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Disefio e implementacion de un plan basado en el anélisis de métricas, para la mejora del

impacto de la campafia de marketing digital de la Startup Ignis Gravitas Inc.

Br. Manuel Alejandro Ramirez Oviedo

Proyecto de Grado — Investigacion de Operaciones

Resumen: El presente estudio estuvo basado en el disefio de un plan que ayude a mejorar el
impa cto en redes sociales y sitio web de las publicaciones realizadas en la campafa de
marketing digital de la Startup Ignis Gravitas Inc. El proceso consistié en recopilar los datos que
ofrecen las herramientas de analisis de métricas tras las publicaciones disefiadas en el plan de
marketing digital actual, implementando el andlisis de métricas y estadisticas arrojadas por la
publicaciones como también el método de correlacion y regresion lineal se busco trazar un plan
gue lleve a la mejora en cuanto al alcance e impacto de dichas publicaciones en los usuarios y
potenciales consumidores. La finalidad de este proyecto fue establecer la ruta correcta del plan
de marketing digital que posicione a Ignis Gravitas Inc. como marca reconocida en el area de la

ayuda y promocion del emprendimiento innovador.

Palabras claves: Startup, Marketing, Redes sociales, Web, Andlisis, Métricas, Correlacion,

Regresion lineal.
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Capitulo 1

Introduccion

El mundo del emprendimiento se enfrenta a un entorno altamente competitivo desde la
Ultima década, el Internet ha permitido aumentar exponencialmente el alcance de las Startup a
sus potenciales clientes. Por estas razones, desarrollar estrategias que permitan entender planes
y tendencias que lleven a encontrar oportunidades de negocios, construir redes, captar clientes
y usuarios, se ha convertido en tarea vital. Tarea que el marketing digital ha asumido con gran
precision y ha permitido de forma certera ingresar grandes marcas al mundo digital.

Dentro del mundo del marketing digital existen multiples herramientas que permiten trazar
planes concretos para cada marca que desea posicionarse en los medios online. El andlisis de
métricas en redes sociales y entornos web es uno de ellos, permiten conocer las estadisticas en
tiempo real, no solo para seguir nuestro plan de marketing sino que también usar con ellos
métodos estadisticos concretos para realizar mejoras constantes. La mediacion nos permitira
tomar el camino mas apropiado para que la estrategia planteada funcione.
1.1-Antecedentes

Dada la importancia que han tomado las redes sociales y los medios digitales en el
impulso de numerosas compafiias y marcas, existen muchos proyectos y trabajos que se han
realizado basados en el analisis de métricas para llevar a cabo dichos impulsos. A continuaciéon
se hard mencion de algunos de estos trabajos que ayudaran a ilustrar su importancia y alcance.

Romero, José (2019) “Disefio e implementacién de un plan para el posicionamiento
online de marca basado en Startup — Caso: Ignis Gravitas INC.” Primer trabajo realizado en la
implementacion de un plan de marketing digital para el posicionamiento de la Startup Ignis
Gravitas Inc.

El actual trabajo se basara en los resultados que arrojara la implementacion de esta

investigacion, la cual se desarroll6 en un plan estructurado por etapas que fueron alcanzando el



objetivo de lograr el primer posicionamiento de Ignis Gravitas Inc. en los medios digitales. Este
proyecto se realiz6 con estudio de mercado, plan de posicionamiento con estrategias especificas
y una primera implementacion con seguimiento y analisis de resultados.

Moncayo, Mario y Zevallos, Antonella (2018) “Analisis y divulgacién de las métricas de
redes sociales (RRSS)”. Este trabajo presenta una propuesta de analisis y divulgacion de las
métricas sobre redes sociales con el fin de optimizar su uso.

Este es uno de los numerosos trabajos que evidencian la importancia del analisis de
métricas en los entornos digitales, especialmente en redes sociales. Aunque este trabajo va
principalmente orientado a los consumidores de las compafias en Ecuador, estamos en
conocimiento de la globalizacion de las redes sociales, y su importancia puede notarse en cada
region del planeta, es por eso que se toma como fuente para la realizacion del presente proyecto.

Concluyendo que el andlisis de métricas de redes sociales ha cobrado vital importancia
en el mundo empresarial, pero por si solas no son suficientes, se necesita establecer un plan de
marketing posterior, de esta forma se podran realizar mejoras y alcanzar los objetivos deseados.

Carranza, Reder y Huangal, Nelson (2016) “Propuesta de plan de marketing para
posicionar la aplicacion movil Easy Taxi en la ciudad de Chiclayo”. Easy Taxi es una Startup que
constituye una aplicacion mévil naciente en Perd, que permite buscar taxis de forma facil, rapida
y segura.

En este trabajo se presenta el disefio de un plan de marketing para posicionar la
aplicacion, a partir del andlisis del entorno local, localizacion de segmentos estratégicos y disefios
de estrategias basadas en marketing mix, logrando recomendaciones concretas para la
implementacion de una campafa de marketing.
1.2-Planteamiento del Problema

En el mundo actual la masificacion del uso del internet y especificamente de las redes
sociales han hecho de estas un punto focal para el impacto de las campafias de marketing en

numerosos emprendimientos; sin embargo, lograr un posicionamiento favorable que lleve al éxito
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no es tarea facil en el mundo digital, ya que existen numerosos elementos que se deben tomar
en cuenta al momento de planificar una campafna de marketing digital para lograr el objetivo
propuesto.

En la Startup Ignis Gravitas Inc. actualmente existe un alto interés en el posicionamiento
de su marca en los medios digitales y con esto promover el uso de su plataforma como
aceleradora de proyectos de innovacion o Startups. Actualmente existe un plan de marketing
puesto en marcha, pero como plan pionero dentro de Ignis Gravitas Inc. se enfrenta a cierta
incertidumbre en cuanto al impacto que tendra en el mercado, incertidumbre que puede nacer de
problemas como la falta de entendimiento del producto por parte de los usuarios, no dar con el
correcto segmento del mercado e invisibilidad del negocio entre otros potenciales problemas.

Es por ello que el andlisis estadistico o de métricas dentro de las redes sociales y entornos
web ha cobrado fuerza y relevancia para que dichas campafas puedan ser redirigidas y lograr
finalmente su objetivo.
1.3-Alcance

Para llevar a cabo el disefio e implementaciéon de un procedimiento que ayude a re
direccionar el plan de marketing digital basado en el analisis de métricas, se contara con un
tiempo aproximado de 16 semanas. Donde se realizara el seguimiento y andlisis de los canales
digitales con los que cuenta Ignis Gravitas Inc.

Con el éxito de este proyecto se podra establecer un patrén de seguimiento en los futuros
planes de marketing digital que se establezcan dentro de esta Startup.
1.4-Objetivos
1.4.1-Objetivo General

Disefiar e implementar un plan para mejorar el impacto de la campafa de marketing digital
dentro de Ignis Gravitas Inc. basado en el andlisis estadistico o de métricas de las redes sociales

y sitio web.



1.4.2-Objetivos Especificos

Buscar documentacion sobre marketing digital y uso de herramientas para andlisis de
métricas.

Analizar detalladamente el posicionamiento actual de Ignis Gravitas Inc. en los medios
digitales.

Analizar detalladamente el plan de marketing digital que actualmente se implementa en
Ignis Gravitas Inc.

Realizar el seguimiento de cada uno de los canales digitales de Ignis Gravitas Inc. para
obtener los datos con las herramientas de andlisis de métricas.

Analizar los datos obtenidos de las herramientas de andlisis de métricas en cada uno de
los canales digitales de Ignis Gravitas Inc.

Realizar un estudio con el método de correlacién y regresion lineal con los datos
obtenidos.

Realizar informes detallados sobre el andlisis de los datos.

Implementar las estrategias necesarias para mejorar y re direccionar el plan de marketing
actual.
1.5-Justificacion

Este proyecto esta basado en la importancia que tienen las redes sociales y los medios
digitales en la actualidad, dado que permiten llevar una idea o producto a cualquier parte del
planeta y de igual forma segmentar para asi enfocar los esfuerzos al publico objetivo al que se
quiere llegar. El marketing digital permite dirigirse a personas con una edad, nivel de estudio y
habitos de vida determinados, y con la interaccion frecuente permite crear una comunidad
alrededor de la marca.

Es medible, se dispone de numerosas herramientas de analitica que permiten medir el

éxito de las acciones tomadas con gran detalle, con esto se logra mantener un control a tiempo



real sobre el flujo de las campafas implementadas en cualquier emprendimiento y asi optimizar

el posicionamiento deseado.



Capitulo 2

Marco Teorico

En el presente capitulo se definen los conceptos y significados referentes al presente
estudio, estos sirven de base para comprender aspectos claves del proyecto: como funciona un
posicionamiento, detalles referentes a Startups: su definiciébn y estructura de formacion, el
método de Lean Startup y las Métricas del Marketing Digital utilizadas para medir el
posicionamiento de cualquier marca. Luego, para completar el apartado se define a detalle un
plan de marketing digital basado en el andlisis de métricas, que sirve como herramienta para
poder posicionar la marca de mejor manera; dentro de la misma, se detalla un estudio de
mercado especializado especificando todas las herramientas utilizadas en el proyecto y su
funcionalidad.
2.1-Posicionamiento

Para Al Ries (1985) el posicionamiento comienza con un producto, el cual va ser
representado por un articulo, un servicio, una Startup, una institucién o incluso una persona. Pero
el posicionamiento no se trata de establecer un producto sino lo que la interaccién que pueda
tener el cliente con este producto y la experiencia que este pueda dejar en la mente de estos.
Para ser mas claros, un posicionamiento es el primer pensamiento que se viene a la mente a
una persona al momento de resolver un problema o simplemente satisfacer una necesidad.

Cuando se detalla mas la situacién y se quiere un posicionamiento de marca, se refiere a
la percepcién que tiene un usuario en su mente sobre la marca especificada. Estos competen a
los rasgos, caracteristicas y experiencias que pueda influir en la mente del usuario, como lo
sefiala Acosta (2018), es el punto de diferenciacion que se tendra con la competencia para tener

una posicién sélida y ser dificiles de imitar en el mercado.



2.1.1-Tipos de Posicionamiento

Segun el Centro Europeo de Postgrado y Empresa (CEUPE) (2019), los tipos de
posicionamiento puede variar de muchas maneras, esto dando pie para enfocar las estrategias
seleccionadas para cumplir una funcién especifica, ya que, dependiendo de las herramientas o
estrategias seleccionadas, el posicionamiento se definird por alguno de los tipos mencionados a
continuacion:
2.1.1.1-Posicionamiento por Atributos

Una de las opciones mas poderosas y convencionales es posicionar mediante el atributo
mas fuerte de la marca, este serd el rasgo que diferencie sobre la competencia y sea Unico. Por
ejemplo: Volvo es una marca de vehiculos que se dedica a posicionar mediante su atributo mas
fuerte que son, producir los vehiculos mas seguros, asi llamando la atencién de padres o posibles
usuarios que se preocupen por la seguridad.
2.1.1.2-Posicionamiento por Beneficio

Este presenta de una forma detallada los aspectos positivos del producto o servicio que
ayudaran a solucionar un problema o a cubrir una necesidad. Por ejemplo: Colgate es una marca
de dentifrico que ofrece una pasta de dientes con un gran poder blanqueador y anti caries, esto
demuestra que se esta resolviendo un problema de higiene personal y al mismo tiempo se estan
explotando los beneficios mas fuertes del producto.
2.1.1.3-Posicionamiento por Precio y Calidad

Es un sector donde se juega desde ambas partes, desde compafiias que basan su
posicionamiento en bajos precios, otros lo basan en la calidad para asi posicionar sus productos
en precios altos. Por ejemplo: Un caso muy potente de éxito es la marca de relojes Rolex, que
basa su posicionamiento en calidad y precios altos que permiten su acceso a un grupo de

personas y sentirse exclusivos con el producto.



2.1.1.4-Posicionamiento por Competidor

Este apartado esta definido para aquellas marcas que quieran resaltar sus ventajas sobre
los competidores y asi los consumidores puedan ver su potencial antes de adquirirlos. Por
ejemplo: La marca de jabén en polvo ACE basa su posicionamiento con publicidad donde
comparan su producto con alguno de la competencia para demostrar que el suyo es mejor.
2.1.1.5-Posicionamiento por Uso

Se tienen en cuenta en detalle como usar o implementar el producto, depende de la
situacion y lugar donde se quiera utilizar. Por ejemplo: La bebida energética Gatorade es
recomendada para hacer rehidratacion y recuperar energias para el entrenamiento, es decir, que
ésta es recomendada para usuarios que desempefien actividades fisicas y quieran recuperar
fuerzas.
2.1.1.6-Posicionamiento por Categoria

Este se define por posicionar su marca o sus productos como lider en algin sector en
especifico. Por ejemplo: Coca Cola es una marca lider en la categoria de refrescos.
2.2-Startup

Segun Ries (2011), una Startup es un término utilizado para definir aguellas compafiias
gue se encuentran en creacion y presentan crecimiento exponencial, también se debe tener en
cuenta que este tipo de compafiias se crea bajo condiciones muy grandes de incertidumbre.
Puede omitir detalles sobre el alcance de la compafiia, industria, clientes o0 mercado en general.
Toda persona, o equipo de trabajo que se dedique a desarrollar un producto, negocio o estrategia
en un estado de incertidumbre total puede ser catalogado como paso fundamental para llamarse
emprendedor, teniendo en cuenta que en ciertos casos se es consciente 0 no de esto.

A diferencia con las compainiias tradicionales o bien llamadas Pymes, las Startups son de
hiper crecimiento o un crecimiento exponencial en comparacion con una compafiia tradicional,

esto quiere decir que mientras una compafia tradicional crece un porcentaje de si misma cada



afio, ya sea en valor, ventas u otro aspecto, la Startup crece un multiplo de si misma o para
entenderlo mejor crece un 2X del valor que representa.
2.3-Método Lean Startup

De acuerdo a Carazo (2018), el método Lean Startup proviene del concepto desarrollado
por el emprendedor de Silicon Valley y Profesor de Stanford University, EEUU, Steve Blank,
donde él se enfocaba en desarrollar una estrategia para validar productos basados en el
desarrollo del cliente, simplemente era entender y analizar si el producto era necesario y pudiera
cubrir esa necesidad. Posteriormente a esto Ries (2011), quien en ese momento era alumno y
discipulo de Blank, mediante su libro Método Lean Startup, popularizé y construyé una
metodologia aplicable para cualquier tipo de proyectos de emprendimiento.
2.3.1-Etapas

Este método es fundamental para las Startup, ya que se basa en aprendizaje validado,
este aprendizaje dice que se debe ir analizando cada etapa a realizarse antes de llegar a un
punto del cual no se tenga retorno. Por eso este método estd separado en tres etapas que
complementan un ciclo, las cuales son las siguientes:
Figura 1

Ciclo de etapas del Método Lean Startup

Ideas

N R

APRENDER CONSTRUIR

4 Y
Datos Producto
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2.3.1.1-Construir

Esta etapa de creacion es un poco experimental, ya que al comienzo se debe definir un
producto minimo viable, para estar claros qué es lo que se debe hacer para asi poder comprobar
alguna hipétesis a probar, para esto no se necesita un producto totalmente completo, sino que
se puede trabajar con un prototipo, para asi no invertir tanto tiempo ni dinero, se debe tener muy
claro que si en esta etapa no se esté validando ninguna hipétesis se esta perdiendo el tiempo.
2.3.1.2-Medir

Aqui cuando se habla de medir, no se refiere a andlisis financieros o contables, aqui se
analiza y evalla la relevancia de las validaciones de hipétesis realizadas ya que esta sera la
contabilidad de innovacién del producto, esto se puede hacer poniendo a prueba el producto con
clientes reales y en situaciones de alto estrés para obtener el mayor nimero de datos posibles.
2.3.1.3-Aprender

Se analizara y actuara dependiendo si la hipétesis es positiva 0 negativa, se debe seguir
en un determinado camino o pivotar hacia otra ruta alterna, esto va a depender si el producto se
adapta a los requerimientos y necesidades del publico, sino se debe realizar cambio de estrategia
y formular una nueva hipétesis.
2.3.2-Principios

El creador de este método Ries (citado) establece que para poder hacer que el método
fuera efectivo y funcionara de la manera que él esperaba, tuvo que basarse en 5 principios
fundamentales los cuales se mencionan a continuacion:

1. Los emprendedores estan en todas partes, no se tiene que trabajar en un garaje para estar
en una Startup. El concepto de espiritu emprendedor incluye a todo aquel que trabaje
dentro de su definicion de Startup : una institucion humana disefiada para crear nuevos
productos y servicios en unas condiciones de incertidumbre extrema. Esto significa que los
emprendedores estan en todas partes y que el enfoque del método Lean Startup puede

funcionar con compafiias de cualquier tamafio, incluso en empresas muy grandes, de
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cualquier sector o actividad.

El espiritu emprendedor es de guerrero. Una Startup es una institucion, no solo un producto
y, por lo tanto, requiere un nuevo tipo de gestidn especificamente orientado a este contexto
de incertidumbre extrema.

Aprendizaje validado. Las Startup no solo existen para producir cosas, ganar dinero o
atender a los consumidores. Existen para aprender cdmo crear negocios sostenibles. Este
conocimiento puede orientarse cientificamente llevando a cabo experimentos frecuentes
gue permitan a los emprendedores probar todos los elementos de su idea.
Crear-Medir-Aprender. La actividad fundamental de una Startup es convertir ideas en
productos, medir cémo responden los consumidores y aprender cuando pivotar o
perseverar. Todos los procesos de creacion de Startup exitosas deberian orientarse a
acelerar este circuito de retroalimentacion

Contabilidad de la innovacion. Para mejorar los resultados empresariales y contabilizar la
innovacién es necesario centrarse en los aspectos gerenciales: Como se mide el progreso,
como se establecen hitos, cémo se priorizan tareas. Esto requiere un nuevo tipo de

contabilidad disefiada para Startup, y para aquellos a los que rinden cuentas.

2.4-Marketing Digital para Posicionamiento

Un plan de marketing digital es un documento que contiene toda la informacién necesaria

para poder plantear una serie de objetivos que se quieren lograr, para ello se debe contar con

un conjunto tanto de estrategias como tacticas de ejecucion en un tiempo determinado por un

plan de accion, no conforme con todo esto se tiene que llevar un seguimiento de todo el plan a

ejecutar para poder analizar si el mismo esta dando resultados positivos y de no ser asi utilizar

técnicas para optimizarlo y poder ser lo mas efectivo posible.

2.4.1-Estrategia de Marketing Digital para Posicionamiento

Parte importante de un plan de posicionamiento es establecer las estrategias adecuadas

para que se puedan cumplir los objetivos de la mejor manera, teniendo en cuenta que se puede
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tener las mejores técnicas o herramientas, pero si estas no se aplican de la manera correcta no
tendran ningun efecto ni resultado positivo.

Se define que la estrategia planteada en el proyecto, es el resultado de la fusién de dos
métodos importantes en la actualidad, el primer método a tomar es el See- Think-Do-Care que
fue propuesto por Kaushik (2015) que es un emprendedor y experto en el arte de marketing, el
segundo método de esta informacion hace referencia al método de mega embudo de conversién
propuesto por Steve Blank y Robert Dorf (2020).
2.4.2-Funnels Strategy

Como estrategia para el plan se definié la metodologia Funnel o embudo, se trata de un
tipo de estrategia enfocada en guiar al usuario en una ruta de experiencias con la marca para
logar el objetivo de conversién. Para detallar algunas ventajas de usar la metodologia de funnels
en Startup, se pueden ver a continuacion.

Figura 2
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¢ Se disminuye el numero de pasos a cumplir por un usuario para llegar a transformarse

desde ser un simple cliente a un lead que sigue a la marca.

¢ La pagina web de la marca esta destina a ser la mayor fuente de conversiones ya que es

donde se realizara todo el proceso de captacion que llevaran a suscripciones o ventas.

¢ El enfoque esta en los usuarios potenciales y que estan realmente interesados en la

marca, no se cae en el error del marketing masivo y sin sentido.

e Surge la oportunidad que los usuarios potenciales opten por ofertas y descuentos

exclusivos por mostrar interés en la marca.

e Se ve optimizado el contenido de la marca y las conexiones con influencers,

aprovechando la inversion realizada y sacandole el mayor partido a estos.

¢ Este tipo de estrategias definen las necesidades de los clientes y asi poder crear una

relacién con ellos para que se sientan queridos por la marca.

La estrategia Funnel se ve detallada en 4 etapas que se describen a continuacion:
2.4.2.1-Etapa 1 — Embudo de Captacion de Leads
Como primera etapa se toma en cuenta los dos primeros escalones en cada método para
poder potenciar esta nueva estrategia, en cuanto al método de Avinash Kaushik se tiene el “See”
o “Ver” y al método de Blank y Dorf (2020) la “Atraccién”, esta es la etapa mas importante aqui
es donde se tiene el primer contacto con el cliente, en este momento ellos no saben que quieren
su producto o simplemente no les interesa, por eso en este momento no se les va tratar de
vender, sino hacer que el cliente conozca el producto y vea los beneficios que puede ofrecer.
Las ventajas de esta primera etapa son las siguientes: el primero “See” ayudara a ver

todo desde una perspectiva del cliente potencial y poder seleccionar a esa audiencia accesible,
mientras que la “Atraccion” permite hacer que el cliente siga el camino mas amigable hasta la

siguiente etapa mediante diferentes pasos.
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Estos pasos son los que debe cumplir el cliente pasa poder catalogar que pasa a la
siguiente etapa.

Paso 1: Tener un primer contacto con la Startup, esto es indiferente del canal donde tenga
el contacto, la idea es que conozcan la marca y que la impresién que tenga la primera vez sea
buena, ya que lo importante es atraer al posible cliente, este contacto puede ser mediante post,
Redes Sociales, un Articulo, algiin comentario en alguna publicacion, cualquier anuncio o sitio
Web.

Paso 2: Luego de tener el contacto se debe lograr que el cliente se interese mucho mas
y esto se lograra haciéndolo que conozca los productos o servicios referentes a la marca como
se habia detallado antes, demostrar todo su potencial y vea que en el mercado no va conseguir
algo parecido y hacerlo llegar al punto de quererlo, lo importante es que, si el cliente resulta
desde cualquier canal que no sea el sitio Web, hay siempre que re direccionarlo al mismo.

Paso 3: Aun asi, después de todo esto el cliente no estara 100% seguro de comprar el
producto y aqui es donde entra la captacion del posible cliente lead, ya que esta interesado se
le propone que haga una suscripcién gratuita para poder obtener sus datos y catalogarlo como
cliente potencial, a esta se le puede dar valor agregado que cuando se registre va recibir
contenido de valor como lo puede ser un manual que explique el producto, alguna version beta
o0 algun libro; esto puede potenciar el interés. Cabe destacar que la gran mayoria de los clientes
dudan la primera vez al comprar entonces es trabajo de la marca generar esa confianza para
gue se sientan bien.
2.4.2.2-Etapa 2 - Embudo de cultivo de leads

En esta etapa es donde se toma la iniciativa de generar un seguidor, el cultivo de leads
se utiliza para mejorar la relacion con los potenciales clientes, pero sobre todo para educarles,
regalarles y aportarles antes de vender. Si los usuarios en este proceso muestran interés,

entonces se pasa a la venta online.
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Para esta etapa siguiendo la estructura de la anterior se toma el “Think” del primer método
gue trata de hacer pensar a la marca como un cliente que esta interesado en el producto, pero
no decidido en comprar, y el “Cultivo” del segundo método ya que aqui es donde se nutre esos
posibles lead para lograr conversiones, en este momento se utilizaran todas y cada una de las
tacticas de marketing para logar mostrar a total capacidad el valor que tiene el producto y asi
poder ir generando leads y lograr que los posibles clientes adquieran el producto.

Paso 1: Optimizar las técnicas de marketing digital para que sea lo mas efectivas para
gue el lead o posible cliente vaya generando ese afecto por la marca y el producto, aqui
sumandole los contactos que tendra la marca de la etapa anterior agregaria el poderoso email
marketing, video marketing y el posicionamiento SEO (Search Engine Optimization' -
Optimizacién de Motores de Busqueda), que serian las mas importantes en esta etapa.

Paso 2: Hacer que el lead activo siga las publicaciones, esto para que se convierta en un
fiel seguidor de la marca, en este paso no es importante todavia incitarlo a comprar sino reducir
la gran cantidad de usuarios que se pueda tener activos y clasificar exclusivamente a los que
realmente interesa que son los posibles compradores.

Paso 3: Luego de tener esos posibles clientes seleccionados se deben etiquetar y pasar
a la siguiente etapa que sera donde se tendré la primera intencion directa de venta con el cliente,
y es donde en realidad se pondra a prueba todos los esfuerzos hechos hasta el momento.
2.4.2.3-Etapa 3 - Embudo de ventas online

Etapa crucial e importantisima, es aqui donde el cliente por fin dara el paso deseado para
poder llegar a comprar el producto, no se deben apresurar las etapas a cumplir dado que si el
cliente llega hasta este punto es porque esta convencido de adquirirlo. Los funnels de ventas
online deben arrancar con los usuarios que han mostrado interés durante campafas de cultivo
de leads.

Para esta etapa se tome en cuenta de cada método los siguientes detalles, el “Do” es lo

que se debe hacer para que el cliente concrete dicha compra del producto, y “Venta” que es el
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proceso donde se va agregar para que este transcurra para completar la misma. Ambas
metodologias en esta etapa se llevan muy bien ya que una es la accién de hacer algo mientras
el otro es el procedimiento a ejecutar.

Paso 1: Hacer uso de esa lista de usuarios seleccionados como posibles clientes y leads
para hacerle una propuesta de venta, en este caso un incentivo de que se adquiera el producto,
esta se puede hacer mediante cualquier canal o si se desea el canal que actualmente sea mas
efectivo para la Startup.

Paso 2: Luego de que reciban esa primera propuesta de venta se debe re direccionar
directamente al sitio de pago, que puede ser tanto el sitio web o la plataforma de suscripcion. Es
muy importante que el enlace sea directo sin anuncios ni publicidad ni nada de ese estilo.

Paso 3: Importante que el método de pago sea sencillo y que sea lo mas amigable que
se pueda con el usuario, ya que no se quiere que después de haber trabajado tanto hasta el
punto de que el cliente llegue a comprar se vea confundido y se arrepienta de la compra.

Se debe tener calma ya que las ventas en ciertos casos pueden tardar en llegar, pero en
el momento donde la comunidad de leads este activa y se vea la confianza en la Startup esta se
vera potenciada y aumentaran las ventas.
2.4.2.4-Etapa 4 - Embudo de aumentar ventas y cuidar

Como Ultima etapa, pero no menos importante de la estrategia se debe mantener el
proceso de la mejor manera, como secciones a tomar de cada método se tiene, el “Care” influye
a la marca que debe cuidar a los clientes y compradores frecuentes, y “Aumentar Ventas” aqui
es donde aparece la pregunta, ¢ Por qué limitarte con una venta si puedes generar mas ingresos
de un solo cliente?

Se debe tener en cuenta que este tipo de embudos lo que tratan es de mantener al cliente
satisfecho y que este pueda recomendar la marca y que la Startup vaya creciendo, ya que sera

mucho mas féacil atraer clientes potenciales con ejemplo de clientes satisfechos.

16



17

En esta etapa hay dos formas de las cuales se puede desarrollar, estas ayudaran a cuidar
al cliente y aumentar las ventas.

Paso 1: la primera es empezar de una vez al concretar la venta, es decir al momento que
se concrete como forma de agradecimiento se le re direcciona hacia un sitio de promocion
especial por haber adquirido el producto o simplemente a un sitio de valor.

Paso 2: la otra forma es al momento de concretar la venta agradecer por la misma con un
email de bienvenida, lo que se debe hacer es esperar 4 o0 5 dias y enviarle una propuesta de
oferta exclusiva por adquirir el producto.

Paso 3: se debe mantener al cliente lo mas posible para eso se debe cuidar, presentarle
contenido de valor, mantenerlo al dia con las noticias, actualizaciones y demas, esto es
importante ya que el cliente se va sentir importante y de cierta manera creara confianza en la
marca.

Paso 4: Mantener un feedback con estos clientes ya que son el mayor aporte de valor
hacia la Startup de cierta manera son la vida de la marca y los que la respaldan a la hora de
poder lanzar un nuevo producto o hacer alguna actualizacion.
2.5-Posicionamiento SEO

Es la tactica mas importante para atraer el tréfico y clientes potenciales a una marca, ya
gue es la que posiciona, online, a nivel mundial, por eso se debe desempefiar el mejor trabajo
posible para poder generar ese trafico organico. Como se tiene conocido el buscador mas usado
a nivel mundial es Google asi que cuando se optimiza y se busca posicionar, es para el buscador
Google.

SEO es el proceso de mejorar su sitio web para que se ubique en los primeros puestos
en los motores de busqueda de palabras clave y frases relacionadas con su negocio. Cuantas
mas palabras clave califique, y cuanto mas alto califique, mas personas veran y se familiarizaran

con su sitio web y negocio. Apunta a dirigir mas trafico a su sitio web desde miembros de su
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publico objetivo. Estos son los consumidores que buscan activamente los productos y servicios
gue ofrece, asi como los usuarios que buscan mas contenido de embudo.

Cuando se trata de estrategias de marketing digital, se debe considerar el SEO como un
requisito. Intercepta a todos los miembros de su publico objetivo, sin importar donde se
encuentren en su embudo de compras. La razén es que casi todos los usuarios comienzan su
busqueda de un nuevo producto o servicio con un motor de busqueda.
2.5.1-Eleccion de Palabras Claves

Este es un paso importante ya que estas palabras o keywords seran el punto de ancla en
el posicionamiento natural en Google, de debe probar infinidad de palabras posibles y
combinaciones para comprobar su busqueda y trafico para poder llegar a las mejores y que se
adapten perfecto a la Startup.

Algo que se debe tener en cuenta las grandes posibilidades del “Long Tail”, esto ya es un
poco mas complejo, pero es importante ya que son blsquedas y claves mas precisas, se les
llama asi a las busquedas mas especificas como: Comprar casa en Mérida, esto porque el
usuario ya se esta limitando a ciertos campos en la basqueda, mientras que una busqueda
general puede ser compra o casa por si solo.
2.5.2-SEO on Page

Segun el Informe SEO (2018), cuando se usa el termino de SEO On Page es todo el
trabajo interno que se debe hacer para posicionar el sitio web en el motor de busqueda, aqui se
estaria refiriendo a la optimizacion de keywords, velocidad de cargar, optimizacion de cddigo,
Responsive, experiencia del usuario y formato de las URLs

Algunos factores a tomar en cuenta en el SEO On Page:
e Titulo del Sitio Web: dentro de este debe ir incluida una palabra o keyword que defina a
la marca y que se vea relacionada con la vision la misma.
e Usar etiquetas de tipo H para poder estructurar el contenido y asi poder incluir esos
keywords para aprovechar el posicionamiento del buscador.
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¢ Una fuente importante de calidad es usar grandes cantidades de texto para posicionar

mejor el contenido, ya que el buscador valora mucho esto.

¢ Hacer el uso de imagenes y videos que acompafien con el texto que se detalla en el sitio,

estas acompafiadas de los keywords que representen la marca y sirvan como etiquetas de

la misma.

¢ Es importante tomar ventaja de la densidad de keywords que puedan ser de relevancia

para lograr posicionar mediante el SEO, teniendo en cuenta esto se deben con ldgica, sin

insistencia o usando sinGnimos.

e Las ventanas emergentes son unas de las razones de mayor penalizacion por los

buscadores, ya que resulta incobmodo para los usuarios y es tomado como un fallo de los

sitios.

¢ Una de las penalizaciones importantes es el contenido duplicado, que, aunque puede ser

usado en otros sitios o referencial fuera de la marca, este puede ser tomado como copia

cuando es usado varias veces en la misma pagina.
2.5.3-SEO Off Page

Aqui esta detallada la parte externa al sitio web y los factores que puedan influir en el
posicionamiento de este tipo, dentro de los factores a tomar en cuenta son: la cantidad de enlaces
y la calidad de dichos enlaces, presencia y comunicacion en las redes sociales, menciones en
medios, autoridad de la marca y el CTR que tengan los resultados en los motores de busqueda.
2.6-Marketing de Redes Sociales
Lo mas importante a la hora de destacar en las redes sociales es tener en cuenta al Buyer

persona, porque no es necesario estar en todas las redes sociales sino en las indicadas para
gue estos nos puedan conseguir. Es importante hacer el andlisis previo de las redes utilizadas
por los competidores. El marketing en redes sociales se centra en crear conciencia de marcay

aumentar las conversiones. Una camparfia de marketing en redes sociales puede presentar una
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o varias plataformas de redes sociales, dependiendo de su publico objetivo y sus preferencias
de plataforma.

El objetivo principal del marketing en redes sociales es aumentar el conocimiento de la
marca y las conversiones, asi como construir y mantener la reputacién de su startup. Es por eso
gue el marketing en redes sociales se centra en crear contenido informativo y promocional,
ademas de interactuar con los usuarios en las distintas plataformas.

Los usuarios confian en las redes sociales para mas que compartir contenido con amigos
y familiares. También lo utilizan para conectarse con compafiias, ya sea resaltando una
experiencia de compra positiva o solicitando la asistencia de una compafiia. Si esta inactivo en
las redes sociales, deja a los usuarios con opciones limitadas para ponerse en contacto con su
startup. No convencer a los clientes puede llevar a una baja retencioén de clientes, lo que tiene
un impacto directo en sus ingresos. Es por eso que tener una presencia activa en las redes
sociales es esencial.
2.6.1-Facebook

Al pasar los afios se ha dicho que Facebook ya esta siendo una red social obsoleta y va
desaparecer, pero a pesar de eso pasan los afios y sigue estando entre las mas importantes y
siendo de mucha importancia para grandes compafiias y sus comunidades.

Segun Nufiez (citado), antes de publicar sin sentido y a bombardear comunidades se
debe tener en cuenta que Facebook posee un algoritmo de alcance de las publicaciones que es
el EdgeRank el cual se basa en las siguientes pautas:

1. Se debe establecer la frecuencia en la cual se publiquen los contenidos y sean acordes
con los tiempos de actividad de los usuarios potenciales, la frecuencia en la publicacion es
muy relevante sobre los que publican esporadicamente.

2. Tiempo exacto de publicacion para definir la hora y tiempo conveniente para publicar el
contenido, dependiendo de la interaccidn con los usuarios se notara la actividad y recepcion

de contenido por parte de ellos.

20



3.

21

Interaccidn con los usuarios potenciales para que se sientan acogidos por la marca, esto
para generar un ambiente amigable, ya que con un comentario el usuario puede cambiar
la opinion de la marca.

Uno de los aspectos importantes en Facebook, es la promocién del click baiting, ya que

es muy penalizado por vender contenido erréneo e incitar al usuario a consumir contenido

fantasma ya que la mayoria de estos son publicaciones que no tienen nada que ver con la marca.

Algunos consejos que se pueden seguir para hacer mejor las publicaciones son los siguientes:

1.

2.

7.

8.

Optimizar los enlaces para que estos sean mas cliqueables

Mantener las cuentas actualizadas

. Ser conversacional mas no promocional
. Siempre incluir contenido multimedia
. Mantener los textos cortos

. Encontrar los horarios convenientes para postear

Siempre dejar el CTA correspondiente

Ser consistente en la identidad

Siempre considerar para Facebook contenido como Videos, Imagenes, Infografias o Enlaces.

2.6.2-Twitter

Es la red social en la cual se puede tener mayor Feedback con un usuario y una

comunidad en general, ademas es una red social la cual estd en constante actualizacion en

cuanto a informacion. Es muy importante a la hora de publicar noticias, cadenas de

publicaciones, encuestas y demas contenido. Algunos consejos encontrados para publicar:

1.

2.

3.

4.

5.

Redactar una BIO que enganche

Ser breve con el texto

Fijar un tweet que represente la marca

Utilizar contenido multimedia cuando lo amerite
Incorporar siempre etiquetas relevantes
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6. Utilizar las menciones para reconocer o citar a otros usuarios

7. De vez en cuando hacer encuestas para los seguidores

8. Retwittear contenido relevante y tratar de responder a los tweets

9. Siempre consultar las tendencias

10. Encontrar el timing para tuitear

11. Implementar Twitter cards

12. Interactuar mediante favoritos
2.6.3-Instagram

Como se sabe Instagram es la red social de moda y es donde todos quieren estar, asi

que, si la mayoria de usuarios se centra en una red, se debe aprovechar y llegar a la mayor
cantidad de personas posibles. Instagram se basa en estética y en imagenes de calidad. Algunos
de los consejos mas importantes serian:

1. Optimizacion de perfil

2. Estandarizar las publicaciones para tener un sentido de marca

3. Siempre pedir opiniones a los seguidores

4. Aprovechar los Cursos 0 Sorteos

5. Siempre agregar contenido de valor en las publicaciones

6. Humanizar la marca

7. Siempre dar la CTA

8. Tener un mix de contenidos

9. Utilizar muy sabiamente los hashtags

10. Mencionar a otros en la publicacion
2.6.4-LinkedIn

Ahora como ultima, pero no menos importante la red social para negocios. Se le dice asi

porqgue se puede formar un perfil profesional y se puede generar cierta impresion sobre una gran

cantidad de compafias que se desempefian en la red. Esta destaca por las publicaciones sobre
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hitos del negocio, ofertas de empleo, contenido profesional en grupos, entre otros. Consejos a
seguir para lograr altos niveles de interaccion:

1. Tener claro que se quiere conseguir, a quien se dirige y con qué tipo de contenidos

2. Analizar lo que otros profesionales publican

3. Organizar el calendario editorial

4. Evitar publicar temas delicados o sin mucho conocimiento

5. No publicar demasiado

6. Optimizar el perfil

7. Usar publicaciones como post de blog

8. Utilizar SlideShare para mostrar el trabajo
2.7-Las Métricas del Marketing Digital

Segun Kaplan y Norton (2005), una métrica es un sistema de medida que cuantifica una
tendencia, una dindmica o una caracteristica. En la actualidad, se aplican las métricas de
Marketing digital, las cuales, de acuerdo a Jiménez y Labajos (2017), son: modelos de compra
de tréafico, Click throught rate (CTR), atraccion, coste por conversion, repeticion, fidelizacion,
volumen de visitas, coste por respuesta. A continuacion, se describen cada una de ellas:
2.7.1-Modelos de compra de tréfico
El marketing digital ofrece una ventaja con respecto a las estrategias de marketing

tradicionales, que se traduce en la posibilidad de pagar por resultados. En este apartado se
detallan los cuatro modelos principales que los anunciantes utilizan para obtener trafico a su
propia web desde otros portales o desde los buscadores donde ubican los anuncios. La siguiente
figura ilustra los diferentes modelos de compra de tréfico, en funcion de la evolucion del usuario

en la pagina y las distintas formas de atraccion:
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Figura 3

Modelos de compra de tréfico y su valor para el web site
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Asimismo, la siguiente figura muestra los cuatro parametros de negociacion principales

para anunciarse en los medios, en funcién de los objetivos del marketing. A lo largo del apartado

se comprobara que el precio por usuario aumenta proporcionalmente a la cualificacion de la

accion.
Figura 4

Tipos de costes en las campafias publicitarias digitales
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El cost per mille, coste por mil o coste por impresion (CPM) es el precio que el anunciante

debe pagar por mil impresiones o visualizaciones del anuncio, entendidas estas como las veces

gue se muestra el anuncio. Es el coste de mostrar el anuncio a mil usuarios en una pagina o web

24



25

site y se calcula por la relacién entre el coste de anunciarse en los medios y el nimero de veces
gue se muestra el anuncio (impresiones), multiplicando luego por 1.000.

Coste en los medios
CPM = - x 1000
Impresiones

Ejemplo: si el coste total para anunciarse en un portal web es de $1.500 y el anuncio se
muestra 50.000 veces, el coste por mil resultara de $30, lo que significa que mostrar el anuncio

en mil ocasiones (mil impresiones) cuesta $30.

1500
CPM = x 1000 = $30

Puesto que el método no implica que el usuario acceda a la informacién del anuncio (haga
clic en él), es muy recomendable que el anuncio se posicione Gptimamente en la pagina, con el
fin de que no le pase desapercibido al usuario. De lo contrario, el anunciante pagaria el coste sin
lograr apenas clics.

Este método suele utilizarse en campafias de imagen de marca (branding), donde lo que
importa no es el clic, sino que la marca se asocie a determinados eventos, y para generar
conocimiento de la marca (awareness), dirigiendo la campafia a un publico indiferenciado y
masivo.
2.7.2-Click throught rate (CTR)

En publicidad online el click through rate o tasa de clics (CTR) es la ratio que indica el
éxito de una campafa. El indicador muestra la frecuencia con que los usuarios que ven el anuncio
hacen clic en él. Asi se convierte en una medida para evaluar la efectividad y el retorno de una
accion publicitaria. Se obtiene dividiendo clics entre impresiones o visualizaciones del anuncio:

Clics
CTR = — x 100
Impresiones

Por ejemplo: si un anuncio se ha visto (mostrado) mil veces (1.000 impresiones) y ha
obtenido 5 clics, el CTR resultante, 0,5 %, indica el porcentaje de usuarios que han hecho clic en

el anuncio en relacion con el total de usuarios que lo han visto.
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CTR = X 100 = 0,5%

1000

Como se ha mencionado, en el apartado anterior, el resultado se puede ver afectado por
diversos factores, relacionados con la ubicacion del anuncio en la paginay la originalidad en su
disefio (forma, colores, integracion con el contexto, etc.). Cuanto mas alto es el clic through rate
de un anuncio mayor interés despierta la publicidad en los usuarios y més idéneo resulta el
soporte.

En relacién con los buscadores, la publicidad que se efectia en los motores de busqueda
se ha convertido en un elemento importante que influye en la experiencia de navegacion del
usuario. El orden en que el motor expone los anuncios afecta enormemente la probabilidad de
gue los usuarios vean y accedan a la publicidad, lo cual impacta en los ingresos que recibe el
buscador de los anuncios y mejora la satisfaccion del usuario. Por ello debe estimarse con
precision la tasa de clics de la publicidad en el sistema.

La tarea principal de la publicidad en buscadores es determinar qué anuncios se deben
mostrar y en qué orden, de acuerdo con la consulta que recibe el motor de busqueda
(normalmente el anunciante detalla las circunstancias en que su anuncio debe mostrarse; por
ejemplo, solo para ciertas consultas, o cuando determinados términos aparezcan en la basqueda,
de forma que el buscador solo ordena un reducido conjunto de anuncios que encajan con las
caracteristicas de la consulta).

Ante los resultados que arroja el motor, la probabilidad de que el usuario haga clic en un
anuncio disminuye en relacién con su posicion en el ranking, por lo que, en general, el CTR
desciende cuanto mas abajo queda indexado el anuncio, por la reduccion que se produce de la
atencion visual del usuario que navega por la Red.

Por tanto, los anuncios ubicados en las posiciones mas inferiores del ranking causan

menos impacto, y puesto que la probabilidad de que el usuario haga clic en el anuncio desciende
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de forma tan acusada cuanto mas abajo se encuentra este, la precisiébn con que se estime el

CTR puede provocar un gran efecto en los ingresos de la Startup.

Figura 5

La ubicacién del anuncio en los buscadores determina su CTR
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2.7.3-Atraccién
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El marketing de atraccion (inbound marketing) aspira a obtener ventas a través de la

produccion de contenidos de interés y la construccion de relaciones solidas con los clientes y

prospectos. El proceso del inbound marketing se desarrolla en cuatro fases (atraer, convertir,

cerrar y fidelizar), y la inversion se enfoca en captar a un publico correcto a las webs de la startup

(site, blog, landig page) con el fin de convertir y obtener del visitante su informacion y contacto.
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Figura 6

Proceso de la estrategia de inbound marketing

Atraer Convertir Cerrar Deleitar

Como se observa en la siguiente figura, la estrategia se desarrolla en distintos medios
que, en definitiva, ayudan a alinear los objetivos a las métricas reales de negocio, como la
relacion de visitas a conversiones y de conversiones a ventas.

Figura 7

Herramientas empleadas en la estrategia del inbound marketing para atraer

Posicionamiento

hd

web
h
Marketing Inbound Estrategia
de contenidos marketing en redes
sociales

&

E-mail
marketing

La atraccion realizada se puede calcular en funcién del click through rate o indice de
respuesta, por su relacion con el numero de impresiones que se han contratado en los medios.
Atraccion = Impresiones x CTR

Ejemplo: Si un anuncio se muestra 1.000 veces y obtiene el click through rate del ejemplo
del apartado anterior (0,5 %), se obtendra una atraccion de 5 usuarios.

Atraccion = 1.000 impresiones x 0,5 % = 5 usuarios
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2.7.4-Coste por conversion

El coste por conversion, cost per acquisition (CPA) o cost per sale (CPS) es crucial para
medir las campafias que se efectian en el ambito del e-commerce. Habitualmente en las
campafias de comercio electrénico la conversion se entiende como la venta realizada, y el coste
de tal conversion se calcula por el cociente entre el coste total de la campafia y el nimero de
conversiones o ventas que ha generado.

Coste de la campaiia

Coste por conversion = -
Conversiones o ventas

Ejemplo: Si se invierten $100 en una campania, la cual genera 10 ventas, el coste por

conversion de la campafa es de $10, lo que significa que cada venta ha supuesto invertir $10.

1
Coste por conversion = ET) = $10

A partir del resultado, y en funcion del margen que dejan los productos o servicios que se
venden, la startup valorara si ese coste es adecuado. A mayor conversion, se entiende, menor
coste representa cada venta.

El coste por conversiéon no se debe interpretar aisladamente, porque indica lo que cuesta
obtener una venta, pero no lo que cuesta lograr un cliente. Por tanto, factores alternativos, como
la fidelizacién de los clientes y la recurrencia futura que se produzca en las compras, o el mismo
ciclo de vida de los productos, determinan el coste real por la conversion. Cada Startups, en
funcién de su sector y sus productos, adaptara la interpretaciéon del resultado e ir4 ajustando la
campafa. Los buscadores, por su parte, ofrecen herramientas de optimizacion de conversiones
gue, bien empleadas, ayudan a maximizarlas atendiendo al CPA.

El coste por conversion se entiende como el valor comercial del sitio web, puesto que la
atraccion de visitantes y la Optima experiencia de navegacion de su interfaz pueden crear
posibilidades de aumento de la tasa de conversion.

Conversion = Atraccion x Tasa de conversion
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Ventas

Tasa o indice de conversion = —— —
Publico objetivo

Ejemplo: Si la compafiia dirige su campafia a 100 usuarios, de los cuales 5 efectian
compra (siguiendo con el ejemplo del apartado anterior), la tasa de conversién resulta del 5%,

por lo que puede decirse que la conversion (el valor comercial de la web) es de 5 clientes.

5
Tasa o indice de conversion = 100 X 100 = 5%

Conversion = 100 usuarios x 5% = 5 ventas
2.7.5-Repeticion
No es lo mismo conseguir una venta que un cliente. En funcion de factores relacionados
con la entrega del producto, la atencion al cliente, el servicio posventa y las estrategias de
fidelizacion que desarrolle la Startups, el usuario que efectudé la compra en un momento
determinado puede volver a comprar, 0 no, en el futuro.
Calculando la repeticién multiplicando la conversion por la tasa de repeticién, la cual, a
Su vez, se obtiene por el cociente entre el nimero de usuarios que repiten su compra y los que
compraron en su momento.
Repeticion = Conversion x Tasa de repeticion

oL Numero de repetidores
Tasa de repeticion = —; x 100
Numero de compradores

Ejemplo: Continuando con el ejemplo del apartado anterior, si, de los 5 usuarios que
compraron en su momento, repiten 3, se alcanza una tasa de repeticion del 60%.
i 3
Tasa de repeticion = 3 %X 100 = 60%

Repeticion = 5 ventas x 60% = 3 repetidores
Por lo tanto, lo que importa es averiguar el valor que se gana por cada venta, con el fin
de medir la eficiencia de la estrategia en la conversion de visitantes en clientes duraderos y

rentables.
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2.7.6-Fidelizacion

Con el desarrollo de estrategias de fidelizacion, la startup pretende lograr una relacion
estable y duradera con los clientes, con el fin no solo de que permanezcan fieles a la compra de
sus productos, sino de vincularlos a la marca y que actien de portavoces de esta,
recomendandola a su entorno.
Figura 8

Proceso de fidelizacion del cliente
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Evidentemente, el objetivo de la startup es lograr una rentabilidad: directa, porque, a
mayor satisfaccion del cliente, mas productos comprard, y mayor sera el margen para la startup
; e indirecta, porque a mayor satisfaccién del cliente mas hablara de la marca positivamente y
mas personas conoceran los productos.

En relacion con las ventas, y habitualmente en funcion del ciclo de vida de los productos,
las Startups fijan su umbral de fidelizaciéon de los clientes, establecido por cierto nimero de
compras realizadas en un periodo de tiempo determinado. Calculando la fidelizacion por el
producto de la repeticion y la tasa de fidelizacion, la cual se obtiene por la relacion entre los
clientes fidelizados y los que repiten en compra.

Fidelizacion = Repeticion x Tasa de fidelizacion

o Numero de clientes fidelizados
Tasa de fidelizacién = - - x 100
Numero de repetidores
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Ejemplo: Si de los 3 usuarios que repetian la compra en el apartado anterior, la startup

consigue fidelizar 1, se obtiene una tasa de fidelizacion del 33,33 %.
1
Tasa de fidelizacién = 3 x 100 =33,33%

Fidelizacion = 3 repetidores x 33,33 % = 1 cliente fidelizado

Dado que la fidelizacion que se ha expuesto puede generar un liderazgo de opinién en el
sector, surge una nueva métrica, el coste por influencia (CPI), referida al valor que se atribuye a
los medios de comunicacién digitales en funcion de su indice de influencia y la calidad de su
audiencia.

Se entiende que la influencia que ejercen sobre la audiencia los lideres de opinién y los
medios online populares que resultan de referencia genera un valor afiadido que repercute en la
credibilidad, los valores y la percepcion de las audiencias sobre las marcas. El pardmetro explica
la forma en que una persona o medio es capaz de influir en la gente, hasta el punto de participar
en sus decisiones y opiniones y marcar nuevas tendencias. Por tanto, se requiere medir la
influencia de estos medios atendiendo al tipo y calidad de su audiencia, a la presencia que tienen
en la Red, a su posicionamiento, entre otros.

El CPI es otra forma de medir la eficacia publicitaria, aunque no se relaciona con las
ventas directas de los productos, sino con la creacion de marca (branding), con la intencién de
formar parte del valor de la credibilidad que la influencia otorga a la marca.
2.7.7-Volumen de Visitas

Aungue resulta interesante conocer el volumen de visitantes que obtiene una pagina web,
el factor que define el rendimiento de ese sitio es el engagement, el grado de relacion y vinculo
gue tienen los usuarios con respecto a esa web. Y es importante medir el engagement porque
es una métrica predictiva. Si las visitas de la pagina muestran una actitud de compromiso con el
sitio, volveran pronto y con frecuencia. Y, normalmente, quien se vincula a la web muestra una

afinidad también con la marca.
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Pero puesto que cada web tiene sus propios propésitos, la definicion del compromiso que
adoptan los visitantes varia entre una y otra. El grado de compromiso de las visitas se establece
en funcién del objetivo dltimo de la pagina y de la accion e interaccion que las visitas muestran
en relacion con el objetivo de la web.

De esta forma, con el objetivo de la pagina en mente, y un profundo conocimiento sobre
el comportamiento del visitante comprometido en la web, se puede medir la calidad de la
audiencia y, en consecuencia, el rendimiento de la pagina. El volumen de visitantes
comprometidos (Committed Visitor Volume) indica el nimero de paginas visitadas durante un
tiempo minimo determinado por la Startups, en relacion con el nUmero de paginas que se visitan.

vy Num. pag.vistas por visitas que permanecen mas de X tiempo 100
= X
Numero de paginas vistas

De esta métrica se puede extraer el indice de visitantes comprometidos (Committed
Visitor Index), obtenido de la relacién entre el nUmero de péaginas vistas y las visitas que
permanecen en la web mas tiempo del minimo que ha determinado la Startups, y las visitas
totales que permanecen en la pagina mas tiempo del que se ha fijado como minimo.

Num. pag.vistas por visitas que permanecen mas de X tiempo

Ve =— — - ; , 100
Numero de paginas vistas que permanecen mas de X tiempo

Finalmente, también se puede medir la participacién de los visitantes (Committed Visitor
Share), por el cociente entre el nimero de visitas que permanecen mas de un tiempo
determinado en la web y el nimero de visitas que recibe la web.

Vs Num. pag.vistas por visitas que permanecen mas de X tiempo 100
= X
Numero de paginas visitas

Ejemplo: Una startup ha establecido un tiempo minimo de 15 minutos de permanencia
en la web para definir al visitante comprometido. En el dltimo mes el sitio ha recibido 100.000
visitas, las cuales han visto 150.000 paginas. De esas 100.000 visitas, 10.000 han excedido el
tiempo minimo, visualizando 20.000 paginas. El volumen de visitantes comprometidos, por tanto,

asciende al 13,33 %. Si el resultado para la startup no es suficiente, significara que, o bien la
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web no atrae a la audiencia objetivo, o bien la usabilidad del sitio no es atractiva y no retiene a

las visitas.

.000
= — X = 0
%4 150.000 100 =13,33%

Por otro lado, el indice de visitantes comprometidos es del 200%, lo que indica que cada
visitante comprometido visualiza una media de dos paginas cuando visita la web.

20.000

X 100 = 200%

Finalmente, la participacién de los visitantes es del 10%. La startup deberd interpretar el
resultado positiva 0 negativamente en cada caso, en funcion de los objetivos establecidos para
el web site, pero, en esta ocasién, en que el resultado parece bajo, deberia plantearse aplicar

cambios en la web, que mejoren la satisfaccion en la experiencia de navegacion del usuario.

2.7.8-Coste por Respuesta

El coste por respuesta mide el coste en que se incurre para crear y mantener la pagina
web, por ejemplo, o en una campafia publicitaria, en relaciéon con la respuesta que se obtiene,
tanto en forma de pedidos como de solicitudes de informacion, siempre atendiendo al objetivo
final de la web o la campania.

Es una forma de cuantificar y medir el esfuerzo publicitario, y se calcula por el cociente
entre los costes del marketing digital y el nimero de clientes, pedidos o respuestas en general
gue consigue la web o la campafa.

Costes de marketing

Coste por respuesta = — - -
P P Numero de clientes, pedidos o respuestas

Ejemplo: A una Startups, mantener el sitio web le cuesta $100 mensuales, y las
estadisticas de fines del ejercicio muestran que se han conseguido 30 clientes a través de la

pagina web. El coste por respuesta, entonces, resulta de $40 por cliente, y la startup debera
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valorar si este coste es excesivo, en funcién del tipo de producto que comercializa y el margen
gue obtiene de su venta.

$100x 12 meses _

= $40
30 clientes/ano $

Coste por respuesta =

Las ventas por visita permiten medir la eficiencia del marketing y de la propia pagina web,
al indicar el comportamiento de las ventas por las visitas que recibe el site.

Ventas totales

Ventas por visita = — —
Numero de visitas

Ejemplo: Durante el tltimo afio, la pagina web de la startup ha reportado unas ventas de
$100.000, y las estadisticas indican que ha recibido 10.000 visitas. Las ventas por visita son de
$10y, en funcion del precio medio del producto que se oferta, la startup debera considerar si el
resultado es positivo o no. Aunque no lo debe estudiar aisladamente, porque mientras la métrica
de las ventas por visita aporta informacion sobre los visitantes de la web, recordando que la
fidelizacion y repeticion aporta conocimiento sobre los clientes que efectian las compras.

$100.000 de ventas

e —¢1
Ventas por visita 10.000 visitas $10
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Capitulo 3

Marco Metodologico

Para el siguiente proyecto se decidi6 utilizar la metodologia SCRUM teniendo en cuenta
gue es la que presenta mejor adaptacion con el proyecto a realizar. SCRUM es una de las
metodologias mas importantes y mas usadas en la gestion de proyectos. Se dice que esta
metodologia es de mucha utilidad cuando se esta en situaciones de mucha incertidumbre y que
ocurren cambios a Ultima hora, ya que ésta trabaja en forma de planificar el proyecto en diferentes
bloques o sprints, para asi poder ir revisando el trabajo realizado y ver si se puede mejorar.

SCRUM se enfoca principalmente en aplicar una serie de practicas para poder mejorar el
trabajo en equipo, esto para que sea mas eficiente y obtener mejores resultados en el proyecto
a desarrollar. Esta metodologia se basa en entregas parciales para ir completando el proyecto
final, la idea es que a partir de esas entregas se agreguen nuevas responsabilidades para una
siguiente entrega, ya sea implementar, mejorar o discutir nuevos avances.
3.1-Perfiles

Dentro de esta metodologia se encuentran distintos perfiles, ya que, si esta se basa en
trabajo en equipo, se debe definir los perfiles que se necesiten para poder desarrollar el proyecto
de la mejor forma posible, dentro de los perfiles que maneja la metodologia estan los siguientes:
3.1.1-Product Owner

Este seria el que representara al cliente y todos aquellos posibles interesados que no
afectan directamente en el proyecto, a causa de esto él estaria encargado de definir los objetivos
y metas a cumplir, como también estara en supervision de que el equipo este rindiendo a su
maximo esfuerzo. En este caso de estudio el perfil seria representado por el Tutor CEO (‘Chief

Executive Ifficer' -Director Ejecutivo) de la Startup Ignis Gravitas Inc.
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3.1.2-Scrum Master

Sera el encargado de velar porque el resto del equipo desempefie sus funciones
fluidamente y no presentar problemas para cumplir con las tareas, también estara presente para
guiar y resolver problemas para que los objetivos y metas planteadas sean cumplidas, de esta
forma el equipo sera mas eficiente y productivo. Este perfil recae sobre el Tutor Académico de la
Universidad que es quien desempefiara este papel.
3.1.3-Scrum Team

Aqui representaria a la parte encargada de desarrollar las actividades requeridas para

cumplir con los objetivos y metas planteadas en el proyecto, este sera capaz de auto-organizarse
y auto-gestionarse a si mismo para poder desempefiar distintas actividades y que sea de la
manera mas fluida, desempefiado por el estudiante responsable de desarrollar el proyecto.
3.2-Funcionamiento

El funcionamiento de esta metodologia es muy especifica y definida de una forma directa,
se ejecuta en ciclos o sprints temporales preferiblemente cortos y de forma constante con una
duracion fija, la idea es avanzar como antes se ha dicho en forma de bloques y hacer revision
para ver si se puede mejorar 0 seguir a la siguiente entrega. Esta metodologia se basa en tres
fases las cuales desempefian una funcién en especifica, cada una de las fases esta representada
a continuacion:
3.2.1-Planificacién

Esta fase es donde el equipo involucrado en el desarrollo del proyecto se retine, aqui es
donde se decide que tareas y en qué tiempo serian realizadas por parte del equipo, esto para
gue el tiempo sea mucho mas rapido y los resultados sean mas efectivos, esto teniendo en
cuenta que se deben definir tiempos prudentes para poder completar y cumplir con los

requerimientos.
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3.2.2-Ejecucidn

Es una fase muy importante ya que aqui es donde se va acelerar el trabajo como equipo,
en este caso el equipo implementara una reunién de sincronizacion, la cual suele ser en un
tiempo corto para aclarar posibles dudas en cuanto al desarrollo del proyecto, esto para que el
equipo se adapte y ejecute las tareas necesarias para alcanzar los objetivos, el punto
fundamental es revisar qué tareas se han completado, cuales quedan pendientes y si hay algun
inconveniente para realizar alguna de ellas, aprovechando las ideas de cualquier integrante del
equipo o simplemente siendo aclarada la duda por el Scrum Master.
3.2.3-Inspeccion

Dentro de esta que es la Ultima fase que se aplica en el Sprint o ciclo, se tiene, tanto una
revision del trabajo realizado como una retrospectiva del mismo. Dentro de la revision se deben
presentar los avances realizados en este ciclo al Product Owner para poder recibir su aprobacion
por el trabajo realizado y los avances entregados, de otra forma aceptar criticas o mejoras al
trabajo. Por otra parte, se tiene la retrospectiva que es la forma de evaluar cual fue el desempefio
del equipo, esto para determinar si la metodologia usada fue la correcta y asi poder progresar e
incrementar la efectividad del trabajo.
3.3-Beneficios

Los beneficios de esta metodologia son muy amplios para todos los involucrados en
general, para el Scrum Team es muy importante porque se fomenta el trabajo en equipo, esto
para que se presente una focalizacion en cumplir objetivos en comun. Para el Product Owner es
muy importante ya que hay mucha comunicacién e interaccién con el equipo de trabajo, esto
hace que el proyecto sea claro y limpio a la hora de presentarlo, esto da mas valor y asi se
adquiere un mejor entendimiento del mismo. Como ultimo, pero no menos importante el Srum
Master estd mucho mas claro de los posibles inconvenientes que se puedan producir y poder
plantear estrategias para resolver estos inconvenientes, junto a esto tendr4 un control o

supervisiobn mas organizada del trabajo realizado por el equipo.
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3.4-Analisis de la situacion actual de la Startup

Esta primera etapa estard compuesta por tres partes principales, en las cuales se
detallaran tres analisis fundamentales para poder conocer la situacién actual de la Startup. Es
necesario precisar de esta informacién que es de vital importancia para trazar el rumbo a seguir
para lograr ejecutar un plan de posicionamiento efectivo
3.4.1-Analisis Interno

Como primera parte a desarrollar, se debe realizar un andlisis interno acerca del
funcionamiento de la Startup para conocer cual es su propdsito, el valor agregado que ofrecen
y su ventaja competitiva hacia los competidores. De ser una Startup de recién creacion es de
suma importancia empezar con el pie correcto y buscar ejemplos de Startups rentables en el
campo.
3.4.1.1-Startup

En esta seccién es donde se detallan muy rigurosamente y se toma en cuenta todos los
datos e informacion referente a la Startup a un nivel formal, son detalles importantes que se
deben tener claros para lograr reflejar una imagen de confianza a los posibles usuarios.

Nombre de la Startup. Ignis Gravitas Inc.

Descripcién de la Startup. Es un emprendimiento de innovacién que se conoce mejor
por su traduccion al inglés como Startup, un emprendimiento de alta escala, que desea dar
soluciéon a las necesidades a los emprendedores con su emprendimiento de innovacion
tecnolégica que es la plataforma Ignis Gravitas.

Vision de la Startup. Es apoyar de manera experta a cualquier miembro de un ambiente
de emprendimiento, especialmente aquellos que se dedican a la innovacion que son conocidos
como Startup, donde sus miembros son los co-fundadores, emprendedores, inversionistas,
mentores, especialistas e instituciones aliadas desde cualquier parte del mundo.

Mision de la Startup. Es dar un sentido de experticia al usuario a través de la

construccion de una plataforma online que pueda ser accesible a todos esos emprendedores a
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nivel mundial y en todas sus versiones, sea directamente en la forma en linea de la plataforma o
remotamente desde su aplicacion movil.
3.4.1.2-Producto

Esta parte es especifica para detallar los productos o servicios que ofrecera la Startup,
esto para conocer de forma muy rapida qué se le ofrecera al usuario potencial para resolver algin
problema o simplemente cubrir una necesidad

Nombre del Producto. Ignis Gravitas.

Descripcién del Producto. Plataforma de software con espacios de trabajo integrados
gue, segun su configuracién, hagan que cualquier emprendedor actie como un experto en
términos de creacion de una Startup.
3.4.1.3-Marca

Seccion para establecer detalles correspondientes con respecto a la marca, para
establecer como se va expresar hacia los usuarios y como sera percibida, es muy importante
contar con estos detalles minimos para lograr comunicar confiabilidad hacia los usuarios.

Nombre de la Marca. Ignis Gravitas.

Lema o Mensaje de Marca. Este debe ayudar a la marca a diferenciarse de la
competencia, que tenga un significado y que les refleje valor a los usuarios.

“Emprende como un experto en nuestra plataforma”.

“Comparte e Intercambia valor con demas miembros del ambiente Startup”.

“Nuestro desafio mas grande es apoyar el desafio individual de cada Emprendedor”.

“Te motivamos para que crees tu Startup para que se convierta en una Compafia y que
luego escale a convertirse en una Empresa”.

Imagen de Marca. Aqui donde se presentan ejemplos de como deberia reconocerse la
marca, empezando por ejemplos de disefio de logo, todos sus tamafios y variaciones, asi
también como todos los elementos gréficos que componen la marca (Tipografias, Colores,

Elementos extras, etc.).
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Logo. En este apartado se definen los disefios exactos del logotipo en cuadriculas que
especifican todas sus dimensiones, para garantizar que este no se deforme o ser usado de forma
incorrecta.

Figura 9

Logo Ignis Gravitas

ISGRAVITAS

Colores Corporativos. Se establecen muestras de colores exactas que representaran a
la marca, se plantean modos para detallar los colores como lo son CMYK (para impresiones) o
RGB y HTML (para pantallas), también la utilizacién de Pantone para fabricar colores.
Tabla 1

Tabla de Colores Corporativos

Paleta de Colores

Color Nombre HEX RGB CMYK
Blanco #FFFFFF 255, 255, 255 0,0, 100, 0
Gris #F2F2F2 242, 242, 242 0, 0, 100, 5
Turquesa #OFAG9A 15, 166, 154 91, 0, 100, 35
Azul Ceruleo #23354B 35, 53, 75 53, 29, 100, 71
Negro #000000 0,00 100, 100, 0, 100
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Tipografias. Para ciertas marcas es de suma importancia diferenciar su contenido con
tipografias en especificas para sacarle partido a esto combindndolas y asi poder ser reconocidos.
e letrasdelaAalaz
e Numeros del 0 al 9
e Simbolos
Elementos Graficos. Ademas de contar con los elementos principales como lo es el logo,
colores y tipografias, se debe precisar de elementos extras para complementar la marca o darle
un sentido especifico a raiz de estos.
e Patrones
e |conos
e Fotografias
3.4.1.4-Presencia Online
Para poder resaltar esta seccién se debe establecer algunas normas o parametros a
seguir, debido que existen ciertas técnicas o herramientas necesarias pada poder ser visible
como una Startup de forma online, esto engloba ciertos aspectos como tener una imagen online
como lo puede ser una carta de presentacion que sera el sitio web, distintos canales de
promocién que pueden ser las redes sociales y algunas estrategias de marketing especificas.
Sitio Web. La carta de presentacion y lugar de aterrizaje de los clientes. Este debe contar
con una interfaz amigable con el usuario y sencilla para que el usuario se encuentre comodo.
Hablando de la Startup, cuenta con la plataforma que sera su sitio de aterrizaje y el entorno
donde el usuario tendra la experiencia de poder crear su Startup.

Enlace: https://www.ignisgravitas.com/

42


https://www.ignisgravitas.com/

43

Figura 10

Landing Ignis Gravitas

GRAVITAS Lab  Nosotros  Precios  Blog Unete \ Inicia sesién I

Presentamos Volition al mundo

Una Aceleradora Digital de Startups en
linea con Orientacion Experta
Autonoma y un Exclusivo Ecosistema

Emprendedor en Crecimiento.

Unete

Auditoria para Sitio Web para medir la velocidad de carga del sitio y para medir algunos
detalles especificos, como algunas recomendaciones para mejorar el funcionamiento.

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

Figura 11
Desempeiio Ignis Gravitas

> PageSpeed Insights Documentos

D Celulares [ Escritorio

83 @ 83 82

Rendimiento Accesibilidad Recomendaciones SEO

83

Rendimiento

Los valores son estimades y pueden variar. La medicion del rendimiento
se calcula directamente a partir de estas métricas. Consulta 1a calculadora

A 049 50-89 @ 90100

METRICAS Expandir vista

A First Contentful Paint @ Time to Interactive -
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En la auditoria para Ignis Gravitas el resultado fue muy positivo, teniendo en cuenta la
velocidad de carga del sitio y su tiempo de renderizado, la herramienta proporciona una
puntuacion de 83% de optimizacion, esto indica que esta a muy poco de ser un sitio de carga
rdpida ya que solo faltaria hacer el cambio de algunos formatos de imagenes y distintas
recomendaciones proporcionadas por la herramienta.

Redes Sociales. Las redes sociales son el medio mas sencillo para poder llevar usuarios
potenciales a la plataforma o sitio web, es de suma importancia trabajar en las redes sociales
donde se encuentre el publico o segmento de mercado correspondiente al area de
emprendimiento. Un resumen de las redes usadas por la Startup son las siguientes:

Facebook. Ignis Gravitas Inc. cuenta con una pagina de Facebook, contaba al momento
de hacer el analisis con 64 personas que siguen esta pagina y 62 personas que apenas les gusta
el contenido. Este contenido se basa en publicar fotos, imagenes, compartir enlaces de su
plataforma y compartir ideas y comentarios.

Enlace: https://www.facebook.com/ignisgravitas/

Figura 12

Facebook Ignis Gravitas

IGNISGRAVITAS

Want to start your own business?
Find out how to build a startup!

IGNISGRAVITAS Ignis Gravitas
62 Me gusta « 64 seguidores

2 Registrarte @ Mensaje  1## Me gusta

Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas v
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Twitter. Ignis Gravitas Inc. cuenta con un perfil en Twitter, contaba al momento de hacer
el andlisis con 195 seguidores. Se notaba mucha disparidad en el contenido y muy bajo apoyo
aun teniendo mas de 5800 tweets posteados, el contenido esta basado en tweets compartiendo
contenido externo, comentarios y enlaces direccionando a la plataforma.

Enlace: https://twitter.com/ignisgravitas/

Figura 13

Twitter Ignis Gravitas

™ 4 « |Snls Gravitas Q_ Buscar en Twitter

5.502 Tweets

H Explorar ¢Eres nuevo en Twitter?

{& Configuracion

G Registrarse con Google

Eé § @ Registrarse con Apple
IGHISGRAVITAS .
s

Ignis Gravitas

@ignisgravitas

Ignis Gravitas Inc. is a software startup accelerator platform that provides the
necessary tools to make any entrepreneur act as an expert. %

B Se unié enjulio de 2016 Tendencias para ti

Tweets veets y respuestas Fotos y videos Me gusta

o lgnis Gravitas @ignisgravitas - 14]ul. 2022

=% Yesterday, we sat down with the Vice Chancellor for Innovation at the
University of Castilla-La Mancha #UCLM, Spain, Angela Gonzélez
Moreno, and her team to present our Volition platform #ignisgravitas.com

. A very successful exchange, news to come.

~ - m o 1l -

Instagram. Ignis Gravitas Inc. Cuenta con un perfil en Instagram, actualmente con 364
seguidores, 649 seguidos y 86 publicaciones. Las publicaciones se basan en imagenes, fotos y
compartir frases.

Enlace: https://www.instagram.com/ignisgravitas/
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Figura 14

Instagram Ignis Gravitas

Jnstagram Registrarte
igﬂng ravitas Seguir Enviar mensaje
86 publicaciones 364 seguidores 649 seguidos
Ignis Gravitas
IGNISGRAVITAS 2 a
Create by integrating people and nature without stepping on anything or anyone.
www.ignisgravitas.com
; Servicios T Contenido
Emprandadore R DE MARCA data e GISGRAITAS
Frases Servicios Valores Tips Contenido 6
8 PUBLICACIONES

]
L
i
-

3.5-Definicién de los Objetivos o KPI

Esta etapa estara compuesta por los objetivos y métricas que se quieren alcanzar por la
Startup al momento de implementar el plan de posicionamiento. Se compone de detallar el

objetivo principal del plan y los objetivos, métricas o KPI que se tendran en cuenta para analizar
el impacto del mismo.

Se debe plantear un punto de partida para poder establecer métricas y tener ciertas

expectativas hasta donde quiere llegar la Startup, para esto se establecieron objetivos y las

métricas iniciales con las cuales se empez6 el proyecto y asi poder analizar el impacto que tendra
este plan de posicionamiento.

3.5.1-Objetivos SMART

Para saber como hacer los objetivos y las métricas de un plan de posicionamiento online

de marca, se debe seguir una metodologia SMART:

S “Specific” (Especificos) Objetivos Claros (Visitas, Trafico, Posicionar, Ventas).

M “Measurable” (Medibles) Se debe poder medir mediante datos.
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A “Achievable” (Alcanzable) Depende de nuestro Crecimiento para lograrlos.

R “Realist” (Realista) Debe ser realista en funcién de los recursos y medios.

T “Time-bound” (a Tiempo) Debe tener un escenario y tiempo en el que se cumpla.
3.5.2-KPI de la Plataforma

Teniendo estos aspectos en cuenta, se establece que como objetivo principal del plan es
el posicionamiento online de la marca y junto a este se tienen distintos tipos de objetivos para
tomar en cuenta como métricas o KPI para poder analizar el impacto que tuvo el plan. Dentro de
los objetivos y métricas se tendran los siguientes datos a tomar en cuenta que fueron tomados
al momento del andlisis:

83% de Velocidad de carga y usabilidad en la Plataforma.

Startups. Dentro de este grupo se encontraran las Startups registradas en la plataforma
de Ignis Gravitas y que empiecen a trabajar con las herramientas que proporcione la misma, la
métrica inicial seria la siguiente y se esperaba aumentar exponencial la cantidad de usuarios y
Startups.

213 Startups en la plataforma Ignis Gravitas.

Visitas. Se detalla la cantidad de visitas que pueda tener la plataforma en ese momento
y se establece la métrica para poder analizar a la hora de terminar el plan y asi poder comparar
el impacto que tenga este sobre la plataforma para asi aumentar el trafico de gran manera.

175 Visitas los dos meses anteriores en la plataforma Ignis Gravitas.
3.5.3-KPI de las Redes Sociales

Entra en juego el impacto que pueda ofrecer este plan sobre las redes sociales, para
entender un poco se establecen las métricas actuales de cada red social para asi poder observar
como las estadisticas aumentan de acuerdo al paso de la implementacion.

Facebook:
e 64 Seguidores totales en la pagina.
e 62 Me gusta totales en la pagina.
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e 112 Visitas totales a la pagina.

e 75 Vista previa de la pagina.

e 43 Alcance total de publicaciones.

e 12 Interacciones en las publicaciones.
Twitter

e 195 seguidores en el perfil.

e 54 Visitas totales al perfil.

e 5802 Tweet.

e 20 Mil Impresiones.

o 4 Retweets

e 47 Me Gusta.
Instagram

e 364 seguidores en la cuenta.

e 15 Me gusta por publicacion. (1290 Me gusta en 86 publicaciones)

e 12 Interacciones.

e 87 Visitas al perfil.

¢ 6 Cuentas alanzadas.

e 87 Impresiones.

e 86 Publicaciones.

e 1 Historia.

Conociendo estos pardmetros se tiene un estandar de métricas las cuales se mejoraran

para asi conocer el impacto que dejara el plan de posicionamiento.
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Capitulo 4

Fase de implementacion

La implementacién del marketing es el proceso que convierte los planes de marketing en
tareas de accion, garantizando que las mismas se ejecuten de manera que se logren los objetivos
establecidos en el plan.

Un plan de marketing estratégico cuenta poco si no se implementa correctamente. La
estrategia aborda el qué y el porqué de las actividades de marketing. La implementacion del
marketing se refiere al quién, dénde, cuando y como; es decir, todos los aspectos que estén
relacionados.

Para este caso lo podemos dividir en 5 pasos:

¢ Paso 1 — El modelo CANVAS (Osterwalder y Pigneur, 2010)

e Paso 2 - El PMV

¢ Paso 3 - Objetivos Smart

¢ Paso 4 - Objetivos de la Campafia

¢ Paso 5 - Implementar

Cada nivel de la estrategia implica ciertas tareas de implementacién tactica en un nivel
inferior. En la actualidad, las compafiias se centran en la implementacion del marketing para que
sus operaciones sean mas eficaces, y para que sus rendimientos sobre la inversion de marketing
sean mas cuantificables (enfocados en las métricas).

Los costes de marketing pueden representar hasta una cuarta parte del presupuesto
operativo del total de una compafia. De hecho, los especialistas en marketing necesitan
esquemas mas adecuados para los procesos de marketing, una mejor gestion de sus actos y

una asignacion mas precisa de los recursos.
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4.1.-Paso 1 - El Modelo CANVAS
Esto nos permite visualizar al 100% todo el flujo de informacién y procesos que ocurren

dentro de la Startup.

Figura 15
Modelo CANVAS

4.- Relacion con los
clientes

2.- Segmento del

1.- Propv esta de
Vilor

-Pleza dave de  modelo de negocio
Come startup ¢ nstinsida conece Las
necesidades de las startups naclenies

-¢Cudl e3¢l motly | por el que los cllentes 5o
war o suseribir?

Gula pass ap o y herramientas que
faciiitan b2 cor trscciin de su propl>-

Qud han 0
= 2 \ B ae?
8.- Socivs clave Platatorma en 2 ' weh oo uma banding [ s e [n sestreie de sns stariu
-¢Quidn paede se. nuestro allade? e — Page amigabl - innovadora con
Redbe du hesramientas de 3 1 wse e acompatian
Meding de con. wicazisn desde pase1ala nueves prayectns
Agencias de ¢ wmtos -gPur quié pah. wos hacerio?
Erups de jtvenes omy, endedores Contames con Las berras lentas, tecnologia y
-£Qué valor estames o, tregande?
Platatorma funclonal que +aca las ;
necesidades de muestres dien,.s 3.- Canal:s
-£0ué problema resoive mos? Comnoy mosalisgar  estrosclemtes
Falta de orientacién y de herramientas para
Mevar un proyects de Innevacion al mercado
-iCudl es la necesidad que satisfacemes?
Permitir monetizar con los proyectes de
Innovacién
-¢Qué tipe de prosucts ofrecemas?
Pl afnema en sitio web con hervamientas
para a creacién de una startup

5.- ro~nte de ingreso
+gCbme vamas a monetizar nuestre modelo de negocia?

A través de swaripciéna la platatorma
-iBe dénde vamss 3 tener facturacin?

-Cul ex nwestra princigal livea de Ingreso?
Emprendedares y startups con b necesidad de desarrallar y estructurar sus kdeas de lmnevaclin
-¢Cfimn pagaran nuestres clentes?
canal de pago electrénicn de coaflanza para nuestros disntes.
iPor quié extin dispuestes a pagar nuestros dientes?
Por ¢l uso de todas las herramientas dispanibies que permiten el miximp desarralle de sus productos

Donde todo nace con:
La propuesta de valor: esto nos permitira saber quién es nuestro cliente ideal, al conocer

a nuestro cliente podemos definir el
Segmento del cliente: (edad, gustos, intereses, masculino o femenino, pais) esto nos

permitird saber donde encontrarlos, es decir saber que
Canales: usaremos, ya que es el equivalente a pescar donde sabes que si van a morder

como a pescar donde sabes que no, saber esto te ayuda a evitar pérdidas de tiempo. Al mismo

tiempo te ayuda a crear...
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Relaciones con los clientes: Estas relaciones te ayudaran a conocerlos mejor y saber
cuales son realmente sus necesidades, y asi poder venderles mejor tu propuesta de valor... o
inclusive hacerlos suscriptor de tu marca personal, lo que hara que tengas una...

Fuente de ingresos: Lo que te permitird definir cantidades fijas y estratégicas para cada
cosa en especifico, a eso lo llamaremos...

Los recursos claves: Estos recursos pueden ser humanos, intelectuales o financieros,
y son esas chispas de genialidad que hardn que la Startup tenga un plus extra de valor, al
mismo tiempo exhibirlos ayudara a conseguir muchos seguidores, es por eso que en las
propagandas se observan a hermosas modelos y no a los productores barrigones... es por eso
gue se hacen necesario a veces los Live, lanzamientos, Concursos de Instagram, Eventos Flash,
al mismo tiempo a estas actividades se le suman las de escalabilidad (es decir actividades que
empujan muy fuerte) (pueden ser Live con inversionistas con cuentas de millones de seguidores,
asesores financieros muy reconocidos) a todas esas actividades las llamaremos...

Actividades claves: Son todas las actividades de emergencia y estratégicas que se
hacen tanto para mantener el crecimiento como para potenciarla. Estas actividades nos ayudan
a consequir...

Socios Claves: Son aquellas personas, organizaciones, compafias , aliados
estratégicos, clientes de alto valor, amigos o colaboradores de la Startup que aportan un gran
valor a la Startup no solo en el sentido econémico, sino de conocimiento, “conexiones de oro”,
asesorias de mucha importancia y ayudan a potenciar mucho la marca y a crecer.
Sabiendo todo lo anterior mencionado podemos pasar a lo que sera nuestra...

Estructura de costos: Esto basicamente define las prioridades en gastos para mantener
la operatividad, de no cumplir con esto hay un cese de operaciones.

La estructura de costos nos va a ayudar a definir cuanto es el minimo de ventas al mes

gue debemos tener, a esto lo llamaremos el punto de equilibrio.
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4.2-Paso 2 - El PMV

Ahora en base a lo que sabemos del Canvas definimos nuestro PMV o si ya lo tenemos
entonces procedemos a ponerlo a prueba es decir “testear el mercado”

Esto se hace a través de encuestas, anuncios pequefios, cuentas freemium que nos
ayudaran a conocer el feedback de las personas. Para el caso de Ignis Gravitas:
Figura 16

PMV de Ignis Gravitas

PLAN PREMIUM
PLAN FREEMIUM

» Acceso total a todos los espacios de trabajo

@ Caja de herramientas limitada para y herramientas para emprender.

construir la startup.

@ Equipo inicial de 12 miembros.
# Maximo 3 miembros.

@ Capacidad total en la sala de control.
@ Capacidad basica en la sala de control.

@ Acceso total a toda la Red IGI.
@ Acceso total a toda la Red IGI.

@ Mds valores.

Aqui ocurren 2 cosas muy importantes:

1.- La startup cuenta tan solo con un PMV gue el Premium ya que el Freemium no es un

Producto que represente sostenibilidad a la Startup a la larga.

2.- Es el Freemium o como se le conoce en el mercado “muestra gratis” lo que nos dara

el feedback del mercado que tanto necesitamos.

Es decir, ambos son necesarios e importantes. Entonces la primera campafia debe ir
orientada hacia la Freemium para crear una Data de suscriptores Free que conozcan realmente
el producto.

Mientras que la 2da campafia debe ir orientada en motivar a estos suscriptores a pasarse
a Premium, bien sea usando estrategias de:

e Lanzamientos.

¢ Urgencia.

e Cupos Limitados.
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¢ Ofertas.
e Bonus exclusivos para los primeros Premium.
O cualquier otra estrategia que busque motivarlos a comprar.
4.3-Paso 3 - Objetivos Smart
Con el feed back del mercado ahora procedemos a implementar las estrategias de
marketing. Primero definimos:
- Alcance de recursos. (el canvas nos ayuda a saber cuanto, como y donde lo usaremos)
- Cantidad limite de recursos que usaremos (esto lo define el canvas también)
- Objetivos: Esto es de acuerdo a lo que se quiere, ejemplo si buscamos aumentar el
“impacto en redes” que eso técnicamente se conoce como posicionamiento de marca,
entonces usaremos las variables mas sensibles o que mas se ven afectadas a la hora de
un cambio en el posicionamiento de marca, estas son:
e B, = Burn Rate.
e CAC
e E4 = Engagement
e C; = Churn Rate
¢ LTV = Lifetime Value
Donde cada una de estas variables significan:
e B = Burn Rate. Cuanto dinero estamos quemando al mes para despegar la startup.
Esto nos permite saber:
= Cuantos meses de operatividad nos quedan.
= Cuanto representa lo que gastamos en %.
= Cuanto podemos invertir a futuro sin descapitalizarnos.
e CAC = Costo de adquisicion del cliente. Cuanto nos cuesta realmente conseguir un

cliente.
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e Ey = Engagement nos permite medir “cuanto gusta” nuestro contenido
e C; = Churn Rate: Cuantos clientes estamos perdiendo al mes.
e LTV = Lifetime Value Cuanto es el valor potencial de un cliente durante todo el
periodo que sera nuestro cliente.
- Estas variables nos permiten saber por consecuencia como deberian relacionarse estas
variables entre si para que el Startup se mantenga saludable. No es una norma sino algo
recomendable.
e C,= x10B,
= Es decir; El tiempo que tarda un cliente en abandonar deberia ser un valor x10
veces el tiempo de vida que le queda a la Startup.
e LTV >x20CAC
» Esdecir que el valor del tiempo de vida util del cliente, deberia ser un valor mayor
o igual 20 veces el valor del CAC
e E.=1%-5%)
= Es decir que para una cuenta de 1000 seguidores tenga entre 1% y 5% de
engagement tendria que tener entre; (10 y 50) interacciones totales por post
respectivamente. Lo que habla de una buena receptividad, para 4,16% que es lo
gue tiene actualmente Ignis Gravitas.

Ahora ya podemas definir nuestros objetivos SMART:

Especificos ¢, Qué queremos realmente?

Medibles ¢, Como los mediremos?

Alcanzables Capaz de alcanzarlos con nuestros recursos.
Realistas Que no rayen en lo fantasioso.

Temporales Con un tiempo definido
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Es decir:
Especificos: (Define el Segmento)
¢ Para quién es este proyecto?, ¢ Es hombre o mujer?, ¢ Trabaja o no trabaja?
¢ Es para todos los segmentos de edades? ¢,(15-25)7? ¢,(25-35)? ¢,(35-45)?
¢, Quién es mi publico ideal?
¢,Doénde lo consigo? ¢ En Facebook? ¢ En Instagram?
Para el caso el caso de Ignis Gravitas usaremos:
e Segmento de Edad: 25 -35 afios (Porque es el segmento del cliente que mas compra
en internet).
¢ Paises: Todos los de habla Hispana empezando por (Colombia, Chile, Espafia,
Venezuela) porque son los que manejan un % mas alto de emprendedores al mes.
e Sexo: Masculino y Femenino
¢ Informacién financiera: Empleado Junior, Senior y autoempleado.
¢ Redes que usaremos en este orden:
o Linkedin — 50%
o Facebook — 25%
o Instagram — 25%

Enfocando el mayor esfuerzo en conseguir candidatos de Linkedin ya que es una
red social profesional donde nacen muchas Startup Ila cual nos permite conseguir
candidatos con un alto % de compra.

En Facebook e Instagram también hay emprendedores pero con un porcentaje

menos de compra.
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Medibles: (define la forma en la que mediremos)

¢Usaremos Google Analytics?

¢ Usaremos Facebook Bussines?

¢, Cuanto sera la meta? 3 ventas? 15 ventas? 30 ventas? Al mes?

Es necesario conocer

Alcance

CTR

CPC

CAC - (Todo se va a enfocar en Medir este nimero)

Y la relacion que existe entre ellos...

¢ A Medida que sube el sube el CTR que tiene mucho que ver con el interés organico y

real del producto que se muestra en la campafia, automaticamente baja el CPC (costo

por clic).

¢ A medida que va cayendo el CTR (interés) el CPC se activa y comienza a hacer que se

recupere el CTR.

e Por ultimo, el CAC Costo de adquisicion real del cliente. Este es el nimero mas

importante que deberia tener en claro el duefio de la Startup.

El costo de adquisicion del cliente se construye con el Canvas, es decir, viendo los
recursos que tengo, lo que quiero alcanzar, y en base a eso podemos decir, (te6ricamente)
“estamos dispuestos a pagar una CAC de ¢5 USD? 410 USD? ;20 USD?

¢, Como llegamos a ese nimero?

100 dolares de campafia, dependiendo del producto.

Produce méas o menos un alcance de 5000 vistas

5000 personas que vieron, producen, aproximadamente entre un 5%-10% de interés

Supongamos 375 personas interesadas, es decir el promedio entre 5% y 10% (para el
ejemplo mencionado)
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Ahora Interés son personas que entraron a la WEB, no necesariamente son cliente,
todavia no son conversiones (ventas)

Ahora depende de la atencion al cliente, capacidad de vendedor para llevar a esas
personas a comprar, normalmente es mas o menos 3-5% de los interesados.

Es decir, entre 11 y 18 ventas por cada 100 USD de inversion. (En teoria) = Todo cambia
dependiendo del producto, del nicho, del segmento, del precio, de la propuesta de valor.

Ahora bien, vienen las preguntas claves aqui son:

¢ ;Las ganancias de 11 ventas justifican la inversién de 100USd de publicidad?

¢ Si 100 USD es la inversion y solo fueron 11 clientes, entonces 100/11 = al CAC =

9,09USD

¢ ¢ Me puedo permitir pagar 9 USD de CAC para crecer y me representaria ganancia? ¢ O

estaria perdiendo dinero?

e ; Como puedo disminuir mas el CAC? Es decir, ¢,como puedo hacer que con la misma

cantidad de inversion en publicidad obtenga mejores resultados? ¢Mejorando el

segmento? ¢ Mejorando el flayer? ¢ Mejorando el Copy? ¢ Mejorando el pitch de venta?

Las primeras campafas que iran orientadas en promover el PMV nos permitird saber:

¢ Que tanto gusta nuestro producto.

¢ El valor real del CAC. (para ese producto, ya que cada producto tiene un CAC diferente)

e Ahora podemos proyectar metas.

Para el caso el caso de Ignis Gravitas recomendamos usar:

¢ Pixel de Facebook.

o Seguir estos pasos:
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Figura 17

Pasos a seguir en Facebook

Antes de empezar

* Debes tener un sitio web de tu negocio.

* Debes poder actualizar el codigo del sitio web.

Como configurar un pixel de Meta

1. Ve al administrador de eventos.

L

3. Selecciona Pixel de Meta y haz clic en Conectar.

2. Hazclicen

4. Agrega el nombre del pixel.

5. Ingresala URL de tu sitio web para ver opciones de configuracion sencillas.

6. Haz clic en Continuar.

Conectar origenes de datos y selecciona Web.
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Fuente: https://www.facebook.com/business/help/9521923548437557id=1205376682832142

¢ Pixel de Google.
Figura 18

Pasos a seguir en Google

1. Consigue tu ID de conversién y tu etiqueta de conversién.

Para anadir

configuracion de tu acoién de conversian.

NOTA: No pusdes utilizar Gaogle Tag Manager en Eventbrite. Salo necesitards el 1Dy la stiquata da convarsisn

2. Ve a tu panel de control del evento.

En tu cuenta de Eventbrite, ve a Gestionar eventes. Luege se
3. Ve a "Pixeles de seguimiento" (bajo "Marketing").
4.Haz clic en "ARadir nueve pixel” (bajo "Google Adwords")

5. Intraduce tu ID de conversian.

6. Haz clic en "Afiadir evento de conversién” y canfigura tu eventa.

7. Guarda tus cambios.

8. Confirma que tu pixel se activa.
Para prabar tu pixal, Instala el Aslstanta da atiguatas an tu navagador. Luaga visita tu pag|
compruaba la axtansién.

Adwards puada tardar unas heras an varifisar tu saguimianta de convarsisn.

Fuente: https://www.eventbrite.es/support/articles/es/Multi_Group_How_To/como-crear-un-

pixel-de-seguimiento-con-adwords?lg=es
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Contar con estos 2 pixeles es muy importante porque basicamente es como colocarle una
transparencia a nuestra pagina web, la cual nos permite rastrear todo el movimiento de los
usuarios, a donde dan clic a donde van, de donde vienen, a donde no van, cuanto tiempo duran
en la web, que ven y que no ven, absolutamente todo. Y esto es imprescindible si queremos
medir todo.
4.3.1-Alcanzables

¢ Metas que se puedan alcanzar con los recursos que tenemos.

e Acd debemos definir metas pre y post.

¢ Es decir, previas al testeo donde no se conoce el CAC y post al Testeo.

o Siel CAC da por encima del valor deseado, que acciones vamos a tomar.
o ¢Siel CAC da por debajo del valor deseado, (cosa que es buenisimo) que
acciones vamos a tomar?

¢ Para el caso de Ignis Gravitas usaremos

o Pre
= Aumentar en un 100% la cantidad de seguidores en la cuenta de Ig
o Post
= Aumentar el numero de clientes un 50%
4.3.2-Realistas:
¢ Nunca hacer metas imaginarias.
¢ Metas que nos digan:
o Por debajo de este numero es perdida.
o Por encima de este nimero es ganancia.
¢ Para el caso de Ignis Gravitas usaremos:
o Subir 400 seguidores la cuenta de Instagram.

o Conseguir 8 clientes nuevos.
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4.3.3-Temporales
e Metas que nos permitan medirnos con respecto al tiempo. Para asi saber si estamos
cumpliendo o no con los objetivos.
o Para el Caso de Ignis Gravitas usaremos:
o Periodos Trimestrales.
= 1 Periodo. (Reconocimiento de marca y Consideracién)
e Captacion y construccion de Data Freemium
e Eventos
e Aumento de seguidores
¢ Inboud Marketing
» 2do Periodo (Toma de decision y servicio Post Venta)
e Lanzamientos
e Ofertas
e Cupos exclusivos
e Descuento por clientes grupales (varias cuentas)
4.4-Paso 4 - Objetivos de la Campafia
Ahora con los objetivos Smart definidos y un CAC claro en teoria, debemos establecer
los objetivos de la camparia. A esto lo llamaremos Briefing. Sabiendo segun el CANVAS cual es
mi publico ideal, mi propuesta de valor, mi PMV, los canales y recursos que usaremos definimos:
Canales:
LinkedIn, Google, Facebook, Instagram
Segmento:
e Rango de edad (25 -35 afios)
¢ Pais (Colombia, Chile, Espafia, Venezuela)

e Género: Masculino y Femenino
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¢ Poder adquisitivo: Empleado Junior, Senior y autoempleado.
e Intereses clave:
o Palabras clave:
= Startup
= Emprendimiento
* Financiamiento
= Capacitacion
» Pitch Deck
= Demo Day
= Inversor
= Apalancamiento
= Aceleradora
Cantidad a invertir: 500 USD
**Parrilla de contenidos: se hace con el Canvas y una Social media Manager (esto es lo
gue normalmente se haria en el mundo del Marketing Digital) pero ilustrar el proyecto de grado

se podria tan solo mencionar y mostrar ejemplos. Se adjunta ejemplo en el archivo de Excel.
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Figura 19

Ejemplo de parrilla de contenidos

DISTRIBUCION ESTRATEGIA DE CONTENIDO CANALES DIGITALES

CANALES ELEMENTO FORMATO TEMATICA TONO ACCION OBJETIVO PRESUPUESTO METRICAS OBSERVACIONES RESPONSABLE
| Marca / Producto / gfnrmgtlvof Int - Me gusta / Orgéni CTA, BOTONES,
magenes Tips vertido. nteraccion share | dicks rganico REDIRECCIONAMIENTO

Estados Testimonial PLATAFORMA S | WEB
- CON TEMA
Marca - Tutorial In.forn'!atlvo / Reproducciones Me gusta / . DESARROLLADO Y/O
Videos . Divertido . : Vistas Organico CONTACTO
(30seg - Tmin) N . /interacciones
Testimonial completas
Identidad de la Informativa Reproducciones |Comentarios / Orgénico CTA, BOTONES,
marca /interacciones  |Me gusta g REDIRECCIONAMIENTO
Muro / Noficlas Posts Productos / Informativo / Reproducciones Comentarios / PLAT‘::ZC:‘R#":J "
U may epracuc Me gusta / Organico DESARROLLADG Y/0
servicios Testimonial /interacciones clicks CONTACTO
Informativo / Debates /
Entrevistas Personalidades / Testlmolnla\ ! R.eproduc_cmnes Participacidn / Orgénica EXTENDER A
Influencers Interactiva / /interacciones  |share/ NUESTRAS
i Divertido comentarios
En Vivo Fp—— PLATAFORMAS DE
. ) omentarios STREAMING
Stream Eventos / Tutorial |l1fUI’I'I'Ia.1IVO ! R_eprodu?cmﬂes Me gusta / Organico
Interactivo / interacciones
share
Transformacién " Debates /
Conversacionss |tecnolégina y I"fmma.tw“ Interaccién Participacién / | Organico EXCLUSIVO PARA
digital Interactivo share CREACION DE
Grupo - COMUNIDAD.
[Owners) Uso de hashtag _|Il_1fUI'.rl'|aTI\lf0‘ § c e EXCLUIR
Temas para t?mas esumolnla Interaceidn omentarios Orgénico ESTRATEGIAS DE
especificos Interactivo / Me gusta VENTAS
relacionados Divertido
I Marca / Productoe / I&inrn‘fgtwoi | ” Me gusta / Crgani CTA, BOTONES,
magenes | ivertido nteraccidn share rganico REDIRECCIONAMIENTO
Historias Testimonial PLATAFORMAS | WEB
" CON TEMA
Marca - Tutorial In_inrn'!atwoi Reproducciones Me gusta / P DESARROLLADO Y/O
Videos . Divertido . : Vistas Orgdnico CONTACTO
(30seg - Tmin) " . /interacciones
Testimonial completas
Identidad de la . Reproducciones [Comentarios / .
Informativo . y QOrganico
Perfi Posts marca /interacciones [Me gusta CTA, TEXTO SUGESTIVO
Productos / Informativo / Reproducciones [Comentarios / Organice PARALINKEERDIAG,
servicios Testimonial {interacciones  [Me gusta 9
Informativo /
Imagenes _IN:Ian:a !/ Producto | Divertido Interaccian N::! gusta f QOrganico CTA, BOTONES,
Ips Testimonial share REDIRECCIONAMIENTO
" PLATAFORMAS | WEE
Reels - IGTV Informativo / Me qusta / CON TEMA
Videos |EVentos - Tutorial -| Testimonial / | Reproducciones Vmgs Orgénica DESARROLLADO /O
tips (15seg - 1min)|Interactivo / /interacciones 9 CONTACTO
Lo completas
Divertido
Informativo / Debates /
Entrevistas Personalidades / Testlmqn\alf R_eproduc_cwones Participacién / Orgénico EXTENDER A
Influencers Interactivo / [interacciones  |share/ NUESTRAS
i Divertido comentarios
En Vivo P —— PLATAFORMAS DE
. ‘ omentarios STREAMING
Stream Eventos / Tutorial Iniurma}|vo/ R‘.eproduc.cmnes Me gusta / Qrgénico
Interactiva linteracciones
share
| Marca / Producto / :;fnrn'!:twof Ints " Me gusta / Orgéni CTA, BOTONES,
magenss | o Frases ivertido. nteraccian chare rganico REDIRECCIONAMIENTO
Posts (Mura) Testimanial PLATAFORMAS | WEB
- - CON TEMA
Marca - Tutorial In_furm_alwol Reproducciones Comentarios / . DESARROLLADO Y/O
Videos . Divertido . : Me gusta / Qrgénice CONTACTO
{30seg - 1min) L I'interacciones
Testimonial share
Identidad de la "
Informativo
Perfil Portada marca
(Rotative)  |Productos / ;
servicios Informativo
Review de Comentarios / CTA. BOTONES,
i i REDIRECCIONAMIENTO
Articula Imagenes ylo. | Productos | Informativo /| o acci6n Me qusta/ Orgdnico PLATAFORMAS | WEE CON
(Blagging) videos servicios / tips / Testimonial share TEMA DESARROLLADO YiQ
Tutoriales CONTACTO

El Plan Growth sera nuestro plan de Medios mientras que la parrilla de contenidos sera
la propuesta de como ejecutaremos el plan de marketing.
**Plan Growth Nos permite saber qué hacer y cdmo, se hace con el Canvas y un buen

estratega comercial. Esto es lo que normalmente se haria en el mundo del Marketing Digital.

62



Figura 20

Plan Growth
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** Son requisitos para toda campafa, que, aunque no se ilustra en el marco de este

capitulo, esto es realmente lo que importa a la hora de hacer campafas, es decir el cémo

corresponderemos a los resultados de las campafias.

Ahora si podemos proceder a montar la campafia; revisemos lo que tenemos:

Definir los objetivos de la campaia. ... OK

Redactar el briefing. ... OK

Desarrollar la propuesta base. ... OK

Elaborar el plan de medios. ... OK

Disefar y adaptar el mensaje a los medios. Para esto se puede usar un comunicador
social para realizar todos los Copys, 0 también se puede hacer haciendo uso de la
Inteligencia Artificial ChatGPT4 haciendo uso del Promt (experto en Growth Marketing) y
disefiar cada Copy tomando en cuenta la necesidad, la solucién y el llamado a la accién.
Lanzar la campafia publicitaria.

Realizar seguimiento y control. Recomendamos usar Metricool

Medir y fidelizar a los nuevos clientes. (Para esto se recomienda usar Google Analytics
y Meta Bussines Suite)

Para el caso en estudio trabajaremos con valores simulados.

4.5-Paso 5 - Implementar

4.5.1-Retomando nuestros Objetivos Especificos:

¢ Realizar el seguimiento de cada uno de los canales digitales de Ignis Gravitas Inc. para
obtener los datos con las herramientas de analisis de métricas. Actualmente Ignis
Gravitas so6lo cuenta con Instagram.

o Para medir el Eix= Engagement la major herramienta es Metricool
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La herramienta ideal para analizar y programar todas redes sociales es Metricool, pero
como no esta integrada a Metricool, lo analizaremos de una manera diferente. Usaremos la

férmula de Engagement para medir su nivel de interaccion y respuesta de su publico.

G —L+C 100
P~ HSeg

Haciendo un analisis de los 12 ultimos post podemos ver que su Engagement promedio
es de 4,16 % es un porcentaje bueno.
Figura 21

Engagement de Ignis Gravitas Inc

Like + Comentarios
Engagement  # Sequidores

Seguidores 365
post Engagement post Engagement post Engagement
Like 25 Like " Like 14
Comentarios 0 6,85 |Comentarios 0 3,01 |Comentarios 0 3,84
past Engagement post Engagement post Engagement
Like 3 Like 14 Like "
Comentarios 2 1,37| |Comentarios 2 4,38\ |Comentarios 0 3,01
post Engagement past Engagemeant past Engagemant
Like 10 Like 16 Like 16
Comentarios 2 3,29 |Comentarios 2 4,93| |comentarios 0 4,38
post Engagement post Engagement post Engagement
Like 24 Like 15 Like 12
Comentarios 0 6,58| |Comentarios 0 4,93 |Comentarios 0 3,29
Promedio Ul 12| post Engagement
Like 14,5
Comentarios @67 4; 1 6

¢ Analizar los datos obtenidos de las herramientas de andlisis de métricas en cada uno
de los canales digitales de Ignis Gravitas Inc.

= B,ax = Burn Rate actual: 100 USD/mes

= CAC . = Costo de adquisicién del cliente actual: 15USD

= Egact = Engagement actual: 4,16% Bueno

=  Cract = Churn Rate actual: 3 clientes/mes 20%

= LTVt = Lifetime Value actual: 360USD
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De ser estos valores podriamos concluir lo siguiente:

- Estamos quemando 100USD al mes para conseguir 6 clientes de los cuales 3 se van,
es decir que el CAC real no es de 15USD sino de 30USD.

- Suponiendo que tan solo contamos con 500USD de fondo, entonces la startup tan solo
cuenta con 5 meses de vida, sin embargo como estan entrando clientes constantemente,
esto hace que el fondo de la startup suba mes a mes. Lo que hace que se extienda el
tiempo de vida de la startup

- EI LTV de cada cliente es superior a x20CAC

- El tiempo Churn rate nos muestra que constantemente estamos perdiendo clientes lo
gue nos dice que:

o No podemos dejar de captar clientes en ningln momento.

o Tenemos que mejorar la Atencion al cliente y el servicio Post Venta para disminuir
la pérdida constante de clientes.

e Realizar un estudio con el método de correlacién y regresion lineal con los datos
obtenidos.

o La correlacién establece como se relacionan estas dos variables, mientras que la
regresion lineal consiste en generar una ecuacion (modelo) que, basandose en la
relaciéon existente entre ambas variables, permita predecir el valor de una a partir
de la otra.

Un ejemplo de ello seria
Variables a estudiar:
Inversion en ADS para las Y
Clientes obtenidos para las X
Si asumimos segun experiencias obtenidas por otras personas:
Los clientes son un 6% de los interesados
Los interesados son 7% de los prospectos
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Los prospectos son un 15% de las personas alcanzadas.

Las personas alcanzadas son aproximadamente 4000 p/cada 50USD.

Entonces nos queda que:

Figura 22

Fuente de datos para modelo de regresion lineal
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Figura 23

Datos para modelo de regresion lineal

Inversion Clientes
ADS Obtenidos
X Y
50 3
100 6
150 9
200 12
250 15
300 19
350 21
400 25
450 27
500 31
550 33
600 37
650 39
700 43
750 46
800 50
850 52
900 49
950 51
1000 62
10500 630
Figura 24

Grafico de correlacion lineal
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o La ecuacion de la recta seria: Y = 0,0585X + 0,7895 lo que demuestra una
correlacion positiva.
¢ Realizar informes detallados sobre el andlisis de los datos.

Al ser una correlacién positiva, se concluye que existe una relacion directa entre
el dinero invertido y los clientes obtenidos, es decir, a mayor dinero invertido, mayor sera
el nimero de clientes a obtener. Sin embargo, en el mundo del marketing es casi
imposible predecir cuantos clientes tendremos a futuro basandonos en experiencias
anteriores, porque podemos tener el mismo producto, el mismo mercado, el mismo precio,
pero puede que la siguiente campafia no funcione, porque hay muchos factores que
afectan tanto externos (la competencia, la temporada, la moda) como internos (estudios
del mercado mal realizados, copys deficientes, errores ortogréaficos en las campafas). En
ese sentido, el modelo obtenido es una proyeccién mas no un resultado exacto de lo que
se esperaria obtener.

e Implementar las estrategias necesarias para mejorar y re direccionar el plan de
marketing actual.
o ¢Qué hacer?
= Siya sabemos que estamos perdiendo cliente entonces debemos:
e Mejorar el servicio post venta para disminuir el Churn Rate
= Sivamos a aumentar el posicionamiento eso significa que el engagement
va a bajar porgque segun la formula, es un producto que se divide entre la
cantidad total de seguidores, es decir que, a mayor numero de seguidores,
el Engagement va bajando, lo que quiere decir que debemos:
e Aumentar el Engagement en la medida que subimos seguidores;
esto se traduce en:

o Mas y mejor contenido.
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o Mejores Reels.
o Mejores en vivo.
o Mejores Post.
= Si vamos a implementar estrategias de marketing mejoradas entonces
necesitamos hacerle seguimiento a los resultados que estamos
obteniendo para ello debemos:
e Hacer seguimiento a la Web
o Pixel Google
o Pixel Facebook
o ¢Como?
= Formar al personal en cursos Free de atencién al cliente en Linkedin,
Hubspot y SkillShop de Google. Esto garantizar4 que el personal o al
menos 1 del equipo sera capaz de medir los resultados de lo que estamos
haciendo.
= Hacer eventos Live para promover la interaccidon Organica
= |nsertarle el Pixel de Google y Facebook a la Web para futuros estudios.
o ¢Cuando?
= Mientras mas pronto mejor. (Respetando los objetivos SMART)
o ¢Do6nde?
= Facebook, Instagram y Linkedin (porque ya sabemos que segun el Canvas
es alli donde se concentran el mayor nimero de clientes potenciales para
nuestro producto)
4.5.2-Implementar un plan de marketing
Un plan de marketing es la base para la implementacién del marketing, pero también para
toda la startup en general, ya que las campafas que llevamos a cabo y el propdésito de cada una
de ellas repercute en todos los demas aspectos.
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¢, Como llevar a cabo la implementacién del marketing? A través de un documento en
formato texto o presentacion donde se recogen todos los estudios de mercado realizados por la
compafiia, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion
para llevarlo a cabo.
4.5.3-Estructura bésica de un plan de marketing

Cualquier plan de marketing debe contener la siguiente estructura para conseguir una
implementacion del marketing exitosa:
- Marketing analitico: Incluye la investigacion inicial de la propia Startup, del mercado y la
competencia.
- Marketing estratégico: Se define la estrategia que vamos a seguir con nuestro plan de
marketing.
- Marketing operativo: Incluye las acciones que se van a desarrollar para llevar a cabo la
estrategia y su viabilidad econémica. En este punto se abordan las 4 P del marketing mix:
producto, precio, distribuciéon y comunicacion.
4.5.4-Temas claves para desarrollar una estrategia de marketing eficaz

Cada emprendedor debe hacer del desarrollo de la estrategia de marketing para la startup
y sus marcas una prioridad. Un proceso adecuado toma en cuenta los objetivos globales del
negocio, las fortalezas y debilidades internas, la competencia y el perfil del cliente, entre otros
factores. Una estrategia bien disefiada proporciona el camino claro hacia el éxito y facilita la
ejecucion.

- Visién de la startup: Siempre se recomienda incluirlo en el documento estratégico
porque proporciona un enfoque, inspiracion y motivacion. La vision suele ser la meta mas
ambiciosa del duefio, casi un suefio que parece imposible de lograr. Responde a la
pregunta ¢ Por qué estamos aqui? e idealmente nunca deberia cambiar, a menos que las
ocurrencias importantes lo hagan irrelevante.

- Mision de la startup: Este importante parrafo incluye las respuestas a las preguntas de
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negocios mas fundamentales, tales como ¢En qué mercado estamos?, ¢Qué necesidad
servimos?, ¢Cual es el beneficio principal que estamos proporcionando a nuestros
clientes?, ¢A quiénes le servimos? Junto con la vision, la mision proporcionar a los
accionistas, la gestién y los empleados con un sentido de la direccion, el orgullo y el
proposito. Les hace trabajar hacia los objetivos comunes como un equipo en lugar de
entidades separadas.

Mercado objetivo y perfil de usuario final: Aqui es importante ser especifico sobre los
sectores industriales, areas geogréficas y el usuario final tipico que el negocio elige servir.
El documento estratégico, debe proporcionar una clara segmentacion del mercado
basada en diversos criterios, tales como geograficos, socioeconémicos, relacionados con
los productos, etc. Los factores que influyen en el comportamiento de compra del usuario
final (social, cultural, personal o psicoldgico) también tendran para ser identificados aqui.
Una buena comprension de estos aspectos conduce a los empleados (la fuerza de ventas
en particular) centrarse en lo que es realmente importante.

Andlisis competitivo: Se necesita una mirada cercana a la competencia para establecer
una estrategia efectiva de diferenciacion. El andlisis debe incluir oferta de productos,
estrategia de precios, canales de distribucion y actividades promocionales.

Andlisis FODA: Una mirada en profundidad y honesta a las fortalezas de la Startup,
debilidades, oportunidades y amenazas es la base obligatoria en la que se construye
cualquier estrategia. También, es uno de los elementos mas dificiles de implementar
como lideres de equipo tienden a magnificar las fortalezas y minimizar las debilidades.
Un analisis eficaz tiene en cuenta todos los departamentos, incluyendo la fabricacion,
marketing, ventas, finanzas, Tl y administracion.

Objetivos de marketing: El desarrollo de una estrategia de marketing eficaz, comienza
con objetivos claramente definidos. Una vez que se ha realizado el andlisis FODA, el

equipo puede establecer los objetivos de marketing a medio y largo plazo que respaldan
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el plan estratégico global de negocio. A continuacion, se muestra un ejemplo:
Objetivo primario: crecer las ventas totales en un 10% anual.

Objetivos secundarios:

1. Aumentar el conocimiento de la marca en un 20% en 5 afios

2. Ampliar a 2 mercados internacionales en los proximos 3 afios.

Los objetivos deben ser realistas, cuantificables, controlables y mensurables.

e Estrategia de diferenciacion. Esto tiene que ver con la ventaja competitiva de la

compafia, y lo que hace que su oferta sea diferente a la de sus competidores. Sin una
fuerte de diferenciacién que se comunica constantemente, la Unica estrategia que queda
es competir en precio. Algunas de las estrategias de diferenciacion mas comunes se
basan en productos, servicios, personal, emocional, pais de origen o canal de

distribucion.

¢ Propuesta Uinica de venta También conocido como lema, o slogan, representa el resumen

de la estrategia de diferenciacion. Un USP (en inglés «Unique Sales Proposal») bien

elegido es significativo a largo plazo, facil de recordar, y crea preferencia por su marca.

e Imagen de marca Incluye la percepcién deseada que la startup quiere crear en la mente

de los consumidores. Esto se desarrolla con el tiempo basado en un tema que se

comunica constantemente a través de diferentes iniciativas de Marketing.

4.5.6-Fases de laimplementacion del marketing

Implementar una estrategia de marketing en las Startups es un proceso que requiere de

diferentes fases, las cuales vamos a enumerarlas a continuacion:

1.

2.

Blsqueda de oportunidades de negocio.
Andlisis de mercado.

Segmentacion del publico.

Formulacion de estrategias de marketing.
Disefar los planes de accion.
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Implementar las estrategias de marketing.

7. Control y evaluacion.

4.5.7-Fases de laimplementacion del marketing. — Para Ignis Gravitas Inc
Implementar una estrategia de marketing en las Startups es un proceso que requiere de

diferentes fases, las cuales vamos a enumerarlas a continuacion:

1. Busqueda de oportunidades de negocio. (basandonos en el modelo Canvas)

a. Oportunidad 1. Tomando en cuenta que entre nuestros socios clave tenemos a

los medios de comunicacion y agencias de eventos, y nuestro publico objetivo que
son jévenes adultos creadores de Startup en etapa temprana y a esas personas
las podemos ubicar a través de canales como Facebook, Linkedin e Instagram,
una oportunidad para lograr mas reconocimiento y alcance usando los recursos
gue tenemos seria:
= QOrganizar eventos en vivo trimestrales (Tanto fisico como virtual) para
captar la mayor atencion del publico, usando invitaciones en prensa,
grupos de Facebook y Linkedin.
Oportunidad 2. Tomando en cuenta que el deseo de nuestros clientes es
monetizar, y actualmente no lo estan haciendo por falta de orientacion y falta de
recursos para comprar cursos anuales una oportunidad de negocio seria:
= Ofrecer pack de afiliaciones (3 Startup x el precio de 2 el primer mes) y
comisiones por invitar a un amigo Startup a suscribirse con Ignis Gravitas.
* Ya que el objetivo es ofrecer asesoria a un precio accesible, pero la
verdadera ganancia se ve cuando tenemos una nomina alta de
emprendedores, es por ello que ofrecer este servicio es muy importante

de manera organica.

c. Oportunidad 3. Tomando en cuenta que buscamos una relacién con nuestros

clientes de feedback que permita retroalimentar nuestros resultados y al mismo
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tiempo contamos con personal capacitado en area de Marketing Digital,
podriamos utilizar la técnica de “soborno ético” para alimentar un formulario
enfocado en la necesidad, para saber exactamente qué ofrecerles y cdmo
ofrecerles el producto.
» Invitacion a llenar una pequefia encuesta y como premio podran descargar
un ebook gratis por tiempo limitado.

d. Oportunidad 4. Conociendo la estructura de costos real de operacion podemos
establecer un nimero de clientes al mes necesarios para mantenernos operativos,
ese numero sera nuestro punto de equilibrio.

= Conociendo este nimero podemos hacer todas las campafias organicas o
pagas enfocadas en superar ese nimero.

e. Oportunidad 5. Tomando en cuenta que el propdésito de Ignis Gravitas es fortalecer
a las Startup para conectarlas con grandes inversionistas, y usando la influencia
en medios de comunicacion y prensa podriamos:

= Organizar una demo day anual, la cual invita a muchas Startups a formarse
durante meses de dura preparacion para presentar un pitch de alto valor
frente a un grupo de inversores. Esto traera como un doble beneficio:

o Clientes Startup pagando membresia.

o Porcentaje de participacion en aquellas Startups que logren un
financiamiento gracias a que Ignis Gravitas sirvioé de enlace entre
ambas partes.

Analisis de mercado.
Actualmente Ignis Gravitas carece de un Pixel de Facebook o de Google bien
integrado a su web que nos permita rastrear lo que pasa dentro. Es decir:

o Cantidad de visitas al mes.

o Porcentaje de rebote.
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o Cantidad de paginas visitas dentro.

o Tiempo dentro de la web.

o PA&gina mas visitada.

o P&gina menos visitada.

o Fuentes desde donde vienen:
= Explorador
= Dispositivo

o Segmento del publico

= Edades
= Sexo
=  Pais

= Rango laboral
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Sin embargo, al no contar con ello para el estudio de Google Analytics tendremos que

analizar el Canvas y las redes actuales y hacer una estimacion muy cualitativa que puede

aproximarse al status actual de la startup.

o Fuentes desde donde vienen: nimeros adaptados a lo que casi siempre ocurre:

*= Ordenador

o Explorador 25%
o Chrome 40%
o Opera 10%
o Safari 15%
o FirexFox 20%
o Edge 5%

e Dispositivo 75%

o Android 60 %
o 10S40%
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3. Segmentacion del publico. De acuerdo al CANVAS
Edades (25-35 afios)
Sexo 60% masculino - 40% femenino
Pais
1. Colombia: 40%
2. Chile: 30%
3. Venezuela: 20%
Rango laboral
Sr—20%
Junior — 40%
Aprendiz — 30%
4. Formulacion de estrategias de marketing.

o Crear contenido de calidad: Crear contenido relevante y util para los
emprendedores puede ayudar a posicionar la Startup como un recurso valioso y
confiable en el ecosistema emprendedor. El contenido podria ser en forma de
blogs, videos, webinars o infografias que aborden temas relevantes para los
emprendedores, como estrategias de crecimiento, financiamiento, construccion
de equipos, etc.

o Participar en eventos de la comunidad emprendedora: Participar en eventos de la
comunidad emprendedora puede ayudar a aumentar la visibilidad de la Startup y
establecer relaciones con otros actores importantes en el ecosistema
emprendedor. Eventos como conferencias, ferias de negocios, talleres y charlas
son excelentes oportunidades para conectarse con emprendedores, inversores y
otros miembros de la comunidad emprendedora.

o Colaborar con otras Startups y organizaciones: Colaborar con otras compafiias y

organizaciones en el ecosistema emprendedor puede ayudar a aumentar la
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visibilidad de la Startup y atraer a mas emprendedores. Las colaboraciones
podrian ser en forma de programas de incubacion conjuntos, patrocinios de
eventos, programas de mentoria o acuerdos de promocién cruzada.

Participar en programas de aceleracién y competencias: Participar en programas
de aceleracion y competencias puede ayudar a la Startup a aumentar su
reputacion y atraer a mas emprendedores. Ademas, estos programas pueden
brindar oportunidades para establecer relaciones con otros actores clave en el
ecosistema emprendedor y recibir retroalimentacion valiosa sobre el modelo de
negocio y la estrategia de la Startup.

Desarrollar relaciones con los medios: Desarrollar relaciones con los medios
puede ayudar a la Startup a aumentar su visibilidad y credibilidad. Las relaciones
con los medios podrian ser en forma de entrevistas, articulos de opinion, notas de
prensa 0 menciones en blogs y publicaciones especializadas. Para establecer
relaciones con los medios, Ignis Gravitas podria considerar contratar a un
especialista en relaciones publicas o trabajar con una agencia de relaciones

publicas.

e Disefiar los planes de accion.

O

O

Crear contenido de calidad:

Identificar los temas mas relevantes y utiles para los emprendedores.

Crear un calendario editorial de contenidos para los préximos 6 meses.

Producir al menos un contenido de calidad por semana, ya sea en formato de blog,
video, webinar o infografia.

Promocionar el contenido a través de los canales de marketing digital de la

aceleradora, como las redes sociales y el correo electronico.

¢ Participar en eventos de la comunidad emprendedora:

O

Identificar los eventos mas relevantes para Ignis Gravitas en la comunidad
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emprendedora.
Programar la asistencia y participacion en al menos dos eventos al mes.
Preparar materiales promocionales de Ignis Gravitas para distribuir en los eventos,

como folletos y tarjetas de presentacion.

e Colaborar con otras Startups y organizaciones:

O

Identificar a las compafiias y organizaciones mas relevantes y complementarias
para colaborar.

Contactar a los lideres de estas Startups y organizaciones para establecer
relaciones y explorar oportunidades de colaboracion.

Identificar los programas de incubacion y competencias mas relevantes para Ignis

Gravitas y considerar la posibilidad de colaborar con ellos.

¢ Participar en programas de aceleracion y competencias:

O

Identificar los programas de aceleracion y competencias mas relevantes para Ignis
Gravitas.

Presentar solicitudes para participar en al menos dos programas de aceleracion o
competencias al mes.

Preparar materiales de presentacion de calidad para las solicitudes, como

presentaciones en PowerPoint y videos promocionales.

e Desarrollar relaciones con los medios:

O

Identificar a los medios mas relevantes para Ignis Gravitas en el ecosistema
emprendedor.

Contactar a los periodistas y redactores de estos medios para establecer
relaciones y ofrecer entrevistas o articulos de opinion.

Monitorear las menciones de Ignis Gravitas en los medios y responder a los

comentarios de los lectores y espectadores.

Es importante tener en cuenta que este plan de accion es solo un marco general y que
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cada Startup tendra que adaptar y ajustar el plan a sus necesidades y recursos especificos.

Un plan de marketing estratégico cuenta poco si no se implementa correctamente. La
estrategia aborda el qué y el porqué de las actividades de marketing. La implementacion del
marketing se refiere al quién, donde, cuando y cémo; es decir, todos los aspectos que estén
relacionados.

Cada nivel de la estrategia implica ciertas tareas de implementacién tactica en un nivel
inferior. En la actualidad, las compafiias se centran en la implementacion del marketing para que
sus operaciones sean mas eficaces, y para que sus rendimientos sobre la inversién de marketing
sean mas cuantificables (enfocados en las métricas).

Es por ello que recomendamos usar hasta un 25% de sus recursos. Los costes de
marketing pueden representar hasta una cuarta parte del presupuesto operativo del total de una
companiia. De hecho, los especialistas en marketing necesitan esquemas mas adecuados para
los procesos de marketing, una mejor gestion de sus actos y una asignacién mas precisa de los
recursos de marketing.

Objetivo primario: crecer las ventas totales en un 10% anual.

Objetivos secundarios:

1. aumentar el conocimiento de la marca en un 20% en 5 afios

2. ampliar a 2 mercados internacionales en los préximos 3 afios
5. Implementar las estrategias de marketing.

o Mejora SEO para aumentar posicionamiento.

o Creacion de Anuncios Optimizados con IA

o Gestion de anuncios por 1 mes

o Evaluacion de métricas
6. Control y evaluacién. Medicién

o Control — Metricool

= Nos permite programar, gestionar y administrar todas las redes en tiempo
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real
o Medicién — Google Analytics
*= Nos permite medir el alcance real de los anuncios en tiempo real.
o Evaluacion — Conclusiones con el CEO en base a las métricas obtenidas.

Si una startup implementa el plan de accion antes mencionado, los posibles resultados

podrian ser:

e Mayor reconocimiento de la marca: Las acciones de marketing digital y relaciones
publicas ayudarian a aumentar la visibilidad de la Startups, lo que podria traducirse
en un mayor reconocimiento de la marca.

¢ Incremento del trafico web: La optimizacion del sitio web y la implementacién de una
estrategia de contenido relevante y de calidad, podrian atraer a mas visitantes a la
pagina web, lo que aumentaria el tréfico.

e Mejora en la tasa de conversion: Si se implementan campafias publicitarias efectivas y
se optimiza la experiencia de usuario en el sitio web, se podrian lograr tasas de
conversién mas altas y asi aumentar el nimero de clientes.

¢ Aumento de la reputacion online: Las acciones de marketing de contenidos y relaciones
publicas también podrian ayudar a construir una reputacion sélida para la Startups,
lo que aumentaria la confianza de los potenciales clientes.

En resumen, la implementacion del plan de accién podria resultar en un aumento del

reconocimiento de la marca, mayor trafico y tasas de conversién en el sitio web, y una mejor
reputacién online. Todo ello podria traducirse en un aumento de clientes y de ingresos para la

startup.
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Capitulo 5

Conclusiones y Recomendaciones

5.1- Conclusiones

En el presente estudio, se abordo el desafio de proponer un plan para mejorar el impacto
de la campafia de marketing digital en la Startup Ignis Gravitas Inc., teniendo en cuenta la
creciente importancia de los medios digitales en la promocion y crecimiento de Startups
emergentes. Con el objetivo de desarrollar e implementar un plan basado en el andlisis de
métricas que permita optimizar la estrategia de marketing digital de la Startup, se llevaron a cabo
una serie de acciones y analisis encaminados a cumplir con los objetivos especificos
establecidos. A continuacion, se expondran las conclusiones obtenidas tras la realizacién de este
estudio, las cuales se centran en mostrar el valor y relevancia de contar con un plan de marketing
digital sélido y respaldado por datos y hallazgos concretos, para el éxito de Startups como Ignis
Gravitas Inc., en su promocién y posicionamiento en los medios digitales.

1. La busqueda y revision de documentacion sobre marketing digital y uso de

herramientas para analisis de métricas desempefié un papel fundamental en la creacién

de una base tedrica solida y actualizada en el tema, lo que incidié directamente en el

desarrollo exitoso del proyecto. Durante esta investigacion, se consultaron fuentes de

reconocida autoridad en el campo del marketing digital, tales como estudios publicados

por organizaciones como HubSpot, Google, eMarketer y Social Media Examiner, ademas

de revisar libros, articulos académicos y publicaciones de expertos en la materia.

Esta blsqueda exhaustiva permitié identificar tendencias actuales y relevantes en
el &mbito del marketing digital, como por ejemplo el crecimiento del video marketing, el

auge del contenido generado por los usuarios, la importancia de la personalizacion y
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segmentacion del publico, asi como el rol destacado del marketing en redes sociales y la

creciente relevancia del marketing de influencia.

En cuanto a las herramientas de analisis de métricas, la investigacion llevada a cabo
posibilitd la seleccion de las mas apropiadas para el caso de estudio de Ignis Gravitas
Inc. Se pudieron comparar y evaluar diversas herramientas, como Google Analytics,
Google Search Console, Hootsuite, Moz, Ahrefs y Hotjar, estableciendo sus fortalezas y
debilidades en funcidn de las necesidades especificas de la Startup. Por ejemplo, se pudo
determinar que la combinacién de Google Analytics y Hotjar proporcionaria informacién
valiosa y complementaria sobre el comportamiento de los visitantes del sitio web,
mientras que Hootsuite y Moz resultarian ideales para analizar y gestionar las redes
sociales y el posicionamiento SEO.

Adicionalmente, este proceso de investigacion permitié familiarizarse con diversos
conceptos clave en el &mbito del analisis de métricas, como los KPI (Key Performance
Indicators) y el ROI (Return on Investment), y entender su importancia en la medicion y
evaluacién del éxito de las campafias de marketing digital.

2. El analisis detallado del posicionamiento actual de Ignis Gravitas Inc. en los medios
digitales, basado tanto en la informacion accesible publicamente como en datos
recopilados mediante las herramientas de analisis seleccionadas, revelé varias areas de
oportunidad en su estrategia de marketing digital actual. Se pudo observar cémo ciertos
elementos y factores estaban funcionando correctamente, como el disefio y usabilidad de
su sitio web, y la utilizacién de algunas redes sociales para comunicarse con sus
seguidores. Sin embargo, también se identificaron aspectos que requerian ajustes para
mejorar su impacto en los medios digitales, como la falta de una estrategia definida y
coherente en cuanto al contenido, la inconsistencia en la frecuencia de publicacién y la

limitada segmentacion en la promocién de sus productos o servicios.
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Este analisis en profundidad permiti6 comprender mejor el contexto de la Startup
dentro de su entorno digital, incluyendo su presencia en linea, la percepcion de los
usuarios, y la competencia en su nicho de mercado. Dicha comprensién facilité la
identificacion de areas de mejora y a establecer objetivos realistas y orientados a
resultados. Por ejemplo, se pudo sugerir incrementar la interaccion con la audiencia en
redes sociales, mejorar la segmentacion y personalizacion de las campafias de email
marketing, y optimizar el contenido web para mejorar su posicionamiento en motores de
busqueda.

Estos objetivos se convirtieron en el punto de partida para recomendar acciones

especificas de mejora relacionadas con los diferentes componentes de la campafia de
marketing digital. Algunos ejemplos de estas mejoras incluyen la creacion de un
calendario de contenidos con temas relevantes y de interés para su audiencia, la
implementacién de técnicas de SEO en su sitio web, la ampliacion de su presencia en
plataformas digitales donde se encuentre su publico objetivo, y la utilizacion de analisis
de métricas para medir el impacto de sus acciones promocionales y ajustarlas en funcién
de los resultados obtenidos.
3. Mediante el andlisis detallado del plan de marketing digital que se implementa
actualmente en lIgnis Gravitas Inc., se pudo evaluar el grado de efectividad de las
acciones ya implementadas, asi como identificar aquellas areas donde la estrategia en
curso necesita ajustes y mejoras. Durante esta investigacion, se revisaron documentos
internos de la Startups, como informes de marketing, planificaciones anteriores,
resultados de campafias, asi como datos publicos disponibles, como la percepcién de la
marca en redes sociales y sitios web relacionados con su mercado objetivo.

Este proceso de andlisis permiti6 comprender con mayor claridad las necesidades
especificas de marketing digital de la Startup y adaptar la estrategia de mejora propuesta

a sus condiciones particulares. Examinar las acciones previamente implementadas reveld
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algunos éxitos y desafios. Por ejemplo, la Startup logré incrementar el nimero de
seguidores en sus redes sociales y la interaccion en algunos momentos clave, pero
mostraba dificultades en mantener la consistencia y coherencia a lo largo del tiempo.
También se detect6 una falta de planificacién y estrategia en cuanto al posicionamiento
SEOy la utilizacion del email marketing en la captacion de leads y la retencion de clientes.

Este enfoque personalizado fue vital para disefiar un plan que se adecuara
realmente a las necesidades y objetivos de Ignis Gravitas Inc., tomando en cuenta su
situacion Unica en el mercado, los recursos disponibles y los desafios que enfrenta como
Startup emergente. En lugar de seguir modelos genéricos de marketing digital, se planteé
una propuesta que considerara sus particularidades, las audiencias a las que busca llegar
y el sector en el que se desenvuelve. Por ejemplo, se sugirieron acciones para mejorar
su presencia en plataformas digitales especificas que se ajustan al perfil de su publico
objetivo y a las caracteristicas de sus productos o servicios, como foros especializados,
blogs y grupos de discusion.
4. La realizacion del seguimiento de cada uno de los canales digitales de Ignis Gravitas
Inc. y la obtencién de datos a través de las herramientas de andlisis de métricas, como
Google Analytics, proporcionaron informacion valiosa sobre el desempefio de sus
acciones de marketing. Esta informacién permitié identificar patrones y tendencias en el
comportamiento de los usuarios y en la efectividad de las estrategias aplicadas por la
Startup, sirviendo como insumo para el analisis de las métricas y la elaboracién de
insights relevantes sobre el impacto de sus acciones digitales.

Por ejemplo, durante el seguimiento y andlisis de los datos en redes sociales, se
pudo determinar que ciertas publicaciones con enfoque en testimonios de clientes y
contenido educativo generaban una mayor interacciéon y alcance en comparaciéon con

otras publicaciones puramente promocionales. También se observo que ciertas practicas
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de email marketing, como la personalizacion de mensajes y segmentaciéon de la
audiencia, tenian un efecto positivo en la tasa de apertura y conversion.

En el sitio web, se pudo evaluar el tiempo de permanencia de los visitantes en las
diferentes paginas, la tasa de rebote y las rutas de navegacion, lo que permitié identificar
areas de mejora en términos de contenido, usabilidad y disefio. Esta informacién respaldé
la importancia de implementar mejoras en la experiencia del usuario y ajustar la estrategia
de contenido del sitio para aumentar la retencion y conversion de visitantes en clientes.

El andlisis detallado del rendimiento de cada uno de los canales digitales permitié

establecer su nivel de acceso y efectividad para llegar a los segmentos de audiencia
deseados, asi como determinar las acciones especificas que generaban mayor impacto
en términos de interaccion, trafico y conversién. También se pudo identificar el ROI
(Retorno de Inversion) de las distintas acciones de marketing digital, lo que facilito la toma
de decisiones basadas en datos y la optimizacion del plan de mejora.
5. El analisis de los datos obtenidos de las herramientas de analisis de métricas en cada
uno de los canales digitales de Ignis Gravitas Inc., como Google Analytics y correlacion
lineal permitié corroborar o rectificar algunas de las hipétesis previas y generar otras
nuevas, en base a los hallazgos detectados en el comportamiento de los usuarios y el
rendimiento de las acciones de marketing digital.

Por ejemplo, se demostr6 que existe una correlacion positiva entre el dinero
invertido (ADS) y los clientes obtenidos, permitiendo determinar una ecuacion lineal que
ayuda a proyectar los potenciales clientes que pueden ser obtenidos en las redes sociales
en base a la cantidad de dinero invertido (ADS). Cabe destacar que dicha ecuacién
muestra una proyeccion a largo plazo y en ningn momento determina la cifra exacta de
nuevos clientes que se obtendran en las diferentes redes sociales por cuanto esto
depende de diversas variables como la competencia, la temporada, la moda, estudios del

mercado mal realizados, copys deficientes, errores ortogréficos en las campafias, entre
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otros.

Este andlisis proporcioné insights valiosos sobre los aspectos mas relevantes de la
estrategia digital de la Startup, tales como la efectividad de los mensajes, la segmentacién
de la audiencia y la eleccion de los canales adecuados. Se pudo determinar que la
comunicacion con un enfoque mas educativo y personalizado era mejor recibida por la
audiencia que los mensajes puramente promocionales, lo que permitié ajustar la
propuesta de contenido a las preferencias y necesidades de los usuarios. Ademas, se
evidencié la importancia de una segmentacién cuidadosa en las campafias de email
marketing y publicidad en linea, lo que llevo a que se deba implementar estrategias de
personalizacién mas avanzadas que aumentaran la eficacia y efectividad en la captacion
y retencion de clientes.

A partir de estos resultados, se pudieron definir propuestas de mejora orientadas a
optimizar la campafa de marketing digital de Ignis Gravitas Inc., con el objetivo de
fortalecer su posicionamiento en los medios digitales y maximizar el retorno de inversion.
Estas propuestas incluyeron la adopcion de estrategias de contenidos acordes a cada
canal, la mejora en la segmentacion de la audiencia y el uso de técnicas de
personalizacién en la comunicacion, asi como el ajuste de la estrategia de distribucion de
los recursos de marketing en funcién de los hallazgos en términos de efectividad y retorno.

5.2-Recomendaciones
Para que la presente propuesta pueda tener el alcance deseado, es necesario considerar
las siguientes recomendaciones:
1. Definicion clara de los objetivos: Es fundamental establecer objetivos claros y medibles
para la campafia de marketing digital, que estén alineados con las metas emprendedoras
de la Startup Ignis Gravitas Inc. Estos objetivos servirdn como base para la seleccion de
las métricas a analizar y el disefio del plan de accion.

2. Seleccion de métricas relevantes: Escoger las métricas clave (KPI) que estén en
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consonancia con los objetivos planteados es crucial para asegurar la relevancia y
efectividad del andlisis. Estas métricas pueden incluir, entre otras, la tasa de conversion,
el retorno de inversion, el trafico del sitio web y las interacciones en redes sociales.

3. Analisis de datos histéricos: Investigar y analizar datos anteriores de la Startup en
relacion con las métricas seleccionadas brindard una comprension mas profunda de como
han evolucionado a lo largo del tiempo. Esto permitira identificar tendencias y anomalias
que pueden ser Utiles en el disefio de nuevas estrategias de marketing.

4. Establecimiento de un sistema de monitoreo y seguimiento: Implementar un sistema
gue permita el monitoreo y seguimiento en tiempo real de las métricas seleccionadas
facilitard la medicion del progreso y la eficacia de las acciones de marketing.
Herramientas como Google Analytics, Hootsuite y SEMrush, pueden ser utilizadas para
este propasito.

5. Implementacién de pruebas A/B: Realizar pruebas A/B en diferentes elementos de las
campafas de marketing, como mensajes publicitarios, disefios visuales y llamadas a la
accion, permitira determinar qué versiones funcionan mejor y generar datos valiosos para
mejorar el impacto de la estrategia.

6. Investigacion cualitativa complementaria: Complementar el analisis de métricas con
investigacion cualitativa, como encuestas a usuarios y analisis de comentarios en redes
sociales, brindara una visiébn mas completa del impacto y la percepcion de las campafias
por parte de los usuarios.

7. Optimizacion y ajuste basado en datos: Utilizar los datos obtenidos de la investigacion
y el analisis de métricas para actualizar y optimizar las campafias de marketing digital,
garantizando que se aborden los puntos débiles y se potencien los aspectos positivos
identificados.

8. Evaluacion y ajuste continuo: La naturaleza dinamica del marketing digital requiere un

enfoque de mejora continua, por lo que es importante evaluar regularmente los resultados
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del andlisis de métricas y ajustar las estrategias en consecuencia.

9. Colaboracioén interdepartamental: Fomentar la colaboracion entre los diferentes
departamentos de la Startup, como el equipo de marketing, ventas, disefio y desarrollo
web, para asegurar que las estrategias implementadas sean coherentes y eficientes en
todas sus éareas.

10. Documentacién y comunicacion efectiva: Elaborar informes claros y detallados sobre
los resultados y hallazgos del analisis de métricas, y mantener una comunicacion
constante con los participantes y todos los miembros de la Startups, es fundamental para
el éxito del proyecto. Esto garantizara que todos estén informados y en sintonia con la

estrategia de marketing digital y sus objetivos.
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