapa donde naturalmente se reduce el volumen, el nimero final de

clientes refleja que:
e el equipo comercial pudo dar seguimiento adecuado,
e hubo interés por parte de los usuarios,

» la oferta resulté atractiva para una parte importante de los prospectos.
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Posteriormente la tabla 22 se muestra el Retorno sobre la inversion que se logré

con esta campanfa.

Tabla 22. ROI campaia beneficios CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

ROI campana beneficios

Ganancia neta

$ 33,000.00

Inv. Publicitaria

$2,100.00

14.71%

La campafa de beneficios obtuvo una ganancia neta de $33,000 con una inversion

publicitaria de $2,100, lo que representa un ROI del 14.71%. Este resultado indica

que, por cada peso invertido en publicidad, se generaron aproximadamente $1.15

de ganancia, reflejando una rentabilidad positiva y una buena eficiencia en el uso

del presupuesto.

6.5.3. Campana 3: Testimonio CHOYS.
En la tabla 23 se muestran los resultados de los KPIls, de acuerdo con el

administrador de anuncios de Meta, para la campafa de testimonio CHOYS.

Tabla 23. KPIs campana testimonio CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

TOTAL
Métrica |Septiembre| Tasa % Industria Importe
Conversion gastado
Alcance 37,914 $ 2,100
1.5% -
Clics 677 1.79% | 2.5%
Leads 155 23% | 30%-50%
Clientes 10 6% | 10%-20%
Frecuencia 3 3-5 veces
CTR (%) 2% 2.5%
CPC
(MXN) $ 3.50 $3-$8
CPL
(MXN) $ 9.00 $20-$80
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La tabla muestra los resultados de la campana publicitaria de testimonio CHOYS en
Meta Ads correspondientes al mes de septiembre, comparados con los promedios
de la industria. En general, los datos reflejan un rendimiento aceptable en costos,
pero con bajas tasas de conversidbn que evidencian una disminucion en la

efectividad general de la campafia.

El alcance total fue de 37,914 personas, con una frecuencia promedio de 3, lo que
se encuentra dentro del rango recomendado (3 a 5 veces). Esto significa que los
anuncios tuvieron una visibilidad adecuada, aunque la audiencia fue menor en

comparacién con meses anteriores.

EICTR (2%) esta ligeramente por debajo del promedio de la industria (2.5%), lo que
indica que los anuncios generaron cierto interés, pero no lograron captar
completamente la atencion del publico. Aun asi, el CPC ($3.50 MXN) se mantiene
dentro del rango éptimo del sector ($3-$8 MXN), lo que demuestra una buena

eficiencia en el gasto por clic.

En la etapa de conversion, de los 677 clics obtenidos, solo 155 se transformaron en
leads, representando un 23%, cifra por debajo del rango ideal (30%—-50%), lo que
sugiere que una parte importante de los usuarios que mostraron interés inicial no

completé el formulario o proceso de contacto.

Asimismo, de esos 155 leads, unicamente 10 se convirtieron en clientes, con una
tasa de conversion del 6%, inferior al promedio del sector (10%-20%). Este
resultado refleja una debilidad en la etapa de cierre de ventas o seguimiento de
prospectos, posiblemente asociada a una atencion tardia, falta de segmentacion o

mensajes poco persuasivos en la fase final.

En contraste, los costos se mantuvieron muy competitivos: el CPL ($9.00 MXN) se
encuentra muy por debajo del estandar de la industria ($20-$80 MXN), lo que
evidencia que la campafia sigue siendo rentable desde el punto de vista econdmico,

aunque su efectividad comercial disminuy®.
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En conclusién, la campana de septiembre mantiene un control eficiente del
presupuesto, pero requiere ajustes estratégicos en la atraccién, seguimiento y
conversion de leads. Reforzar el contenido publicitario, optimizar la segmentacion y
mejorar la atencion personalizada podrian incrementar significativamente los

resultados en las proximas ejecuciones.

En el grafico 4 se muestra el embudo de conversion de la campafia de testimonio
CHOYS.

Embudo de conversion

Alcance

Clics

Leads

Clientes

Grafico 4. Embudo de conversion testimonio CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

Alcance

La parte superior del embudo muestra que la campafia logré una visibilidad
moderada, llegando a casi 38 mil personas. Aunque es un alcance menor
comparado con campafas previas, sigue siendo suficiente para generar

oportunidades si el resto del embudo estuviera optimizado.
Clics

De todas las personas alcanzadas, solo 677 hicieron clic, lo que representa un
1.79% del total.
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Este valor:
« Esta dentro del promedio minimo aceptable de la industria (1.5%—2.5%),
e Pero no es un resultado sobresaliente.

Esto indica que el anuncio genero interés, pero no fue lo suficientemente atractivo
para captar mas clics. La reduccién grafica de alcance - clics es considerable,
evidenciando que la primera barrera del embudo necesita mejorar (creatividad,

mensaje, llamado a la accion).
Leads

De los 677 clics, solo 155 usuarios se convirtieron en leads, lo que equivale a una
tasa de 23%, por debajo del rango ideal (30%—-50%). Este punto es critico:
Significa que una parte importante de las personas que si mostraron interés inicial

no completaron el formulario o el proceso de contacto.

Esto puede deberse a:

Pagina de destino poco clara,

Formularios largos o confusos,

Mensajes poco persuasivos,

Problemas técnicos o falta de incentivos.

En el embudo visual, esta etapa muestra una caida fuerte, confirmando que aqui se

pierde a la mayoria de los usuarios interesados.
Clientes

De los 155 leads, solo 10 se convirtieron en clientes, lo que representa un 6%. Este
valor es inferior al estandar de la industria (10%—-20%) y refleja que el proceso de

seguimiento o cierre de ventas no fue suficientemente efectivo.
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Posibles causas:

Respuesta tardia,

Objeciones no atendidas,

Falta de seguimiento personalizado,

Baja intencion de compra de los leads generados.

En el embudo visual, la barra final es muy estrecha, sefialando que solo una fraccién

minima completd la compra.

La tabla 24 muestra el ROI obtenido con la campafia antes mencionada.

Tabla 24. ROI campania testimonio CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

ROI campafiia beneficios

Ganancia neta

$ 5,000.00

Inv. Publicitaria

$2,100.00

1.38%

La campafa de testimonio obtuvo una ganancia neta de $5,000 con una inversién

publicitaria de $2,100, lo que representa un ROI del 1.38%. Este resultado indica

que, por cada peso invertido en publicidad, se generaron aproximadamente $1.38

de ganancia, reflejando una rentabilidad muy baja y muy poca eficiencia publicitaria.

Por otro lado, en cuanto al formulario agregado a la campafna de testimonio y el

enlace de WhatsApp agregado a las campafas de pacas y beneficios CHOYS, se

concluyd que, por los resultados de las campafias anteriormente vistos, y las

conversiones obtenidas, es mucho mas eficiente agregar un enlace de WhatsApp a

la publicidad, de lo que lo es agregar un formulario.
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6.5. Etapa: Implementacién y medicién
En esta etapa se presentan los resultados obtenidos en la implementacion de la

campana publicitaria para CHOYS, especificamente con el anuncio enfocado en los

beneficios que la marca ofrece.

El nuevo copy integrado a la campafia publicitaria fue el siguiente:
; Cansada de proveedores que te dejan mal? © &=

En CHOYS si cumplimos: §4 calidad garantizada, £4 descuentos progresivos y

tallas, disefios y categorias mezcladas sin trabas.
iCompra directo de fabrica y subele las ganancias a tu boutique YA!

Escribenos por WhatsApp & y arma tu pedido HOY.

El copy se utilizé debido a que responde directamente a los principales puntos de
dolor del publico objetivo, compuesto por duefios de boutiques y compradores
mayoristas que suelen enfrentarse a proveedores incumplidos, mala calidad en los
productos o restricciones excesivas al momento de surtir mercancia. Iniciar el
mensaje con una referencia explicita a este problema permite captar la atencion del
usuario en los primeros segundos, lo cual es fundamental dentro del entorno

competitivo de Meta Ads.

Asimismo, el copy integra de forma clara y contundente los beneficios clave
ofrecidos por CHOYS: calidad garantizada, descuentos progresivos y la posibilidad
de mezclar tallas, disefos y categorias sin restricciones. Esto facilita que el usuario
comprenda rapidamente el valor diferencial de la marca y genera mayor disposicion
hacia la accién. El uso de un tono serio y formal busca transmitir seguridad, solidez
y cumplimiento, cualidades altamente valoradas por mayoristas que requieren

rapidez y confiabilidad en sus proveedores.

Ademas, la estructura del copy esta optimizada para anuncios con enlace directo a

WhatsApp, motivo por el cual se emplean llamados a la accién enfocados en la
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inmediatez y en la facilidad de compra. El uso estratégico de emojis contribuye a
mejorar la visibilidad del texto dentro del feed, facilita la lectura rapida y refuerza
emocionalmente los mensajes clave. En conjunto, estos elementos hacen que el
copy genere mayor interés, impulse el clic y aumente la probabilidad de conversion,

convirtiéndolo en una opcion altamente efectiva para este tipo de campafa.

En la tabla 25 se muestran los resultados de los KPIs, de acuerdo con el

administrador de anuncios de Meta, para la campana de beneficios CHOYS.

Tabla 25. KPIs campafia CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

TOTAL

Métrica | Octubre Cc;rnavsears(’/ioén Industria g:gt(; r(:z
Alcance 126,624 $6,200
Clics 10,234 8.08% | 1.5% - 2.5%
Leads 8997 88% | 30%-50%
Clientes 3000 33% | 10%-20%
Frecuencia 5 3-5 veces
CTR (%) 2% 2.5%
CPC (MXN) $4.00 $3-$8
CPL (MXN) $4.00 $20-$80

La tabla muestra el desempefio general de la campana publicitaria implementada
durante octubre, considerando las métricas principales desde el alcance hasta la
conversion final en clientes. Con una inversion total de $6,200, la campania logré un
alcance de 126,624 personas, asegurando una exposicion significativa dentro del

publico objetivo.

De este total, 10,234 usuarios realizaron clics, lo que representa una tasa de
conversion de 8.08%, muy por encima del estandar de la industria (1.5%—-2.5%).
Este resultado refleja un nivel de interés extraordinario hacia los anuncios,
sefalando que el contenido creativo y el mensaje publicitario fueron altamente

efectivos para captar la atencion del usuario.
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En cuanto a la generacion de prospectos, la campafia obtuvo 8,997 leads,
correspondientes a una tasa de conversién del 88%, superando ampliamente el
promedio del sector (30%—-50%). Esto indica que el formulario, el proceso de registro
y la oferta presentada fueron lo suficientemente atractivos para motivar a los

usuarios a dejar sus datos.

Respecto a la conversion final, 3,000 leads se transformaron en clientes, lo cual
representa una tasa del 33%, nuevamente por encima del parametro de referencia
de la industria (10%—-20%). Este indicador evidencia que el flujo de atencién, la
comunicacion via WhatsApp y la propuesta de valor permitieron convertir un

volumen considerable de prospectos en ventas reales.

La frecuencia promedio fue de 5, alineandose con el rango recomendado de 3 a 5
impactos por persona. Esto favorece la recordacion de la marca sin generar
saturacién excesiva. El CTR del 2%, aunque ligeramente por debajo del estandar
(2.5%), se considera adecuado dentro del contexto de una campafia con

segmentacion amplia.

En cuanto a costos, tanto el CPC de $4.00 como el CPL de $4.00 se ubican en
valores altamente competitivos. EI CPC se mantiene dentro del rango esperado de
la industria ($3-$8), mientras que el CPL destaca como un resultado excepcional,
ya que el estandar para este tipo de campanas oscila entre $20 y $80. Esto significa
que la campana logroé captar prospectos a un costo significativamente menor al

habitual, maximizando el rendimiento de la inversion.

En conjunto, los resultados indican que la campana presentdé un desempefio
sobresaliente, con métricas muy superiores a los promedios de la industria en las

etapas clave del embudo: clics, leads y clientes.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 116



Capitulo 6. Resultados.

Embudo de conversion
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Grafico 5. Embudo de conversion CHOYS. Elaboracion propia, 2025.

El grafico 5 muestra la relacién entre clientes, visitas, alcance y leads, permitiendo
visualizar el comportamiento del embudo de conversion durante la campaia. A
primera vista se observa que el alcance constituye el volumen mas alto, lo cual es
l6gico, ya que representa a todas las personas que vieron los anuncios. A partir de
este punto, el numero disminuye progresivamente conforme se avanza hacia las

etapas que requieren mayor nivel de interaccion por parte del usuario.

Las visitas representan el siguiente escalén del embudo y muestran una reduccion
significativa respecto al alcance, indicando cuantas personas pasaron del simple
impacto visual a realizar una accidn inicial dentro de la campafia. Posteriormente,
el numero de leads aumenta de manera destacada, lo cual evidencia una alta
eficiencia en la fase de captacion de prospectos; es decir, una proporcion muy
elevada de las personas que visitaron el contenido decidié dejar sus datos o solicitar

informacion.

Finalmente, el volumen de clientes refleja a los usuarios que concretaron una
compra, manteniendo la légica descendente del embudo, aunque con una cifra

considerable en comparacién con los niveles previos. Esta relacién sugiere que la
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campana no solo fue efectiva atrayendo atencién, sino también convirtiendo

prospectos en ventas reales.

En conjunto, el grafico evidencia un embudo sélido, con transiciones eficientes entre
cada etapa, especialmente entre visitas, leads y clientes, lo que demuestra un

desempeno positivo de la estrategia publicitaria implementada.

Finalmente, en la tabla 26 se muestra el ROl obtenido en CHOYS durante la

implementacion de esta campaia publicitaria.

Tabla 26. ROl camparfia CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

ROI campana beneficios

Ganancia neta $ 200,000.00

Inv. Publicitaria $6,100.00 31.26%

La tabla presenta el retorno de inversion (ROI) obtenido en la campafa de
beneficios, considerando la ganancia neta generada y el monto invertido en
publicidad. La campaiia registré una ganancia neta de $200,000, derivada de las
ventas asociadas a los clientes captados durante el periodo de ejecucion. Frente a
esta cifra, la inversion publicitaria fue de $6,100, lo que representa un costo

relativamente bajo en comparacion con los ingresos obtenidos.

Con estos valores, el calculo del ROI alcanza un 31.26%, lo que indica que, por
cada peso invertido en la campania, se recupero la inversién inicial y se generé un
retorno adicional equivalente a 31.26 veces su valor. Este resultado evidencia un
desempeno altamente rentable, demostrando que la campafia no solo recupero su

costo, sino que produjo un margen amplio de ganancia.

En términos generales, la relacidn entre inversion y ganancia refleja un uso eficiente
del presupuesto publicitario, posicionando a la campafia como una estrategia

favorable para la empresa y validando la efectividad de los anuncios y del flujo de
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conversion implementado, ademas se alcanzé la meta de este proyecto de tesis,

que fue optimizar la conversion de leads a clientes y aumentar el ROl 15%.

Tabla 27. Calendario publicitario CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

Calendario publicitario CHOYS
Periodo | Estacionalidad Objetivo de | Tipo de contenido Anticipacion
Intermoda captacion de videos

Nov— Pre Intermoda Enero | Generar Teasers de coleccion, | 6-8 semanas

Dic (Primavera—Verano) expectativa y pre- | tendencias antes
leads.

Enero Intermoda Invierno Captacion Videos de coleccion, | 4 semanas
intensiva de leads | beneficios de mayoreo | antes
mayoristas

May— Pre Intermoda Julio | Atraccién Adelantos de | 6-8 semanas

Jun (Otofio—Invierno) anticipada de | temporada, preventa antes
clientes

Julio Intermoda Verano Captacion  fuerte | Lanzamiento de | 4 semanas
para temporada | coleccion, llamados a | antes
alta contacto

El calendario de captacion de clientes de CHOYS se estructura conforme a la
estacionalidad establecida por Intermoda, concentrando los esfuerzos publicitarios
en los periodos previos y durante sus ediciones de enero y julio. La anticipacion en
la produccion de contenidos permite generar expectativa y atraer leads antes de los
picos de compra mayorista, mientras que los videos de lanzamiento y beneficios de
mayoreo fortalecen la captacion de clientes durante los momentos de mayor

demanda comercial.
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Tabla 28. Check list CHOYS. Elaboracién propia, 2025.

Check List CHOYS

Area Actividad de control v Observaciones
Datos generales | Verificar semana, campana y objetivo publicitario O
Datos generales | Validar presupuesto asignado vs. gastado O
Resultados Comparar KPIs con la semana anterior O
Resultados Identificar variaciones negativas mayores al 10 % O
Resultados Revisar CTR, CPC y CPL vs. meta O
Resultados Evaluar frecuencia (max. 3—4) O
Segmentacion Analizar desempenfo por segmento (A, B, C) O
Segmentacion Ajustar publicos con bajo rendimiento O
Contenido Identificar anuncios con mejor desempefio O
Contenido Detectar fatiga publicitaria O
Leads Verificar contacto inicial < 2 hrs O
Leads Confirmar seguimientos en 24—-48 hrs O
Leads Analizar porcentaje de leads no convertidos O
Remarketing Ejecutar campafas de remarketing cada 3 dias O
Optimizacion Definir acciones de mejora para la siguiente semana | [J

La Check List de mejora continua permite sistematizar la evaluacion semanal de las
campanas de Meta Ads de CHOYS, asegurando el control de los indicadores clave
de desempefio, la correcta segmentacion del publico y el seguimiento oportuno de
los leads. Su aplicacion facilita la deteccion temprana de desviaciones en los
resultados, la toma de decisiones basada en datos y la implementacion de acciones
correctivas, contribuyendo a mejorar la eficiencia publicitaria y la conversion de

clientes potenciales en ventas reales.

Los resultados obtenidos en la tabla 28 muestran un desempenfo favorable en las
campanas de Meta Ads de CHOYS, reflejado en la mejora de los indicadores clave
de alcance, interaccion y generacion de leads. La aplicacién de un seguimiento
sistematico y de herramientas de control permitié optimizar la segmentacion, el
contenido publicitario y el proceso de atencion a clientes potenciales, contribuyendo
a una mayor eficiencia en la captacion y conversion. Estos resultados confirman la
efectividad de las acciones implementadas y proporcionan una base soélida para el

fortalecimiento de la estrategia publicitaria y comercial de la empresa.
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Capitulo 7

Analisis de Resultados
En este capitulo se presentara un analisis de los resultados obtenidos en esta

investigacion y como estos impactaron a CHOYS en sus diversos departamentos.

A continuacion, se presenta cdmo mejoraron los KPIs de la campafia en Meta Ads,
mostrando claramente un antes y un después del rendimiento obtenido. En este
apartado se ilustrara la evolucion de los indicadores clave de desempenio,
permitiendo observar las métricas iniciales de la campafa y compararlas con los
resultados posteriores tras aplicar los ajustes y optimizaciones. De esta forma, se
busca evidenciar el impacto de las mejoras implementadas en términos de alcance,
interaccidon con la audiencia, eficiencia en la inversion y resultados tangibles en

conversion.

La tabla 29 muestra los KPIs del embudo de conversién de mayo 2025 y la tabla 30

muestra igualmente estos KPIs del embudo de conversién de octubre 2025.

Tabla 29. KPIs mayo 2025. Elaboracién Tabla 30. KPIs octubre 2025. Elaboracion
propia, 2025. propia, 2025.

MAYORISTAS (mayo 2025) MAYORISTAS (octubre 2025)

Anuncio 3 Anuncio

Métrica Mayo Métrica Octubre
Alcance 114,131 Alcance 126,624
Clics 3,908 Clics 10,234
Leads 1258 Leads 8997
Clientes 0 Clientes 3000
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Gréfico 6. Embudo de conversion mayo 2025. Elaboracion propia, 2025.

Embudo de conversioén
octubre 2025

Alcance

Clics

Leads

Clientes

Gréfico 7. Embudo de conversion octubre 2025. Elaboracion propia, 2025.

La comparacion entre los embudos de conversion de mayo y octubre de 2025
evidencia un cambio estructural en el desempefio de la estrategia publicitaria
aplicada a mayoristas. En mayo, el embudo muestra un comportamiento estrecho y
limitado: si bien el alcance fue considerable (114,131 impresiones), el volumen de

clics y leads fue relativamente bajo, y el proceso se interrumpié completamente en
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la fase final al no concretarse clientes. Esto refleja un embudo que, aunque lograba
captar cierto nivel de interés inicial, carecia de mecanismos efectivos de conversion

final.

En contraste, el embudo correspondiente a octubre presenta una apertura y
progresion mucho mas robusta en todas sus etapas. El alcance aumento6 a 126,624
usuarios, lo que contribuyd a un incremento sustancial en la interaccién visible en
los 10,234 clics generados. Este movimiento inicial del publico se tradujo ademas
en 8,997 leads registrados, ampliando significativamente el flujo de prospectos
calificados dentro del embudo. Lo mas relevante es que este volumen se tradujo
finalmente en 3,000 clientes reales, lo cual representa no solo un avance

cuantitativo, sino un cambio cualitativo en la eficiencia del proceso de conversion.

La visualizacion grafica de ambos embudos grafico 6 embudo de mayo y grafico 7
embudo de octubre, refuerza estas diferencias: mientras que en mayo el embudo
se estrecha drasticamente hacia la base, revelando fuga total de prospectos en la
fase de conversion, en octubre el embudo conserva su amplitud hasta la ultima
etapa, evidenciando un transito mas efectivo a lo largo del recorrido del usuario.
Esto permite concluir que las optimizaciones implementadas en segmentacion,
mensaje publicitario, frecuencia y disefio de interaccion consolidaron un embudo
mas estratégico, capaz de transformar impresiones y clics en leads Vv,

posteriormente, en clientes finales.
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En las tablas 31 Tasa de conversién mayo 2025 y 32 Tasa de conversion octubre
2025, se presenta la comparacion de los KPIs correspondientes a la campafa inicial
de mayo de 2025 y la campaia optimizada de octubre de 2025 implementada en
CHOYS, acompanadas de los valores de referencia de la industria. Esta
comparacién permite evaluar el desempefio de ambas estrategias frente a los
estandares del sector, asi como medir el impacto de las optimizaciones realizadas

en la campana de octubre respecto a los resultados obtenidos durante la ejecucion

anterior.

Tabla 31. Tasa de conversidon mayo
2025. Elaboracién propia, 2025.

Tabla 32. Tasa de conversion octubre
2025. Elaboracion propia, 2025.

MAYORISTAS (mayo 2025) MAYORISTAS (octubre 2025)
Anuncio 3 Anuncio

Métrica | o 12%2% | ingustria Mética | 1252 % | industria
Clics 0.03 0.025 Clics 0.0808 0.025
Leads 0.32 0.5 Leads 0.88 0.5
Clientes 0.00 0.2 Clientes 0.33 0.2
Frecuencia 1.50 5 Frecuencia 5 5
CTR (%) 0.02 0.025 CTR (%) 0.02 0.025
CPC (MXN) 1.32 8 CPC (MXN) 4 8
CPL (MXN) 4.10 80 CPL (MXN) 4 80
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Grafico 8. Conversién Vs Industria mayo 2025. Elaboracion propia, 2025.
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Grafico 9. Conversion Vs Industria octubre 2025. Elaboracién propia, 2025.

La comparacion entre los indicadores de conversion de las campanas de mayo y
octubre de 2025, en relacidn con los valores promedio de la industria, permite
observar un cambio notable en la eficiencia del desempefio publicitario para el
segmento mayorista. En mayo, los KPIs se ubicaron por debajo de los estandares

del sector en la mayoria de las métricas: la tasa de conversion a leads fue de 0.32
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frente a 0.5 en la industria, y la conversion a clientes se mantuvo en 0.00 frente al
0.2 esperado, lo que evidencia la incapacidad de la campanfa inicial para concretar
resultados comerciales. Asimismo, el CPC de la campafa en mayo fue
significativamente menor ($1.32 vs $8), aunque esto no se tradujo en conversiones
reales, y la frecuencia promedio (1.5) qued6 muy por debajo del parametro estandar
(5), sugiriendo una exposicion insuficiente de los anuncios para generar recordacion

de marca.

En contraste, los resultados de octubre muestran un desempefio sustancialmente
superior frente tanto a la campana inicial como a los valores de la industria. La
conversion a clics incrementd a 0.0808, superando ampliamente el promedio
sectorial de 0.025, mientras que la tasa de leads ascendié a 0.88, muy por encima
del valor de referencia (0.5). Ademas, la tasa de conversion a clientes aumento a
0.33 frente al 0.2 de la industria, evidenciando que la campafia optimizada logré no
solo captar leads calificados, sino transformarlos efectivamente en compradores. El
CPL se mantuvo muy competitivo ($4 vs $80 en la industria), reflejando una
eficiencia excepcional en términos de costo por adquisicion de lead. La frecuencia
alcanzé el estandar industrial (5), lo que reforzé la repeticién del mensaje publicitario

y la consolidacion de familiaridad por parte del publico objetivo.

Los graficos de barras incorporados para ambas tablas grafico 8 Tasa de conversion
Vs Industria mayo 2025 y grafico 9 Tasa de conversion Vs Industria octubre 2025,
permiten visualizar claramente estas diferencias: en la representacion
correspondiente a mayo, las barras de la campafa se situan consistentemente por
debajo de las barras que representan los valores promedio de la industria,
evidenciando un desempefo inferior en la mayoria de los indicadores clave. En
contraste, en la grafica correspondiente a octubre se observa un aumento
significativo en las métricas de la campafa, donde varias barras igualan e incluso
superan los valores industriales, o que refleja un mejor aprovechamiento del
presupuesto publicitario y una mayor efectividad en la conversion del interés en

resultados reales.
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Este contraste grafico respalda la evolucion positiva de la estrategia publicitaria y
confirma que las optimizaciones aplicadas en octubre, tales como mejoras en
segmentacion, mensaje creativo y frecuencia de exposicién, lograron no solo
alcanzar los parametros estandar de la industria, sino superarlos en métricas criticas

relacionadas con rendimiento y rentabilidad.

A continuacion, la tabla 33 muestra la ganancia neta y la inversion publicitaria en el
mes de mayo 2025 y del mes de octubre 2025, una vez implementada la campana

publicitaria de Meta Ads ya optimizada.

Tabla 33. Ganancia Vs Inv. Publicitaria. Elaboracién propia, 2025.

Ganancia Vs Inv. Publicitaria

may-25 | Ganancia neta $ -

may-25 [ Inv. Publicitaria $ 3,100.00
oct-25 | Ganancia neta $ 200,000.00
oct-25 | Inv. Publicitaria $ 6,100.00

Ganancia Vs Inv. Publicitaria

$250,000.00
$200,000.00
$150,000.00
$100,000.00

$50,000.00

S-

Ganancia neta Inv. Publicitaria Ganancia neta Inv. Publicitaria

may-25 may-25 oct-25 oct-25

Grafico 10. Ganancia Vs Inv. Publicitaria. Elaboracién propia, 2025.
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La tabla y el grafico 10, correspondientes a la relacion entre ganancia y la inversién
publicitaria muestran un cambio radical en los resultados entre mayo y octubre de
2025. En mayo, a pesar de la inversion publicitaria de $3,100 MXN, la campafa no
generd ganancia neta, lo que indica que los esfuerzos publicitarios iniciales no se
tradujeron en retorno econémico. En contraste, para octubre se observa un efecto
significativamente distinto: con una inversion de $6,100 MXN, la campafia logré una
ganancia neta de $200,000 MXN, evidenciando un rendimiento altamente positivo y

un retorno exponencial de la inversion.

En el grafico de barras, este comportamiento se representa claramente: en mayo la
barra de ganancia aparece en cero, mientras que la inversién existe, lo que
visualmente refleja el desequilibrio entre gasto y retorno. En octubre, por el
contrario, la barra de ganancia se eleva muy por encima de la barra de inversion,
ilustrando de manera directa y cuantitativa el impacto de las optimizaciones
realizadas en la estrategia publicitaria. Este contraste visual respalda la conclusion
de que la campafna optimizada no solo incrementd la conversion, sino que
transformé la inversion publicitaria en un beneficio econdmico significativo para la

empresa.

A continuacion, la tabla 34 muestra el ROI para CHOYS en los meses de mayo y
octubre 2025.

Tabla 34. ROl mayo y octubre 2025. Elaboracién propia, 2025.

ROI
ROI mayo 2025 0%
ROI octubre 2025 31.26%
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Grafico 11. ROI mayo y octubre 2025. Elaboracién propia, 2025.

La comparacion del ROl entre mayo y octubre de 2025 refleja de forma contundente
el impacto de las optimizaciones realizadas en la campafa publicitaria. En mayo, el
retorno de inversion fue del 0%, lo que indica que los recursos destinados a
publicidad no generaron beneficio econémico alguno para la empresa. Por el
contrario, en octubre se alcanzé un ROI del 31.26%, evidenciando que la campafia
optimizada logré transformar la inversion realizada en un retorno financiero
significativo, ademas de alcanzar y superar el objetivo de esta investigacion que fue
alcanzar un ROI del 15%.

El grafico 11 de barras elaborado a partir de estos datos refuerza visualmente esta
diferencia: la barra correspondiente a mayo se situa en el nivel cero, mientras que
la de octubre se eleva notablemente, resaltando el cambio sustancial en la eficiencia
de la inversion publicitaria. Este resultado permite concluir que las mejoras
implementadas, tuvieron un efecto directo y positivo en la rentabilidad, consolidando
la estrategia de octubre como un modelo eficaz de publicidad orientada a conversién

y beneficio econémico.
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Finalmente, en la tabla 35 se incluye un enfoque de costo—beneficio que permite

identificar no solo los cambios logrados en marketing, ventas y finanzas, sino

también como cada accion generd beneficios superiores a los recursos invertidos.

Este analisis integral facilita comprender qué estrategias aportaron mayor valor a

la empresa, optimizaron procesos internos y fortalecieron la toma de decisiones

basada en datos.

Tabla 35. Analisis costo- beneficio. Elaboracion propia, 2025.

Costo - beneficio

Area / estrategia

cliente.

+ Marketing / Estrategia Costos Ganancia Beneficios obtenidos
publicitaria asociados neta
Campania prueba inicial. $500.00 $1,000.00
Campafias de prueba. $6,300.00 | $67,970.00 | AAumento de la calidad de los
leads, mejor definicion y
Herramientas aplicadas para $0.00 segmentacion del chgn?e |d.e’al
_ _ para la empresa, optimizacion
conocer al cliente ideal. de la inversion y mayor tasa
de conversion.
Plantilla de reportes $0.00
semanales de KPIS.
+ Ventas / Capacitacion y
proceso de venta Mejora en la eficiencia y
— atencion del equipo de ventas,
Capacitacion de ventas. $7,500.00 aumento de cierres de ventas
y seguimiento ordenado al
Protocolo de ventas. $0.00 cliente.
Ajustes en la atencion al $0.00

+ Finanzas / Aumento del
ROI
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Inversion en la campafa $6,200.00 $200,000.00 | Mayor retorno por cada peso
seleccionada. invertido e incremento en
ganancias.
+ Apoyo econémico por $ 19,200.00 Mejora en el proceso de
proyecto. ventas y optimizacién de

campanas, asi como atraccion

de nuevos clientes.

Total $39,700.00 $268,970.00

El analisis costo—beneficio evidencia que las acciones implementadas en CHOYS
generaron un rendimiento significativamente mayor al costo invertido. Con una
inversion total de $39,700.00, la empresa obtuvo una ganancia neta acumulada de
$268,970.00, lo que refleja un retorno altamente favorable y demuestra que las

estrategias aplicadas fueron efectivas y rentables.

Al inicio del proyecto, CHOYS no contaba con conversiones reales de leads a
clientes, lo que evidenciaba un embudo de ventas ineficiente y una estrategia
publicitaria que no lograba atraer prospectos con intencidon de compra. Sin embargo,
tras la implementacién de campanas de prueba, la optimizacion del cliente ideal y
la medicidn constante mediante KPIs, el embudo se transformd: los leads
comenzaron a avanzar correctamente hacia la conversion, incrementando la tasa

de ventas reales.

Ademas, se habia planteado inicialmente aumentar el ROl en un 15%, pero gracias
a la seleccion de la campafia mas efectiva y al uso estratégico de la inversion

publicitaria, el ROI final alcanzé 31.26%, duplicando la meta establecida.
Cada area de la empresa recibidé un impacto directo:

« Marketing obtuvo campafas mas efectivas, segmentacion precisa y un flujo

de leads mas calificados, lo que redujo costos y aumenté la conversion.
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e Ventas mejoré su eficiencia mediante la capacitacién, el protocolo de ventas
y el seguimiento del viaje del cliente, lo que permitié cerrar mas ventas y

evitar la fuga de prospectos.

o Finanzas se fortalecié gracias al incremento del ROI, la optimizacién del
presupuesto y las ganancias generadas, demostrando que una inversién bien

ejecutada puede multiplicarse significativamente.

En conjunto, los resultados muestran que CHOYS logré transformar su proceso
comercial y publicitario, pasando de un escenario sin conversiones a un modelo

rentable, medible y con mejoras visibles en todas las areas involucradas.
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Capitulo 8

Conclusiones y trabajo a futuro

La presente investigacion permitié demostrar que la reestructuracion estratégica de
las campafas publicitarias, la definicion precisa del cliente ideal y la optimizacion
del proceso de ventas generaron un impacto significativo en CHOYS. Al inicio del
proyecto, la empresa presentaba una conversion minima de leads a clientes y un
uso ineficiente de su inversion publicitaria; sin embargo, la implementaciéon de las
estrategias propuestas permitio transformar el embudo comercial, mejorar la calidad
de los prospectos y elevar el Retorno de Inversién a un 31.26%, superando
ampliamente el objetivo inicial del 15%. Asimismo, la capacitacién del equipo de
ventas contribuy a un proceso mas claro, ordenado y orientado al cierre, lo que

fortalecié la experiencia del cliente y la comunicacién interna entre areas.

No obstante, este proyecto también abre nuevas lineas de mejora que pueden
potenciar aun mas los resultados obtenidos. Como trabajo a futuro, se recomienda
integrar la labor de un Community Manager que gestione contenido de manera
profesional, mejore la interaccién y fortalezca la presencia organica de CHOYS.
También es conveniente implementar un sistema activo de resefias en la pagina
web, ya que esto incrementa la confianza y credibilidad digital de la marca.
Adicionalmente, se sugiere desarrollar programas de fidelizacion para clientes
recurrentes y una etapa post-compra formal que permita medir la satisfaccion del
usuario, fomentar recompra y recopilar testimonios reales. Todos estos elementos,
junto con la reutilizacion de contenido organico exitoso dentro de campafas
pagadas, contribuiran a mantener costos bajos, reforzar la autenticidad de la marca
y consolidar un ciclo continuo de optimizacién en marketing, ventas y atencioén al

cliente.
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Anexo 1: Tablas método Delphi
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Anexo 2: Mensajes para Meta Ads y WhatsApp (primer contacto)

Meta Ads

WhatsApp

1. jHola! @ Gracias por contactarnos.
Soy parte del equipo de CHOYS y me
alegra mucho saber que estas
interesado(a) en nuestros productos. %
Cuéntame, ¢ te interesa comprar ropa al
mayoreo? Asi puedo darte la informacion
exacta y mostrarte las opciones que mejor
se adapten ati. =

jHola! Bienvenido(a) a CHOYS.
Gracias por escribirnos Nos encanta
ayudarte a encontrar la ropa perfecta para tu
negocio. = ¢ Podrias contarme un poco
mas sobre lo que necesitas? Asi te comparto
las opciones mas adecuadas y los precios

actualizados. T

2. jHola! Gracias por escribirnos. ¢ Estas
buscando ropa al mayoreo? Con gusto te
comparto la informacién y opciones
disponibles.

jHola! Gracias por contactarnos & ;Estas
buscando ropa al mayoreo? Puedo ayudarte a
elegir la mejor opcién para tu negocio.

3. Bienvenido(a). Gracias por tu mensaje. Si
deseas comprar ropa al mayoreo, puedo
ayudarte a encontrar lo que necesitas.

Gracias por tu mensaje En CHOYS
manejamos ropa al mayoreo. §Qué tipo de
prendas estas buscando?

4. Gracias por contactarnos! Dime por favor
si buscas mayoreo para enviarte los
modelos y precios.

jHola! = Si necesitas ropa al mayoreo,
puedo enviarte precios y modelos disponibles.
¢ Qué te interesa?

5. Hola, gracias por tu interés en CHOYS.
¢, Te gustaria conocer nuestras opciones
de ropa al mayoreo? Estoy aqui para
ayudarte.

Bienvenido(a) a CHOYS Para enviarte la
informacion correcta, me compartes qué tipo
de ropa buscas para tu negocio?

Anexo 3: Programa curso de capacitacion

Programa de Capacitacion: Cierres de Ventas Online

Duracién: 3 semanas
Modalidad: Online / Hibrido

Dirigido a: Vendedores digitales, personal de atencion al cliente, equipos de

ventas al mayoreo y minoristas.
Objetivo general:

Desarrollar habilidades estratégicas, técnicas y operativas para lograr cierres de
ventas efectivos en entornos digitales, optimizando la comunicacion, la respuesta

al cliente y la conversion final.
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+ Semana 1 — Fundamentos de la venta online y el proceso de cierre

Objetivo especifico:

Comprender el proceso de venta digital, el comportamiento del cliente online y las

etapas previas al cierre.
Modulos:
Modulo 1. Introduccién a la venta digital
« Caracteristicas del cliente digital.
« Embudo de ventas online.
« Tipos de clientes: frio, tibio y caliente.
o (Como generar confianza en entornos digitales.
Modulo 2. Comunicacion estratégica para venta online
e CoOmo escribir mensajes que conecten y persuadan.
e Uso de tono profesional, calido y conversacional.
e Técnicas basicas de rapport digital.
o Errores comunes al atender clientes por redes sociales.
Modulo 3. Manejo de objeciones iniciales (antes del cierre)
o Objeciones mas comunes (precio, duda, tiempo, desconfianza).
e Respuestas efectivas y profesionales.
» |dentificacion de sefales de compra.
Actividad de la semana:
e Analisis y correccién de mensajes reales de atencion a clientes.
« Simulacién guiada de conversaciones en redes sociales.
+ Semana 2 — Técnicas de cierre y estrategias de conversién

Objetivo especifico:
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Aplicar métodos practicos para conducir al cliente hacia la compra mediante
técnicas profesionales de cierre.

Modulos:
Médulo 4. Técnicas de cierre para venta digital
o Cierre directo.
o Cierre por alternativa.
o Cierre por beneficio.
o Cierre con escasez real.
o Cierre por prueba social.
Modulo 5. Psicologia del cierre de ventas online
e Como tomar el control sin presionar.
o Sefales psicoldgicas de intencion de compra.
o La importancia del tiempo de respuesta.
o Como reducir fricciones digitales.
Modulo 6. Scripts de cierre para diferentes escenarios
o Cliente indeciso.

o Cliente que pregunta mucho.

o Cliente que compara con la competencia.
« Cliente que solo quiere informacion.
Actividad de la semana:
e Role play de cierres con guiones realistas.
o Creacion de scripts personalizados para la empresa.
+ Semana 3 — Optimizacion, seguimiento y fidelizacion del cliente

Objetivo especifico:
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Fortalecer el proceso post-cierre, mejorar la conversién y crear relaciones
comerciales sostenibles.

Modulos:
Moédulo 7. Seguimiento profesional tras el cierre
o CoOmo dar seguimiento sin parecer insistente.
e Tiempos recomendados de seguimiento.
e Plantillas de mensajes post-cierre.
Modulo 8. Herramientas digitales para ventas online
e Uso de CRM basicos.
e Trazabilidad de conversaciones.
o Automatizacion minima (recordatorios, etiquetas).
e Medicion de KPls.
Modulo 9. Fidelizacion y repeticion de compra
o Como convertir un cliente en comprador recurrente.
o Crear experiencias positivas en redes sociales.
e Manejo profesional de quejas y devoluciones.
e Retencién y programas de lealtad.
Actividad de la semana:
« Diagnostico individual del proceso de venta actual.

o Elaboracion de un mini plan de mejora de conversion para cada
participante.

+ Evaluacion Final

« Evaluacién practica mediante una simulacion completa de conversacion
desde contacto hasta cierre.

o Entrega del plan de mejora individual.

« Retroalimentacion personalizada.
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Anexo 4: Estados de la Republica Mexicana que mas compran en CHOYS

No | Nombre Apellido Teléfono Correo Estado
1 Ana Pérez 6142894561 | ana.perez@gmail.com Chihuahua
2 Luis Ramirez 6147823490 | luis.ramirez@gmail.com Chihuahua
3 | Sofia Gonzalez 6141298434 | sofia.gzz@gmail.com Chihuahua
4 | Miguel Torres 6145679032 | miguel.torres@gmail.com Chihuahua
5 |Daniela Soto 6149982210 | daniela.soto@gmail.com Chihuahua
6 |Jorge Varela 6143459087 | jorge.varela@gmail.com Chihuahua
7 |Karla Mendoza 6142276013 | karla.mendoza@gmail.com Chihuahua
8 |Roberto Ochoa 6148803341 | roberto.ochoa@gmail.com Chihuahua
9 |Fernanda |Ayala 6146721094 | fernanda.ayala@gmail.com Chihuahua
10 | Saul Herrera 6149123345 | saul.herrera@gmail.com Chihuahua
11 |Laura Martinez 8342910087 | laura.mtz@gmail.com Tamaulipas
12 | Diego Leal 8347729011 | diego.leal@gmail.com Tamaulipas
13 | Paola Garcia 8349982201 | paola.garcia@gmail.com Tamaulipas
14 | Mario Salinas 8341209981 | mario.salinas@gmail.com Tamaulipas
15 |Brenda Cantu 8347621900 | brenda.cantu@gmail.com Tamaulipas
16 | Julio Villarreal 8342219087 | julio.villarreal@gmail.com Tamaulipas
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17 | Araceli Pineda 8345567012 | araceli.pineda@gmail.com Tamaulipas
18 | Héctor Rubio 8348801190 | hector.rubio@gmail.com Tamaulipas
19 |Mariela Ruiz 9517780212 | mariela.ruiz@gmail.com Oaxaca

20 | Omar Sanchez 9518892104 | omar.sanchez@gmail.com Oaxaca

21 |Teresa Morales 9514491221 | teresa.morales@gmail.com Oaxaca

22 | Cristian Lépez 9516621048 | cristian.lopez@gmail.com Oaxaca

23 | Fabiola Cruz 9513207781 | fabiola.cruz@gmail.com Oaxaca

24 | Andrés Bautista 9519034420 | andres.bautista@gmail.com Oaxaca

25 | Yesenia Juarez 9517710039 | yesenia.juarez@gmail.com Oaxaca

26 | Adriana Cervera 9982110092 | adriana.cervera@gmail.com Quintana Roo
27 |Juan Pool 9987723001 | juan.pool@gmail.com Quintana Roo
28 |Diana Pat 9983120099 | diana.pat@gmail.com Quintana Roo
29 |Eduardo Bricefio 9984437890 | eduardo.briceno@gmail.com Quintana Roo
30 |Marcela Moguel 9989031221 | marcela.moguel@gmail.com Quintana Roo
31 | Kevin Santos 9986632109 | kevin.santos@gmail.com Quintana Roo
32 | Ximena Poot 9982211190 | ximena.poot@agmail.com Quintana Roo
33 |Rosa Guillén 9618891200 | rosa.quillen@gmail.com Chiapas
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34 |Leonardo |Velazquez 9611120093 | leonardo.velazquez@gmail.com | Chiapas
35 | Karen Ordodiiez 9617310021 | karen.ordonez@gmail.com Chiapas
36 |Mateo Roblero 9615641120 | mateo.roblero@gmail.com Chiapas
37 | Adriana Najera 9619032211 | adriana.najera@gmail.com Chiapas
38 | Victor Alfaro 9612240990 | victor.alfaro@gmail.com Chiapas
39 |Camila Soto 5517820011 | camila.soto@gmail.com CDMX

40 | Gerardo Rios 5529981022 | gerardo.rios@gmail.com CDMX

41 |Elena Duarte 5512209934 | elena.duarte@gmail.com CDMX

42 | Andrés Figueroa 3317822210 | andres.figueroa@gmail.com Jalisco

43 |Mariana Chavez 3339910087 | mariana.chavez@gmail.com Jalisco

44 | Felipe Corona 3321009833 | felipe.corona@gmail.com Jalisco

45 | Romina Cavazos 8120091123 | romina.cavazos@gmail.com Nuevo Ledn
46 |Mauricio Lozano 8187620034 | mauricio.lozano@gmail.com Nuevo Leon
47 | Alma Villalobos 4772299981 | alma.villalobos@gmail.com Guanajuato
48 |Sergio Aguilera 4778992200 | sergio.aquilera@gmail.com Guanajuato
49 |Jessica Luna 2297729934 | jessica.luna@gmail.com Veracruz
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Anexos.

50 |Rodrigo Camacho 2291109987 | rodrigo.camacho@gmail.com Veracruz
Estado Total
Tamaulipas 10
Chihuahua 8
Oaxaca 7
Quintana Roo 7
Chiapas 6
CDMX 3
Jalisco 3
Nuevo Ledn 2
Guanajuato 2
Veracruz 2

Anexo 5: Beneficios CHOYS

% Calidad garantizada: consiste en que si una prenda le llega al cliente con algun
defecto de fabrica se regresa sin costo y se genera una nota de crédito, la cual
se puede hacer efectiva inmediatamente o guardarse para cuando el cliente la

quiera utilizar.
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Anexos.

+ Descuentos progresivos: consiste en que se otorgan descuentos a los clientes
de acuerdo con cierto volumen de compra, 12 piezas se otorgan el 30%, 18

piezas el 40% y a partir de las 30 piezas es el 50%.

% Posibilidad de elegir tallas y colores, sin necesidad de comprar corridas
completas de una sola talla o color o cajas cerradas, se da la opcién de que el

cliente decida y elija lo que necesita.

+« Garantia de satisfaccién: Si la mercancia no cumple las expectativas del
cliente, la regresa sin costo, generando una nota de crédito que se hara
valida cuando el cliente lo desee.

< Pago al recibir: Se envia una prenda al cliente con un valor no mayor a $499
la cual la paga cuando la reciba.

+ Sistema de apartado: Se puede apartar una prenda hasta por 30 dias con un
adelanto de $500.
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