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RESUMEN
El objetivo de este proyecto es disefiar un plan de marketing digital para captar fondos para el
programa de desnutricion cronica infantil (DCI) de UNICEF Ecuador. Para ello, se definiran
los publicos objetivos, los canales de comunicacidn, el contenido, el presupuesto y las
acciones a realizar.

A traves de estudios realizados por UNICEF se identificaran las principales
motivaciones que tienen las personas naturales para donar a causas sociales y humanitarias.
De igual manera, se definira el perfil del buyer persona de los donantes, determinando cuéles
son los canales digitales mas efectivos para llegar a las audiencias objetivo.

El plan de marketing digital busca lograr un incremento en los aportes de los donantes
actuales, convertir a donantes potenciales, reactivar a donantes inactivos, asi como fidelizar y
retener a donantes actuales. Para esto, se realizara un CTA (call to action), es decir, un
Ilamado a la accion, que les motive a contribuir con el programa de UNICEF sobre
desnutricion cronica infantil (DCI). Asi mismo, el plan pretende establecer una relacion de
confianza y transparencia con los donantes, visibilizando el impacto positivo de sus aportes
en la vida de los nifios y nifias.

Palabras clave

Marketing digital, recaudacion de fondos, UNICEF Ecuador, Ilamado a la accion,

desnutricién crénica infantil, donantes, DCI.
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ABSTRACT
The objective of this project is to design a digital marketing plan to raise funds for UNICEF
Ecuador's child malnutrition program. To do this, the necessary steps will be followed to
define the target audience, communication channels, content, budget and actions to be carried
out.

The main motivations for individuals to donate for humanitarian causes will be
identified through studies conducted by UNICEF. Similarly, the profile of the buyer persona
of donors will be defined, determining which are the most effective digital channels to reach
the target audience.

The digital marketing plan seeks to achieve an increase in the contributions of current
donors, convert potential donors, reactivate inactive donors, as well as build loyalty and
retain current donors. To this end, a CTA (call to action) will be created to motivate them to
contribute to UNICEF's program on child malnutrition. The plan also seeks to establish a
relationship of trust and transparency with donors, making visible the positive impact of their
contributions in the lives of children.

Keywords

Digital marketing, fundraising, UNICEF Ecuador, call to action, child malnutrition,

donors.
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Introduccion

UNICEF es el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia, que desde hace mas de
76 anos brinda apoyo en mas de 190 paises en varios temas como salud, nutricién, agua
segura, saneamiento, educacion de calidad y desarrollo de capacidades, prevencion de
enfermedades, asi como en la proteccion de nifios, nifias y adolescentes contra acciones de
violencia y explotacion.

En Ecuador, uno de los mayores problemas de salud pablica que enfrenta el pais es la
desnutricion cronica infantil. Desde 1993, Ecuador ha desarrollado aproximadamente 12
programas de salud y nutricién enfocados en la disminucion de DCI. Sin embargo, la
tendencia en nifios menores de dos afios no ha mejorado; al contrario, en 2018 se incremento
a 27,2%. De hecho, el pais ocupa el segundo lugar en desnutricion crénica en Latinoamérica
y El Caribe, Unicamente detras de Guatemala (CEPAL, 2018).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el 2018, 1 de cada 4
nifios menores de 5 afios padecen esta condicidn que es provocada por varios factores:
alimentacion inadecuada o insuficiente, enfermedades continuas, escasez de agua segura,
saneamiento e higiene, y dificultades de acceso a los servicios de salud. (UNICEF Ecuador,
2021), situacion que podria ser superada a través de la inversion en los primeros 1.000 dias de
vida del ser humano, es decir desde la concepcion hasta los dos afios.

En este contexto, el desarrollo de un plan de marketing digital que promueva las
donaciones de personas naturales para financiar el programa de DCI de UNICEF Ecuador
permitira que esta realidad pueda ser revertida, mediante la concientizacion de las
oportunidades de desarrollo para la nifiez, la rentabilidad social y los beneficios econémicos

generados por la inversion en los nifios y nifias del pais.
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Planteamiento del problema e importancia del estudio
Declaracion del problema

UNICEF Ecuador se financia a través de las donaciones de personas naturales y
juridicas, que de manera voluntaria aportan periodicamente a la organizacion. Debido a la
disminucion de ingresos de las personas, provocada por la pandemia, se redujeron los montos
de los aportes y la base de donantes, lo cual representa una afectacion al presupuesto
destinado a financiar el proyecto de UNICEF sobre desnutricion cronica infantil (DCI).

El area de Recaudacion de Fondos es responsable de gestionar todos los canales de
comunicacion con los donantes. Sin embargo, a 2022, las camparias para captacion,
fidelizacién y retencion no lograron los resultados esperados.

Naturaleza o tipo de proyecto

El presente trabajo de titulacion corresponde a un proyecto de mejora que incremente
el indice de recaudacion, la base de donantes y los montos de sus aportes para UNICEF
Ecuador.

Obijetivos
Objetivo general.

Disefiar un plan de marketing digital para captacion de fondos dirigidos al programa
de desnutricion cronica infantil de UNICEF Ecuador, mediante estrategias de comunicacion
asertivas.

Objetivos especificos.

e Generar campafias de conversion dirigidas a los donantes actuales para incrementar

el valor de su aporte.

e Evaluar las principales motivaciones por las cuales las personas naturales realizan

donaciones economicas, mediante estudios llevados a cabo por UNICEF.

e Definir los canales digitales més efectivos para llegar al publico objetivo, mediante
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el estudio del buyer persona de donantes actuales, potenciales e inactivos.

e Fortalecer el posicionamiento de marca de UNICEF Ecuador para lograr la

visibilidad del progreso de los proyectos mediante estrategias de gamificacion.

e Incrementar las conversiones de los donantes potenciales e inactivos para el

programa de DCI.
Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

Con el objetivo de reducir la tasa de desnutricion cronica infantil en nifios y nifias del
Ecuador, es fundamental mejorar las estrategias de recaudacion de fondos que financian las
acciones de UNICEF para esta causa. Mediante el disefio de un plan de marketing digital, se
lograran varios propdsitos: reforzar las acciones para combatir la DCI en el Ecuador;
conseguir nuevos donantes, reactivar a donantes inactivos, fidelizar a los donantes actuales y
fortalecer el posicionamiento de la marca como una organizacion confiable y reconocida en
la promocidn de los derechos de la infancia.

Por lo general, es poco comun tener una visibilidad profunda de los proyectos de
ayuda social. El enfoque aqui presentado va a desarrollar un vinculo directo e interactivo
entre el proyecto de DCI y el donante. Es decir, las personas que donan a UNICEF podréan
visualizar el destino de sus aportes. Por ejemplo, a través de herramientas digitales, el
donante podra ver cdmo su dinero se materializa en un proyecto de acceso a agua segura en
comunidades de varias provincias del pais.

Perfil de la organizacion
Antecedentes

El Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) se creo el 11 de
diciembre de 1946 para atender a los nifios afectados por la Segunda Guerra Mundial. Desde
entonces, se convirtio en una organizacion sin fines de lucro, para promover y proteger los

derechos de los nifios, nifias y adolescentes en el mundo.
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En Ecuador, UNICEF establecio su oficina pais en 1973, y desde entonces, ha
apoyado al Gobierno nacional, organizaciones de la sociedad civil, sector privado, etc., para
gjecutar proyectos, programas y politicas publicas para que la nifiez y adolescencia del pais
tengan acceso a servicios esenciales, incluyendo educacion, salud de calidad, agua, higiene,
saneamiento, proteccion, nutricion, una vida libre de violencia, etc. (UNICEF Ecuador, 2019)
Mision y vision

La mision de UNICEF es implementar programas y proyectos para que los nifios,
nifias y adolescentes accedan a sus derechos y puedan desarrollar su potencial al maximo.

La vision de UNICEF es “superar los obstaculos impuestos a la nifiez por la pobreza,
la violencia, la enfermedad y la discriminacién” (Naciones Unidas, s.f.).

Competencia de mercado

UNICEF es la principal agencia de la Organizacidn de las Naciones Unidas que se
dedica a la proteccion y promocién de los derechos de la infancia, a través del trabajo
articulado y colaborativo con el Estado, sector publico, sector privado, sociedad civil, ONGs,
la Academia y comunidades.

En Ecuador también existen otras organizaciones dedicadas a los derechos de la
nifiez, como World Vision, Aldeas Infantiles S.0.S, Fundacion REDNI, PLAN Internacional,
Child Fund, entre otras. Sin embargo, UNICEF tiene un gran nivel de posicionamiento y
reconocimiento de marca debido a la capacidad de respuesta humanitaria y movilizacion de
recursos ante emergencias. UNICEF es la organizacion internacional mas conocida y
confiable en el mundo, que trabaja por los derechos de la nifiez y adolescencia (Informe
Global sobre Tecnologia de ONG, 2019).

Modelo de negocio
En Ecuador, UNICEF desarrolla e implementa programas y proyectos en beneficio de

los derechos de los nifios y nifias en materias de salud, educacidn, agua, higiene,
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saneamiento, proteccion, nutricion, movilidad humana, entre otros. De igual manera, ante
desastres naturales, conflictos, epidemias, pandemias, crisis sociales, etc., UNICEF cuenta
con planes de respuesta y asistencia humanitaria en emergencias.

El trabajo de UNICEF es posible debido a que recibe fondos de diferentes fuentes,
incluyendo donaciones de organismos internacionales, empresas y donantes individuales. El
area de Fundraising and Partnership o Recuadacion de fondos y Alianzas corporativas
desarrolla y ejecuta estrategias de marketing enfocadas en la captacion, adquisicion,
fidelizacion y retencion de donantes individuales que comprometan su apoyo a UNICEF a
través de aportes que pueden ser recurrentes (Pledge) o de unica vez (One-off).

A 2022, UNICEF Ecuador contaba con una base de datos de aproximadamente 70.000
donantes individuales. Los aportes mensuales configuran parte del presupuesto con el cual la
organizacion financia los programas y proyectos.

Marketing Mix

Para el presente proyecto PBL se han establecido las siguientes 4Ps del marketing
mix.

e Producto: Equivale a la recaudacion de fondos para la disminucion de la desnutricion
cronica infantil.

e Precio: Se representa a través de la donacién promedio entre $6 y $10 mensuales.

e Plaza: A través del sitio web de UNICEF Ecuador, la landing page de donacion,
tienda online Shop&Care y el juego interactivo Maximo Reto.

e Promocion: Mediante estrategias de redes sociales, SEO, SEM, anuncios en display,

YouTube, email marketing y promociones especiales.

Anélisis situacional
Actualmente, el mayor objetivo del Gobierno nacional en materia de nifiez es reducir

los indices de desnutricion crénica infantil. EI presidente Guillermo Lasso recalcé la
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importancia de combatir la DCI en el seminario internacional Apuntando Alto, en octubre de
2022: “los expertos han calculado que por cada dolar que el Estado invierte en la primera
infancia, evitara gastar en el futuro USD 17 dolares.” (Boletin oficial STECSDI, 2022)

Ecuador ocupa el segundo lugar en paises de la region con mayor tasa de DCI. El
27% de nifios y nifias menores de 2 afios sufren esta condicion, acentuandose todavia mas en
la nifiez indigena con el 39%. (Secretaria Técnica Ecuador Crece Sin Desnutricion Infantil,
s.f.).

Ahora bien, el area de Recaudacion de fondos cuenta con tres canales de adquisicion
de donantes. EI primer canal es a través de campafias digitales en donde los usuarios son
impactados con contenido en el sitio web de UNICEF Ecuador, en redes sociales y motivados
a donar a través de la landing page de donacidn. El segundo canal es a través de una
estrategia Face to Face (F2F), en donde los “facers” o captadores abordan a transeuntes en
espacios publicos para convencerlos a realizar aportes unicos 0 mensuales. Y el Gltimo canal
es mediante telemarketing, donde se contacta por via telefénica a los prospectos o leads
recopilados a través de campafias de redes sociales.

Para lograr el objetivo de UNICEF de combatir la DCI, se requiere desarrollar una
estrategia de marketing que contemple campafas digitales de adquisicién y retencion de
donantes con el objetivo de incrementar el flujo de aportes econémicos.

Segun el Informe Global sobre Tecnologia de ONG (2019), las herramientas de
comunicacion consideradas mas eficaces para recaudacion de fondos son: sitio web, redes
sociales, video, actualizaciones de correo electronico y estudios de caso. En el caso de
América Latina y El Caribe, los nifios y jovenes se encuentra entre las tres principales causas
de donacion. Se considera que, a nivel mundial, las organizaciones sin fines de lucro de la
regién experimentan un retraso en el desarrollo y aplicacion de herramientas digitales de

recaudacion.
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Por ello, es importante analizar las oportunidades de estrategias y tacticas digitales
que permitan fortalecer los actuales canales de captacion de fondos de UNICEF Ecuador, asi
como la creacion de nuevos canales. También se deben evaluar las actividades de fidelizacion
y el sistema de retencion de donantes.

El éxito de las campafias lograra varios resultados positivos no solo para UNICEF,
sino especialmente para los beneficiarios finales que son los nifios y las familias del Ecuador.
Se fortalecera la implementacion de programas de intervencidn contra la desnutricion cronica
infantil en zonas y comunidades rurales del pais. Ademas, a través de la rendicidn de cuentas,
se aumentara la credibilidad y confianza en la labor de UNICEF, fidelizando a los donantes e
incentivandolos a seguir donando y/o aumentar sus donaciones.

Por ultimo, UNICEF Ecuador podra ser un referente en estrategias de recaudacion de
fondos para otras oficinas de UNICEF en la region y/o a nivel global.

En resumen, ahora mas que nunca, se necesita unir esfuerzos y desarrollar estrategias

para ejecutar acciones en beneficio de la disminucién de la DCI en el pais.



FODA

23

Tabla No. 1

Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1. Posicionamiento de marca de
UNICEF, credibilidad y transparencia.
F2. Liderazgo en el mercado de
recaudacion de fondos para causas.
F3. Captacion de nuevos donantes,
reactivacion de donantes antiguos y
fidelizacion de donantes actuales.

O1. Dinamismo y crecimiento del mercado
digital.

O2. Mayor penetracion de medios digitales
en la poblacién ecuatoriana.

0O3. Innovacion en canales digitales para
adquisicion de donantes.

Debilidades

Amenazas

D1. Poca visibilidad de la intervencion de
UNICEF en desnutricién crénica.

D2. Enfoque tradicional de recaudacion de
fondos.

D3. Limitada innovacion en estrategias
digitales.

Al. ONGs con el mismo enfoque de trabajo
de UNICEF.

A2. Poco conocimiento de la poblacion
ecuatoriana sobre la desnutricion.

A3. Cambio de reglas en el mercado digital.

Cruce de estrategias

Campanas digitales en RRSS, SEM, SEO, Email marketing, anuncios

F1/02 !
display.

F2/01 Identificacion de audiencias digitales para conversion de donantes.

F3/02/03/D3 Crea_c!on de canales digitales de e-commerce y estrategia de
gamificacion.
F1/E2/ AL Estrategias innovadoras y disruptivas para fortalecer la competitividad

en el mercado.
Campairias de sensibilizacion sobre la intervencion de UNICEF

F2 /A2 PP .
Ecuador en desnutricion crdnica infantil.

F3/A3 Mecanismo de aprobacién para el uso de datos personales.

D2/02 Plataformas interactivas para fortalecer la experiencia del usuario.

D1/A2 Estrategia de inbound marketing a través de blog, historias de vida,

circulo de contenidos sobre DCI.

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo I: Ecosistema digital
Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la companiia, tanto desde un
punto de vista de campafias como de infraestructura

UNICEF Ecuador cuenta con el &rea de Recaudacion de fondos, el cual esta
conformado por equipos de Adquisicion, Fidelizacion y Retencion, Alianzas corporativas, y
Data Base.

A su vez, el equipo de Adquisicion tiene tres canales de captacion de donantes, los
cuales son: Face to Face, Digital y Telemarketing. Los dos ultimos trabajan estrechamente a
través de campafas de generacion de leads que se ejecutan desde el canal digital y que
recopilan una base de datos de prospectos que son contactados a través de telemarketing para
convertirse en donantes de UNICEF.

El equipo de Fidelizacion y Retencidn se encarga de ejecutar estrategias de marketing
de contenidos y nurturing dirigido a los donantes actuales para gque estén informados sobre las
acciones que realiza UNICEF gracias a sus aportes, compartirles recursos e informacion
exclusiva, incluso invitarles a participar en concursos o activaciones destinadas para
donantes.

Todas las subsecciones del area de Recaudacion de fondos trabajan articuladamente
con acciones cuya intencién es poner en el centro del negocio al donante y al lead o
prospecto.

Existen dos tipos de donantes de UNICEF: el donante One-off, que es el que aporta
por Unica vez, y el donante Pledge, que es aquel que aporta recurrente. En el canal digital de
captacién se desarrollan y ejecutan varias camparias en el mes.

La campafia Ongoing esta activa de manera continua y permanente con un tema

especifico por el cual se hace el llamado a donar. Puede ser una campafia para causa nacional
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0 para causa internacional, y funciona como una Always On, que son campafias de marketing
que estan activas de forma constante para responder a la demanda de un producto o servicio.
Las campafias de causa nacional estan vinculadas a los problemas que enfrenta la
nifiez y adolescencia para acceder a sus derechos o a alguna situacion donde estos derechos
se vean afectados o vulnerados, como la desnutricion cronica infantil.
Las campafias de causa internacional obedecen mas a recaudar fondos que se
movilicen a atender emergencias, desastres naturales como el terremoto en Turquia y Siria;

conflictos como la guerra en Ucrania o pandemias como la causada por el COVID-19.

Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de KPI’s
El primer objetivo es generar camparias de conversion dirigidas a los donantes
actuales para incrementar el valor de su aporte recurrente en USD $1 mensual, con el
propdsito de financiar nuevos proyectos del programa de desnutricion cronica infantil de
UNICEF en Ecuador. Se estima captar al menos el 20% del total de los aproximadamente
70.000 donantes activos en Ecuador, lo que representaria un incremento de USD $14.000
mensuales. Se medira este objetivo con los siguientes KPIs:
e Conversion Rate (tasa de conversion): (Donantes captados / nimero total de
visitantes) x100
e Repurchase Rate (en este caso, sera volver a donar): (Consumidores
recurrentes / Consumidores totales) x100
El segundo objetivo es evaluar las principales motivaciones por las cuales las personas
naturales realizan donaciones econdmicas, mediante estudios realizados por UNICEF. El tercer
objetivo es definir los canales digitales mas efectivos para llegar al publico objetivo, mediante
el estudio del buyer persona de donantes actuales, potenciales e inactivos. Para este efecto se
recurrira a la informacion contenida en el estudio de Ipsos realizada para UNICEF en el 2020

“Entendiendo las motivaciones de los donantes actuales y potenciales de UNICEF en Ecuador”.
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El cuarto objetivo es fortalecer el posicionamiento de marca de UNICEF Ecuador para
llegar a méas donantes potenciales. Se utilizaran los KPIs de:
e Reach: # usuarios Unicos alcanzados que fueron impactados al menos una vez
e CTR (Click Through Rate): (Nimero de clics / impresiones) x100
e Engagement Rate: (NUmero de interacciones / impresiones) x100
El quinto objetivo es incrementar las conversiones de los donantes potenciales e
inactivos para el programa de DCI. Es decir, incrementar las conversiones de donantes
potenciales para el programa de DCI, a una tasa del 6% anual, mediante camparias de
performance, dirigidas a las audiencias objetivo. Las métricas de rendimiento que se
utilizaran son las siguientes:
e CPA (costo por alta): medicidn del costo asociado a cada donacion realizada
e Conversion Rate (tasa de conversién): (Donantes captados / nimero total de
visitantes) x100
e CPM (costo por mil impresiones)
e Reach: # usuarios Unicos alcanzados que fueron impactados al menos una vez
e CTR (Click Through Rate): (Numero de clics / impresiones) x100
El crecimiento anual del 6% en donaciones se proyectara con base en el marco de
resultados de recursos del Programa de cooperacién entre el Ecuador y UNICEF como se
observa en la Imagen No. 1. Lo cual representaria un presupuesto adicional de $513.800

ddlares por afio.
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Tabla No. 2

Presupuesto proyectado para inversion en Programa de DCI de UNICEF Ecuador

Incremento 6% Presupuesto
Otros incremento  proyectado
Presupuesto Recursos Otros Total recursos en anual por uUsD
indicativo Ordinarios  recursos usb 3.5 afios donantes
usD USD 21% nuevos e
(3.5%x6%0) inactivos
usb usb
Prevalencia
del retraso en $640.000 $6.700.000  $7.340.000 $1.541.400 $513.800 $8.881.400

el crecimiento
en nifios de
hasta dos afios

Base: 27,2%
(2018)

Meta: 21,2%
Tasa de
mortalidad
materna por
cada 100.000
nacidos vivos

Base: 57,6
(2020)

Meta: 38,4

Fuente: (Naciones Unidas, 2023)

Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y como

Las campafas digitales de UNICEF Ecuador requieren la utilizacion de herramientas
que permitan analizar el rendimiento de los indicadores clave de desempefio. Se
implementaran estrategias de recoleccidn de cookies en los activos digitales de UNICEF
Ecuador.

Por otro lado, para gestionar la informacion en bases de datos se utiliza el software
Draco, que es un CRM desarrollado a la medida de UNICEF Ecuador y que sirve de
plataforma intermediaria con DonorPerfect, que es el CRM que usa la organizacion a nivel
global. A través de Draco se logra rastrear y monitorear toda la informacion sobre los

donantes actuales, donantes potenciales e inactivos, para analizar y desarrollar estrategias de
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marketing que aumenten la probabilidad de conversion de nuevos donantes, asi también
como el incremento en el aporte de los donantes actuales.

Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes (C2C, CMB,
formularios, venta online)

Los puntos de contacto digitales que UNICEF Ecuador utiliza con los donantes
potenciales son dos. En primer lugar, a través una camparia de display (Super Banner) se
impactara al publico objetivo para captar leads. Para ello, se requerira una estrategia de
marketing de contenidos con la cual se ofrece a los usuarios recursos o contenido de valor
que incluyen un call to action, para que los usuarios registren sus datos de contacto. En
segundo lugar, para la campafia a donantes actuales, se contempla utilizar un Super banner

con un call to action para generar un upgrade en su donacion recurrente.

Presencia o no de e-commerce, descripcién de la estructura y herramientas de CMS

Drupal es el sistema de gestion de contenidos 0 CMS de la organizacion a nivel
global. Es decir, todas las oficinas de pais, comités nacionales, oficinas regionales y globales
tienen su presencia en este CMS bajo el dominio de unicef.org. De acuerdo con la
informacién en el sitio web oficial de Drupal:

Drupal es un CMS flexible basado en el entorno LAMP, con un disefio modular que
permite incorporar o quitar funcionalidad instalando o desinstalando mddulos, y permite que
la apariencia o disefio del sitio web se pueda cambiar instalando o desinstalando temas.
(Drupal, 2023)

Ahora bien, UNICEF en Ecuador no cuenta con e-commerce, debido a que no tiene
una tienda online o un catalogo de productos y/o servicios. Sin embargo, el presente
proyecto contempla como estrategia la creacién de la tienda online Shop&Care de UNICEF

Ecuador.
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Contenidos en la web y actualizaciones

El sitio web de UNICEF en Ecuador es https://www.unicef.org/ecuador/ y debido a

las caracteristicas y funcionalidades de Drupal, los contenidos se gestionan de manera agil.
El sitio web cuenta con un Home que presenta lo mas relevante y novedoso para la
organizacion. Existen secciones de informacion general sobre qué es y qué hace UNICEF en
el pais; secciones de camparias, historias de vida, recursos y publicaciones, centro de prensa,
oferta laboral y contactos. La informacion contenida en el sitio se actualiza conforme a la

necesidad.

Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe

A nivel global, UNICEF cuenta con el sistema de Microsoft 365, que contiene una
serie de aplicaciones como Outlook, OneDrive, SharePoint, etc. En este Gltimo se concentra
toda la informacion que los usuarios institucionales de la organizacion suben a la nube
compartida de UNICEF.

Existen documentos, estudios y recursos de muchos paises que seran Utiles para
desarrollar el presente proyecto PBL. Ademas, existe el estudio Entendiendo las
motivaciones de los donantes actuales y potenciales de UNICEF Ecuador, desarrollado por

Ipsos a finales de 2020.

Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

Todo procedimiento de recoleccion de datos se realiza dentro de los parametros y
estandares de seguridad de la seccién de Digital Governance de UNICEF a nivel global. Por
lineamiento, a todos los formularios y sistemas de registro de datos se debe agregar un
descargo de responsabilidad que incluye el propdsito de la recopilacion de datos y el

compromiso de seguridad con los mismos. En el sitio web de UNICEF se incluye una seccién
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de Politicas de Privacidad que expande la informacion sobre el uso de los datos recopilados a

través del sitio web: https://unicef.org.ec/politica-privacidad

Ahora bien, UNICEF Ecuador ha implementado una estrategia omnicanal efectiva al
utilizar varios canales de comunicacion para llegar a los publicos objetivos de comunicacion
y de recaudacion de fondos. Por ejemplo, el sitio web oficial proporciona informacion
detallada sobre el trabajo, programas y proyectos de la organizacién en el pais. Ademas,
tienen presencia en redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok y LinkedIn,
donde se difunde contenido de valor y se promueven campafas de sensibilizacion y de
recaudacion de fondos.

El correo electrénico, WhatsApp Business, el sistema de Telemarketing y el servicio
de entrega por correo postal también son canales por los cuales UNICEF mantiene
comunicacion con donantes actuales y donantes potenciales.

Ademas, UNICEF también ejecuta campafias a través de canales tradicionales como
radio y television, siendo este Ultimo parte de una estrategia de recaudacion de fondos
denominada DRTV o Direct Response Television donde se comparten videos cortos con un

llamado a donar.
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Capitulo 11: SEM

Justificacion del uso de la estrategia SEM en el proyecto

La estrategia SEM permitira aumentar el nimero de visitas a través de Google,
vinculando a personas que buscan contenido relacionado a UNICEF Ecuador, Shop&Care y
al juego interactivo Maximo Reto, el cual sera creado para generar mayor fidelizacion y
motivar el incremento de donaciones al programa de DCI. Este juego estara alojado en el
sitio web de UNICEF Ecuador. Se realizara mediante campafas de pago para alcanzar los
primeros lugares al digitar las palabras clave escogidas. No solo permitira impactar a los
segmentos especificos de audiencias, sino que también proveera de resultados e informes
inmediatos generados con Google Analytics para realizar un seguimiento efectivo,

implementar acciones de mejora y optimizar el rendimiento.

Definicion del objetivo de la campafia
Las campafias SEM tendran los siguientes objetivos:
e Alcanzar un mayor nivel de conversion de donantes.
e Generar un mayor volumen de visitas al sitio web de UNICEF Ecuador, la
landing page de donacidn, Shop&Care y Maximo Reto.
e Mejorar la calidad del trafico con audiencias cualificadas.
e Lograr una ubicacion entre las tres primeras posiciones del buscador al digitar

las palabras clave principales.

KPI's de referencia para la medicién

Para analizar y evaluar el rendimiento de las campafias SEM con respecto al sitio web
de UNICEF Ecuador, la landing page de donacion, Shop&Care y Maximo Reto, se han
definido los siguientes indicadores: Impresiones, CTR, Clics, CPA, CPM, CPC, Tasa de

conversion, Altas o Conversiones y ROI. De esta manera, se podrd monitorear la efectividad
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de las campafias y palabras clave, asi como controlar los recursos destinados para la
ejecucion de estas.

Con base en la recomendacion de puja automatica de Google Ads detallada en la
Imagen No.1, se podria realizar una inversion mensual de USD $930 en campafias SEM, con
la combinacion de palabras clave especificadas para el sitio web de UNICEF Ecuador, la
landing page de donacion, Shop&Care y Maximo Reto.

A continuacion, se detallan las estimaciones de indicadores que Google Ads genera
por cada palabra clave seleccionada para la estrategia SEM del presente proyecto.

Imagen No. 1

Prevision desglosada de KPIs por palabra clave en Google Ads

T ouRo | COSTO |WPRESIONES| CTR | UGS | pagueno | conversion (conversiones| . RO
PALABRAS CLAVE ESTIMADO | ESTIMADAS X | ESTIMADO |[ESTIMADOS ESTIMADO X
ESﬂMADO X MES MES X MES X MES ESTIMADO X | ESTIMADAX | ESTIMADAS X MES
(31 DIAS) MES MES MES
juegos gratis $ 92698 54780 | 34,20% 18.725 $0,05 12,50% 2341 § 14.04304
messi $ 0,03 37 5,00% 2 $0,02 2,00% 1] 5,00
ayuda $ - - - 1,00% -
barbie $ 0,43 380 3,70% 14 $0,03 3,00% 118 5,00
bts $ 0,28 201 | 4,30% 9 $0,03 3,00% 1]s 5,00
donacion $ - - 1,00% -
marketplace $ 0,04 9| 39,60% 3 $0,01 1,00% 1[s 5,00
care $ - 5,00% -
desnutricion $ - - - 0,73% -
juegos gratis en linea 30 $ 1,25 141 18,80% 26 $0,05 8,00% 2|s 11,66
obsequios $ - - - 0,00% -
regalos $ 0,18 121 5,20% 6 $0,03 3,00% 118 5,00
reto $ - - 0,00%
shop $ - - 1,00% -
shopping $ - 4 2,50% 0 $0,01 1,00% 0
tienda online $ 073 273 | 14,60% 40 $0,02 1,00% 1]s 5,00
unicefl $ 0,01 5 11,80% 1 $0,02 4,00% 118 5,00
unicef donaciones $ - - - 4,00% -
unicef donar $ 0,07 11 16,50% 2 $0,04 5,00% 118 5,00

Fuente: Google Ads
Como se puede observar, el mayor retorno de inversion estaria dado por la palabra
“juegos gratis”. Esto permite ratificar la estrategia asertiva de gamificacion, relacionada con
la creacion del juego interactivo Maximo Reto.
Definiciéon del Buyer persona
De acuerdo con las variables de segmentacion disponibles en Google Ads se ha
definido el perfil del Buyer persona para cada una de las audiencias consideradas en la

estrategia SEM del presente proyecto de PBL.
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Tabla No. 3

Definicién del Buyer persona para campafas SEM

Audiencia

Definicién del Buyer persona

Al: Donantes actuales

Con variables de segmentacion:

- En el mercado

- Afinidad

- Datos demograficos detallados

- Acontecimiento importante de la vida

Sebastian de 35 afios, profesional con una maestria,
coordinador del &rea de negocios en una entidad
bancaria. Vive en Guayaquil y tiene un hijo. Le
interesan los deportes como el tenis, padel, fatbol y
ciclismo. Realiza viajes ejecutivos, frecuenta
restaurantes de comida gourmet y catar vinos. Le gusta
la ropa de marca y colecciona relojes. Posee un auto
deportivo de gama media-alta. Es aficionado a la
inversion de criptomonedas.

A2: Donantes potenciales

Con variables de segmentacion:

- En el mercado

- Afinidad

- Datos demogréficos detallados

- Acontecimiento importante de la vida

Pamela de 28 afios, project manager en una empresa de
tecnologia en Manta. Es soltera, no tiene hijos, pero le
gustan los nifios. Es solidaria y altruista. En su tiempo
libre es voluntaria como clown en hospitales. También
le interesan los viajes turisticos y deportes de aventura
extrema. Es militante en grupos activistas por los
derechos humanos, de la naturaleza y de los nifios.

A3: Donantes inactivos

Con variables de segmentacion:

- En el mercado

- Afinidad

- Datos demograficos detallados

- Acontecimiento importante de la vida

José de 53 afios. Es casado, tiene dos hijos y un perro.
Vive en Quito y es duefio de su propio negocio. Le
gusta la musica retro, toca la guitarra y canta. Posee un
vehiculo 4x4 para viajar en familia, acampar y hacer
excursiones. Es catdlico practicante y en épocas
especiales participa en actividades de colecta para los
mas necesitados. Antes de la pandemia era donante de
UNICEF, tiene interés de contribuir en proyectos que
mejoren las condiciones del pais.

Fuente: Elaboracion propia

Estimacion del Reach promedio de busquedas

Para la estrategia SEM se estima invertir $20.000 en doce meses con una frecuencia

de cuatro anuncios mensuales. EI 56% del presupuesto sera destinado a pujas automatizadas
en Google Ads; mientras que, la diferencia serd utilizada en el desarrollo del contenido para
esta estrategia. De acuerdo con el rango definido por la plataforma de Google Ads para
valorar el promedio de busquedas mensuales por cada palabra clave, se obtienen las

siguientes estimaciones:
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Estimacidn del Reach maximo de busquedas por palabras clave
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Reach y Rango de Oferta Palabras Clave

Junio 2023
Palabras Reach Cambio Cambio OJgga OJgrSa
Clave Entorno Busquedas Tri | Anoa Competencia R R
Ecuador Promedio Mes rimestra Afio ango ango
Bajo Alto
Maximo
juegos gratis Reto De 100K a 1M 0% 0% Bajo $0,05  $0,31
UNICEF
messi Ecuador De 100K a 1M 0% 900% Bajo $0,03 $0,04
UNICEF
ayuda  Ecuador D°10KA100Kk —ghn00 g Bajo $004  $0,12
barbie Shop&Care De 10k a 100k 0% 0% Bajo $0,05 $0,28
UNICEF
bts Ecuador D¢ 10kal00k 5o -90% Bajo $0,05  $0,14
UNICEF
donacion  Ecuador D€ T0K@100Kg5000 90004 Bajo $0,88  $10,92
marketplace Shop&Care De 10k a 100k 0% 0% Bajo $0,05  $0,29
care Shop&Care De 1k a 10K 0% 0% Bajo
UNICEF
desnutricion  Ecuador De 1ka 10K 0% 0% Bajo $0,18 $0,67
juegos gratis  Maximo
en linea Reto  De1kalOK 0% 0% Bajo $0,03  $0,36
obsequios  Shop&Care De 1k a 10K 0% 0% Bajo $0,12  $0,70
regalos Shop&Care De 1k a 10K 0% 0% Bajo $0,07  $0,25
Maximo
reto Reto De Tk a 10K 0% 0% Bajo
shop Shop&Care  De 1k a 10K 0% 0% Bajo $0,06  $1,00
shopping  Shop&Care De 1k a 10K 0% 0% Bajo $0,06  $0,54
tienda online Shop&Care  De 1k a 10K 0% 0% Alto $0,11  $0,60
UNICEF
unicef Ecuador D¢ 1kal0K 0% 0% Bajo $7,63  $61,52
unicef UNICEF
donaciones  Ecuador D¢ 108100 0% 0% Medio  $0,59 $100,98
UNICEF
unicef donar  Ecuador De 102100 0% 0% Bajo $12,52 $118,23

Fuente: Google Ads

Con base en los resultados obtenidos en Google Ads, las palabras “juegos gratis” y

“messi” alcanzan el mayor Reach o cantidad de bdsquedas promedio por mes.

Definicidn del destino de la campafia

Las campafias SEM tienen como propoésito incrementar y acelerar la probabilidad de

conversion de los segmentos de donantes potenciales y donantes inactivos. Estas camparias
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estan destinadas a conseguir que los donantes potenciales realicen donaciones recurrentes
(Pledge) o de unica vez (One-off), y los donantes inactivos contribuyan nuevamente con su
aporte a los proyectos de DCI de UNICEF Ecuador.

Para los donantes actuales se llevaran a cabo estrategias en otros canales digitales
como correo electronico, para impulsar el upgrade de $1 adicional en el valor de sus aportes.

Las campafias SEM contemplan la publicacién de cuatro anuncios mensuales en
Google Ads, basados en las palabras clave antes mencionadas, los cuales permitiran
fortalecer el posicionamiento de marca y generar notoriedad del programa de DCI de
UNICEF.

En cuanto a performance, el trafico del sitio web de UNICEF Ecuador sera
direccionado hacia la landing page para concretar los aportes de los donantes; a Shop&Care
para convertir a la audiencia objetivo en clientes de la tienda online, quienes contribuiran al
programa de DCI con el 10% de sus compras; y al juego interactivo Maximo Reto, que
también cumplira con el propdsito de recaudar fondos para los proyectos del programa de
DCI.

La dinamica del juego interactivo permite que los usuarios accedan al juego de
manera gratuita, pero para desbloguear mejoras, habilidades, recursos, nuevos niveles, mas

puntos, etc., deben convertirse en donantes de UNICEF.

Lanzamiento de la campafia

La estrategia SEM se ejecutara en simultaneo a las estrategias en redes sociales, los
lanzamientos de la tienda online y el juego interactivo Maximo Reto. Para definir el
despliegue de las camparias es importante analizar el timing y contexto en el que se
encuentran las audiencias. Se considerara un margen de tiempo suficiente para generar
posicionamiento de las camparfias antes del 30 de noviembre, que se conmemora el Dia

Nacional de la Lucha Contra la Desnutricion Cronica Infantil en el Ecuador. Y previo a la
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temporada de Navidad y Fin de Afio que aflora sentimientos de solidaridad, empatia, gratitud

y deseos de ayudar. Lo cual representa el momento iddneo para motivar a las personas a

apoyar a causas como la nifiez; siendo en este caso especifico, la lucha contra la DCI.

Visualizacién de los anuncios de texto

En la planificacion de medios se contemplan la difusion de 48 anuncios a través de

Google Ads, con una frecuencia de cuatro anuncios mensuales por un periodo de doce meses.

A continuacion, se visualizan dos ejemplos de anuncios:

Imagen No. 2

Anuncio en Google Ads para Shop&Care en Smartphone

Maximo Reto | Juega ayudando | Regalos

Anuncio] www.unicef.org/ecuador/shop&care

A través de tus compras en |a tienda online
continua apoyando a UNICEF. Un porcentaje se
destina a combatir la desnutricién crénica infantil.

Fuente: Elaboracién propia

Imagen No. 3

Anuncio general en Google Ads para Desktop.

Ayuda a la nifiez con UNICEF | Compra, juega y dona
www.unicef.org/ecuador +ss3 s ssss ssee
Tu apoyo hace la diferencia. Ayudanos a combatir la

desnutricion cronica infantil comprando en nuestra
tienda, jugando o donando directamente.

Shop&Care Méaximo Reto
Ropa, artesanias, regalos, Kits de ayuda. Ahora donar es divertido. Juégalo, sube de
Un % se destina para ayudar a los nifios. nivel y ayudanos a combatir la DCI

Quiero donar
Para cambiar esta realidad y lograr un
mejor futuro, contamos contigo.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se contemplan las palabras clave definidas por tipo de concordancia

amplia, por frase, exacta y negativa. Sin embargo, para las campafias SEM, por puja

automatica de Google Ads, se consideraran primordialmente las palabras clave de tipo de

concordancia amplia.

Concordancia

Tabla No. 5

Tipos de concordancia por palabras clave

Shop&Care

Méximo Reto

Landing page de

donacién
Amplia barbie juegos gratis messi

marketplace juegos gratis en linea  ayuda
care reto bts
obsequios donacion
regalos desnutricién
shop unicef
shopping unicef donaciones
tienda online unicef donar

Erasf “Shop&Care” “Juego UNICEF” “DCI”

“Aldeas Infantiles SOS

“Tienda UNICEF” “Maximo Reto” Ecuador”
“regalos para nifos” “Canjear puntos” “Fundacion REDNI”
“regalos para mi pareja” “Subir de nivel” “World Vision Ecuador”
“regalos para Navidad” “FAO Ecuador”
“regalos de
cumpleafios”
“Ropa para nifio”
“Ropa para mujer”
“Ropa para hombre”
“Ropa para joven”
“Artesanias”
“Joyas”
“Articulos de cocina”
“Articulos de
decoracion”

Exacta [Tienda online de

[...] UNICEF Ecuador [Juego UNICEF [Desnutricion cronica

Shop&Care]
[Marketplace UNICEF
Ecuador]

Méaximo Reto]

infantil]
[Desnutricion crdnica
infantil en Ecuador]
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Landing page de

Shop&Care Maximo Reto donacion
[Tasa de desnutricion
crénica infantil en
Ecuador]
[Quiero donar]
Negativa -Ropa al peso -Juego lento -Donar ropa
) -Ropa vieja -Juego aburrido -Donar alimentos
-Queja -Trampa -Voluntariado
-Devolucion -Piratear -Donar sangre
-Critica -Queja
-Estafa -Donar vituallas
-Malware -Estafa
-Problema -Robo
- Error -Fraude
-Virus -Corrupcion
-Engafio

-Donar 6rganos

Uso de audiencias

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con las variables de segmentacion de Google Ads, se contemplan las

siguientes audiencias para la implementacién de la estrategia SEM del presente proyecto

PBL:

Tabla No. 6

Seleccidn de audiencias de acuerdo con variables de Google Ads

Acontecimiento

En el mercado Datos demograficos Afinidad importante en
detallados la vida
UNICEF Ecuador: UNICEF Ecuador / UNICEF Ecuador:  UNICEF
- Trabajos de ejecutivo y Shop&Care / - Banca y finanzas Ecuador /
administracion Maximo Reto: - Alimentacion y Shop&Care /
- Trabajos de sector publico cocina Maximo Reto:
- Trabajos relacionados con - Con hijos - Noticias y politica

la salud y los servicios
médicos

- Propiedades residenciales
- Viajes

- Servicios financieros

- Educacion

- Vehiculos (otros)

- Personas solteras

- En una relacién

- Personas casadas

- Grado universitario
- Posgrado

- En propiedad
(vivienda)

- Vehiculos y
transporte
- Viajes

Shop&Care:

- Belleza y bienestar
- Casay jardin

- Compradores

- Comprar una
casa

- Matrimonio
- Creacion de
empresas

- Jubilacién
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Acontecimiento

En el mercado Datos demograficos Afinidad importante en
detallados la vida
Shop&Care: - Deporte y fitness
- Casa y jardin - Estilo de vida 'y
- Compras de temporada aficiones
- Deportes y fitness
- Perfumes y fragancias Méaximo Reto:
- Productos para bebés y - Multimedia y
nifos entretenimiento
- Regalos y ocasiones - Tecnologia
especiales
Maximo Reto:
- Servicios de videojuegos en
streaming

- Servicios de suscripcion a
TV y video en streaming

Fuente: Google Ads
Despliegue de los informes necesarios de control

Para controlar el gasto del presupuesto se aplicara la estrategia de puja automatica.
“Google optimizara sus pujas de forma automatica basandose en los objetivos que ha
marcado en la campafia” (Pérez, 2021)

Los informes de control serdn obtenidos a traves del dashboard de rendimiento de
Google Ads, los mismos que seran monitoreados y evaluados periddicamente para analizar
qué acciones tomar y optimizar las campafas. El proposito final es obtener la mayor cantidad
posible de conversiones, es decir donaciones para el programa de DCI de UNICEF Ecuador.

Como ejemplo, de acuerdo con las previsiones generadas por puja automatica de
Google Ads con base en las palabras clave, con un costo mensual de $930,00, se obtendrian
2.3k conversiones, a un costo por adquisicion promedio (CPA) de $0,40; 20k clics al costo

por clic promedio (CPC) de $0,05; 56k impresiones y un CTR de 35,8%.
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Imagen No. 4

Prevision total de KPIs para palabras clave en Google Ads

Su plan puede obtener 2.3 K conversiones por USD930 con un presupuesto diario
promedio de USD30 @ h

Porcentaje de conversiones estimado: 11.60 %

Maximizar conversiones optimiza las ofertas para obtener la mayor cantidad posible de conversiones con su presupuesto diario Editar Mads informacién

Conversiones CPA prom Clics Impresiones Costo CTR CPC prom

23K USD0.40 20k 56k USD930 358% USDO ~

Fuente: Google Ads

Una vez que se ejecuten las campafias SEM se podré visualizar su despliegue en
tiempo real; mientras tanto, con las previsiones que Google Ads genera en la plataforma, se
pueden analizar las métricas estimadas y de acuerdo con esos resultados evaluar acciones de
control y ajuste de la estrategia para seleccionar principalmente las palabras clave que tengan
mejor rendimiento.
Control de presupuesto y fijacién de objetivos

La inversion destinada a la estrategia SEM son $20.000 que contempla el disefio de
las piezas visuales y la pauta digital de cuatro anuncios mensuales, durante doce meses, y
cuyo plan de contenidos gira en torno a la landing page de donacién, la tienda online y el
juego interactivo. En primer lugar, la planificacion anual esta definida de la siguiente manera:

Imagen No. 5

Planificacion de campafias organicas en SEM a doce meses

MES 1 MES 2 MES 3 MES & MES 5 MES & MES 7 MES 8 MES 3 MES 10 MES 11 MES 12
[ Periodicidad [s1 52 [s3 [sa|s1[s2]s3[sa|s1]s2safsals1]s2[s3]sast]sa sasafs1]s2[s3[safs1[s2a]s3]sas1]s2]s3[safs1]s2]safsafs1]s2]s3 [sas1]sa]safsas1]s2s3[sa

Fuente: Elaboracion propia
En segundo lugar, el presupuesto sera distribuido estratégicamente para cumplir con

los objetivos propuestos en las tres camparias previamente mencionadas.



Tabla No. 7

Indicador de control de presupuesto de campafias SEM

Campafia % de presupuesto  Inversion ($20.000) Tipo de campafa

- Blsqueda
- Méximo rendimiento
- Display

- Video

- Busqueda
- Display
Shop&Care 25% $5.000 - Shopping
- Video

- Discovery
- Busqueda
- Display

- Video

- Discovery

Landing page de

0
donacion 40% $8.000

Méaximo Reto 35% $7.000

Fuente: Elaboracion propia
Del presupuesto de $20.000, el 56% sera destinado a la pauta digital a través del
sistema de puja automatica de Google Ads; mientras que, el 44% sera utilizado para cubrir
los costos de creacion y disefio de los contenidos para esta estrategia.
A través de Google Ads también se podra medir y controlar el despliegue de las
campanas y el gasto del presupuesto. Mediante Google Tag Manager y Google Analytics se
accederia a una mayor cantidad de métricas sobre el comportamiento de los sitios web de

UNICEF que estan siendo monitoreados.
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Capitulo I11: SEO

Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

El SEO constituye una parte fundamental para lograr el posicionamiento orgéanico de
las camparias de recaudacién de fondos contempladas en el presente proyecto de PBL. Para
fortalecer y facilitar el proceso de busqueda de los usuarios en el sitio web de UNICEF
Ecuador, la landing page de donacién, la tienda online y el juego interactivo, es indispensable
contar con recursos y herramientas que permitan implementar distintas estrategias para
optimizar los sitios, tales como: rendimiento de imagenes y videos, velocidad del site,
usabilidad, backlinks, tréfico, nivel de indexacion, autoridad de dominio, palabras clave

incluyendo las de tipo de concordancia amplia, exacta y por frase.

Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como SEM

La generacion de contenido de interés para los usuarios permitira incrementar el
numero de visitas organicas al sitio web de UNICEF Ecuador, a la landing page de
donaciones, a Shop&Care y a Maximo Reto, en las que se promoveran los proyectos
relacionados con el programa de desnutricion cronica infantil de UNICEF Ecuador.

La estrategia SEO se implementard como respuesta a la intension de busqueda de las
audiencias objetivo. Se contemplara también el uso de palabras clave, el andlisis de
competencia y la adecuada estructura de backlinks que son considerados como indicadores de
confianza para potenciar su ubicacién en los SERP (Search Engine Results Page) y de esa
manera, aparecer en la primera pagina de busqueda.

Para mejorar la experiencia y accesibilidad de los usuarios, se aplicaran las mejores
practicas como: Mobile First, la habilitacion de las opciones de almacenamiento en caché de
los motores de busqueda, la optimizacion del uso de plugins, la reduccion de los tiempos de

respuesta de los servidores web, la inclusion de etiquetas de titulo que contengan menos de
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59 caracteres, la incorporacion de imagenes y videos de tamafio y formato adecuado, la
aplicacion de técnicas de carga diferida (lazy loading), y el uso de herramientas de
compresion junto a la adicion de texto alternativo para las imagenes, entre otros elementos.

La estrategia SEO contempla la publicacion de contenido tres veces por semana, en
las que se incluirdn videos, imagenes e historias de vida escritas, articulos de blogs, entre
otros recursos que faciliten el rastreo e indexacion en los distintos motores de busqueda, para
posicionar el programa de DCI de UNICEF Ecuador.

Estas acciones para optimizar el posicionamiento organico del sitio web, la landing
page de donaciones, la tienda online y el juego interactivo, se alinean estrechamente con la
estrategia SEM para lograr el objetivo de captar mas donantes y financiar los proyectos del
programa de desnutricion cronica infantil de UNICEF Ecuador. A través de las campafias
pagadas se podran realizar anuncios de Google Ads que estén segmentados por audiencias
objetivo. Ademas, mediante SEM se podra pujar por palabras clave identificadas a través de

las herramientas contempladas en el anterior capitulo.

Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y caracteristicas
de la web del proyecto

Para el analisis y monitoreo del posicionamiento y rendimiento del sitio web de
UNICEF Ecuador, la landing page de donacion, Shop&Care y Méaximo Reto, se utilizaran las
versiones de acceso libre de las herramientas de acceso libre, como: SEOquake, Semrush,
Lighthouse, PageSpeed Insights, Google Trends, entre otros.
SEOquake

Para auditar el sitio web de UNICEF Ecuador (www.unicef.org/ecuador) y la landing

page de donacion (https://unicef.org.ec/) se utiliza la herramienta SEOquake, que permite

evaluar el estado y rendimiento de los sitios web, tal como consta en los resultados de la


http://www.unicef.org/ecuador
https://unicef.org.ec/
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siguiente tabla. Cabe mencionar que el andlisis de la tienda online y el juego interactivo se

realizara una vez estos sitios sean desplegados.

Tabla No. 8

Auditoria SEO de sitio web de UNICEF Ecuador y landing page de donacion a través de

SEOquake
Caracteristica Sitio web Landing page Detalle
de donacion
URL Superado Superado El enlace del sitio web contiene 23
caracteres, mientras que el de la
landing page contiene 14, por lo que
ambos son dptimos.

Candnico Superado Superado En ambos sites se ha configurado una
etiqueta candnica para las paginas y
los enlaces funcionan correctamente.

Titulo Superado Superado Sitio web: 14 caracteres — 6ptimo.
Landing page: 27 caracteres — 6ptimo.
Metadescripcion Superado Advertencia  Sitio web: 171 caracteres — 6ptimo.

Landing page: 80 caracteres — medio.

Encabezados Advertencia

Advertencia

Sitio web: No hay encabezados <H1>
- <H3>

Landing page: Existen varios
encabezados <H> a la vez.

Imégenes Superado

Superado

Sitio web: Todas las imagenes tienen
el atributo ALT.

Landing page: Todas las imagenes
tienen el atributo ALT.

Relacion Advertencia
Texto/HTML

Robots.txt Superado

Advertencia

Superado

Sitio web: 23.86% - No esta mal.
Landing page: 20.38% - No esta mal.
Sitio web: Si contiene un archivo
robots.text

Landing page: Si contiene un archivo
robots.text

Sitemaps XML Superado

Superado

Sitio web: Si contiene sitemap XML.
Landing page: Si contiene sitemap
XML.

Fuente: SEOquake

En el primer trimestre de la ejecucion del plan de marketing se contempla realizar una

auditoria cada mes, y posteriormente se la llevara a cabo cada tres meses. De esta manera, se

garantizara tener los sitios web optimizados y con el mejor rendimiento posible.
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Asi mismo, SEOquake permite analizar el posicionamiento respecto a competidores
como: Aldeas Infantiles SOS, World Vision Ecuador y Fundacion REDNI, de tal manera que
se puedan implementar acciones de mejora en la estrategia SEO.

Imagen No. 6
Cuadro comparativo de indexacion de Google del sitio web y landing page de donacion de

UNICEF Ecuador, y de sus principales competidores, a través de SEOquake

Comparar URL/dominios

Param_ de enlace Param. del dominio Param. de backlink
# URL 3
Google cachedate 3 Googleindex Bingindex 5  Whois  SEMrushRank 3 SEMrush backlinks 5 SEMrush subdomain backlinks 5

1 htt vewunicef org/ecu 15 Jul 2023 140,000 2630 whais 6122 587 13108332
2 th icef or 16 Jul 2023 n 89 whois 37549160 3585 3692
3 ht W e ntile e 15 Jul 2023 591 561 whois 5724940 86 2590
4 t v g 16 Jul 2023 230 259 whois 1332020 170 617

5  hitpss//www.redni.on 15 Jul 2023 189 72 whois 7968852 25 34

Fuente: SEOquake
Con base en la amplia brecha del nivel de indexacion de Google que se observa entre
el sitio web de UNICEF Ecuador y sus principales competidores, se puede concluir que la

herramienta SEOquake ha tomado los resultados del dominio raiz www.unicef.org. Es

importante destacar que UNICEF a nivel global tiene un alto posicionamiento digital, lo cual
representa una ventaja competitiva para destacar el sitio web y la landing page de donacién
en los motores de busqueda y superar a la competencia local de forma significativa.

Las siguientes palabras clave son utilizadas con mayor frecuencia al realizar

busquedas en internet sobre UNICEF Ecuador:


http://www.unicef.org/
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Imagen No. 7

Palabras clave a traves de SEOquake

Nimero tatal de palabras: 761. Ver

Palabra clave Encontradazen  Repeticiones Densidad
Fll 276"
15 197
13 17
12 1.58%
il 1.45%
9 1.08%
7 0o2%
7 092
6 07w
5 0.66%

Fuente: SEOquake

Imagen No. 8

Frase de 2 palabras clave a traves de SEOquake

Total de frases de 2 palabras: 74, Ve

Palabea clave Encontradasen  Repeticiones Densidad

Fuente: SEOquake

Imagen No. 9

Frase de 3 palabras clave a través de SEOquake

Total de frases de 3 palabras: 36,

Palabra clave Encontradasen | Repeticiones Densidad

Fuente: SEOquake
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Semrush
La herramienta Semrush permite determinar la Autoridad de Dominio calificando a
los sitios web dentro de un rango de 1 a 100. UNICEF Ecuador tiene la puntuacion 76; sin

embargo, para obtener estos resultados, Semrush analiza el dominio raiz www.unicef.org, al

igual que SEOquake, catalogandolo como un sitio fuerte y altamente confiable, lo cual genera
relevancia en los buscadores, fortaleciendo la credibilidad de los usuarios.
Imagen No. 10

Autoridad de Dominio del sitio web de UNICEF Ecuador, a través de Semrush

€ 3 @ @ hitps//essemrush.com/seo/126830" aew 00 :

SEMRUSH

5 Proywies Proyectos > Panel de SEO P e

o st unicef.org ¥ + Graar proyacto ICCES tie | @

Domain Analytics 2 | i Ecuador v | ) Escritori

76 101.3K 5.5K 0 186.8K

Position Tracking
ok

Visioilidad alabras clave alabras clave principales

2,25%

https://es semrush.com

Fuente: Semrush
Considerando el andlisis que realiza Semrush para calificar la Autoridad de Dominio,
mediante los dominios raiz, la comparacion de UNICEF Ecuador frente a sus competidores
principales expone una gran diferencia producida por el posicionamiento de marca de la

organizacion a nivel global.


http://www.unicef.org/
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Tabla No. 9

Autoridad de Dominio de UNICEF Ecuador y de sus principales competidores, a través de

Semrush
Organizacion UNICEF* World Vision  Aldeas Infantiles  Fundacion
Ecuador SOS Ecuador REDNI
Ranking Semrush de
Autoridad de 76 32 26 14
Dominio
Tréfico Orgénico 6.6 millones 20.045 1.534 319
Dominios de 1.509 287 290 20
Referencia
Backlinks 10.080 1.219 8.158 1.596
IPs de Referencia 1.601 321 308 26
Visitas mensuales 6.1 millones 3.030 10.965 n/d

Fuente: Semrush

Nota: * Resultados obtenidos del dominio raiz www.unicef.org

Para efectos de comparacion entre UNICEF Ecuador y sus competidores, la
herramienta Semrush utiliza el dominio raiz de UNICEF.
Imagen No. 11

Autoridad de Dominio de UNICEF Ecuador y de sus principales competidores, a través de

<) SEMRUSH Precios  Recursc Empresa\, App Cente Herramientas extra
{} Proyectos www.unicef.org/ecuador Subcarpeta v m
o sEo v Proyecto Visié eral d Andlisis de backlinks ¢l Ideas para generar backlinks Bl Manual de usuario  [3 Enviar opiniér
Pareldo'SEO Backlinks: www.unicef.org/ecuador/
Live Update: 5 backlinks encontrados hoy
minio Vision general Grafico de red Backlinks Anclajes Dominios de referencia Paginas indexadas Dominios externos =+
Subcarpeta v Dominio raiz v Dominio raiz v Dominio raiz v Dominio raiz v
T hUps://WWW.u... NUPS://WWW.... https://www. | ® nhups:/ | Cancelar
Brecha de backlinks Dominio/URL Authority Score  Dominios de referencia Backlinks iy de rirencis
@ 76 1.509 10.080 1601 6,1 mill. 6,6 mill. v
eral de palabras clave 1 bW
14 v
@ aldeasinfantil 6 i v

Fuente: Semrush


http://www.unicef.org/
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Lighthouse y PageSpeed Insights
Las herramientas Lighthouse y PageSpeed Insights generan los mismos resultados
para evaluar el SEO y otros elementos de performance de los sitios web, cuyas puntuaciones
estan definidas por colores: verde (6ptimo), amarillo (moderado), y rojo (alerta). Al analizar a
UNICEF Ecuador y a la landing page de donacién se obtienen las siguientes valoraciones.
Tabla No. 10
Analisis de SEO de pagina UNICEF Ecuador y landing page de donacién, a través de

Lighthouse y PageSpeed Insights

Caracteristica Sitio web de UNICEF Ecuador  Landing page de donacion
Evaluacion SEO 91 100
Rendimiento 34
Accesibilidad
Practicas recomendadas 92 100
First content paint 14s
Largest content paint 15,1s 2,2s
Total Blocking Time (TBT) 2,710 ms 910 ms
Speed Index 10,4 s

Fuente: Lighthouse / Page Speed Insights
Como se observa, el sitio web de UNICEF Ecuador y la landing page de donacion
tienen varios puntajes 6ptimos; sin embargo, se requiere implementar estrategias de mejora
con respecto a los puntajes moderados y alertas. En la seccion de estrategias del presente

trabajo de PBL, se definiran estas acciones para optimizar el performance ambos sites.
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Google Trends
Esta herramienta permite analizar la tendencia de busquedas de UNICEF Ecuador y
compararla con los terminos de busqueda de sus principales competidores, exponiendo el
siguiente comportamiento durante un periodo de doce meses.
Imagen No. 12
Tendencia de busquedas de UNICEF Ecuador y de sus principales competidores, a traves de

Google Trends

@ UNICEF Ecuador aldeas infantiles s.. world vision ecua. @ Fundacion REDNI
€ ] Término de busqueda Término de scueda Término de busqueda

Ecuador ~ Ultimos 12 meses ~ Todas las categorias ¥ Busqueda web ~

Interés a lo largo del tiempo @ o< <L

Fuente: Google Trends

El analisis de tendencias establece que, durante los Gltimos doce meses, la busqueda
de informacion sobre UNICEF Ecuador ha superado significativamente a World Vision
Ecuador y a Aldeas Infantiles SOS Ecuador. En el caso de Fundacion REDNI, no se
obtuvieron datos para efectos comparativos.
Comparacién por subregion

En la siguiente imagen se observa el comportamiento de busqueda de UNICEF
Ecuador y sus competidores a nivel de subregion, siendo Pichincha y Guayas las provincias

con mayor concentracion de basquedas.



Tendencia de busquedas de UNICEF Ecuador y de sus principales competidores por

Imagen No. 13

subregidn, a través de Google Trends

Desglose comparativo por subregion

@ UNICEF Ecuador @ aldeas infantiles sos ecuador
world vision ecuador @ Fundacién REDNI

Subregion ¥

Ordenar: Interés por UNICEF Ecuador v

1  Guayas

2 Pichincha

Guayas Pichincha

UNICEF Ecuador 0 UNICEF E

aldeas infantile O aldea
: ec
sador
n REDN
EDN

La intensidad del color representa el porcentaje de busquedas MAS INFORMACION

Fuente: Google Trends

Definir el objetivo y KPI’s de medida

uador
5 infantiles sos

o1

La implementacion de las estrategias SEO tiene como objetivo alcanzar las posiciones

maés destacadas en los resultados de busqueda SERP que realicen los usuarios. Para este

efecto, se analizaran los siguientes indicadores claves de desempefio:

Tabla No. 11

KPIs de medida para estrategia SEO

Variable

Indicador

Evaluacion SEO

Calificacion Lighthouse
- Sitio web: 91/100
- Landing page de donacién

: 100/100

Rendimiento

Calificacion Lighthouse
- Sitio web: 34/100
- Landing page de donacién

1 75/100

Accesibilidad

Calificacion Lighthouse
- Sitio web: 85/100
- Landing page de donacion

: 82/100

Practicas recomendadas

Calificacion Lighthouse
- Sitio web: 92/100
- Landing page de donacién

: 100/100

Speed Index (Velocidad del sitio)

Calificacion PageSpeed Insights
- Sitioweb: 10,4 s

- Landing page de donacion:

445
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Variable Indicador
Brechas de palabras clave - Palabras clave utilizadas por la competencia
- Comparacidn de palabras clave moviles y de escritorio
- Palabras clave mas utilizadas para blsquedas de acuerdo a la
industria
Autoridad de dominio Ranking Semrush
- Sitio web: 76
- Landing page de donacion: 21
Dominios de referencia Backlinks

Fuente: Lighthouse / PageSpeed Insights

De acuerdo con los resultados de las herramientas Lighthouse y PageSpeed Insights,

existen parametros que requieren mejoras en el sitio web de UNICEF Ecuador como:

rendimiento, accesibilidad, velocidad del sitio. Para la landing page de donacion se debe

optimizar la autoridad de dominio, rendimiento y accesibilidad.

Segmentacion y definicion del Buyer persona

Para las campafias SEO se ha definido el mismo perfil de Buyer persona utilizado en

la estrategia SEM.

Tabla No. 12

Segmentacion y definicion del Buyer persona para camparias SEO

Segmento

Definicion del Buyer persona

S1: Donantes actuales

Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios.

Bancarizados, tarjetahabientes, nivel
de estudios superior, econémicamente
activos.

Son donantes recurrentes de UNICEF
Ecuador

Sebastian de 35 afios, profesional con una maestria,
coordinador del area de negocios en una entidad bancaria
en Guayaquil. Tiene un hijo. Le interesan los deportes
como el tenis, padel, futbol y ciclismo. Realiza viajes
ejecutivos, frecuenta restaurantes de comida gourmet y
catar vinos. Le gusta la ropa de marca y colecciona
relojes. Posee un auto deportivo de gama media-alta. Es
aficionado a la inversién de criptomonedas.

S2: Donantes potenciales

Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios.

Bancarizados, tarjetahabientes, nivel
de estudios superior, econémicamente
activos.

Intereses en causas sociales,

Pamela de 28 afios, project manager en una empresa de
tecnologia en Manta. Es soltera, no tiene hijos, pero le
gustan los nifios. Es solidaria y altruista. En su tiempo
libre es voluntaria como clown en hospitales. También le
interesan los viajes turisticos y deportes de aventura
extrema. Es militante en grupos activistas por los derechos
humanos, de la naturaleza y de los nifios.
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Segmento

Definicion del Buyer persona

S3: Donantes inactivos

Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios.
Bancarizados, tarjetahabientes, nivel
de estudios superior, econémicamente

activos.

En el pasado donaron a UNICEF

Ecuador.

Joseé de 53 afios. Es casado, tiene dos hijos y un perro.
Vive en Quito y es duefio de su propio negocio. Le gusta
la musica retro, toca la guitarra y canta. Posee un vehiculo
4x4 para viajar en familia, acampar y hacer excursiones.

Es catdlico practicante y en épocas especiales participa en

pais.

actividades de colecta para los mas necesitados. Antes de
la pandemia era donante de UNICEF, tiene interés de
contribuir en proyectos que mejoren las condiciones del

Fuente: Elaboracién propia

Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

La informacion recopilada a través de la auditoria y el analisis SEO del sitio web de

UNICEF Ecuador y de la landing page de donacion, permiten definir e implementar

estrategias para optimizar los sites y mejorar su posicionamiento en los buscadores.

Tabla No. 13

Estrategias para optimizacion SEO del sitio web de UNICEF Ecuador

Caracteristica Evaluacion Estrategia
Encabezados Advertencia Agregar un encabezado <H1> en el sitio
No hay web con las mejores palabras clave para el
encabezados <H1> objetivo de posicionamiento.
Relacion 23.86% - No esta  Afiadir més texto en algunas paginas de la
Texto/HTML mal web donde se pueden implementar palabras
clave para mejorar las practicas de SEO.
- Rendimiento Usabilidad Reducir el contenido JavaScript que no se
esté utilizando.
- Speed Index Optimizar la funcionalidad Mobile First

- Total Blocking
Time

para la version responsive del sitio web.

First content paint /
Largest content
Paint

Velocidad de carga
percibida en
imagenes y videos

Usar formatos que compriman mejor las
iméagenes para tener un despliegue mas
rapido y consumir menos datos.

Usar compresores de videos que mantengan
su calidad, agilicen el despliegue de los
elementos y consuman menos datos de
carga para el usuario.

Dimensiones de
elementos de
imagen

Aplicar las dimensiones de ancho y altura
especificadas por el CMS para reducir los
cambios de disefio en la version responsive
y mejorar el CLS.

Caodigo de terceros

Limitar la cantidad de proveedores externos
para reducir la velocidad de carga y mejorar
la usabilidad del sitio web.




Caracteristica

Evaluacion

Estrategia

Estas estrategias también contribuyen a reducir el Total Blocking
Time que es el tiempo de carga para que el sitio web sea
totalmente interactivo para el usuario. Ademas, de esta forma
también se mejora la experiencia de usuario.

Posicionamiento

Palabras clave

Incorporar estratégicamente palabras clave
para el objetivo de la campana.

Atributos ALT

Mejorar la nomenclatura de elementos
visuales y multimedia usando palabras
clave afines.

Fuente: Lighthouse / PageSpeed Insights

Tabla No. 14

Estrategias para optimizacion SEO de la landing page de donacion

Caracteristica

Evaluacién

Estrategia

Metadescripcion

Medio

Aumentar la cantidad de informacion en la
metadescripcion para alcanzar un rango
entre 160 y 300 caracteres y lograr una
efectividad 6ptima.

Encabezados Advertencia Usar Gnicamente un encabezado <H1>
Varios incluyendo las mejores palabras clave para
encabezados fortalecer el SEO.
<H1>
Relacion 20.38% - No esta  Afadir mas texto en la landing page de
Texto/HTML mal donacion usando estratégicamente mas
palabras clave.
Rendimiento Usabilidad Reducir el contenido JavaScript que no se
esté utilizando.
Optimizar la funcionalidad Mobile First para
la version responsive del sitio web.
Tamafio de Reducir el tamafio de la estructura del
Document Object documento HTML para optimizar el uso de
Model (DOM)  memoria.

Posicionamiento

Palabras clave

Incorporar estratégicamente palabras clave
para el objetivo de la campana.

Atributo ALT

Mejorar la nomenclatura de elementos
visuales y multimedia usando palabras clave
afines.

Autoridad de
Dominio

Todas las estrategias antes mencionadas contribuyen a mejorar la
Autoridad de Dominio de la landing page de donacion.

Como complemento, se mejorara la calidad de los contenidos
actuales y se optimizara el uso de palabras clave.

Fuente: Lighthouse / PageSpeed Insights
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Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar

El contenido, manejo y mantenimiento del sitio web de UNICEF Ecuador y de la
landing page de donacion sera gestionado por personal de la organizacion que actualmente
realiza estas funciones. De esta manera, se lograra mayor eficiencia en la absorcion de costos
fijos y en aprovechamiento de los recursos disponibles.

Se podra evaluar el performance del sitio web y de la landing page de donacidn,
mediante las herramientas de uso libre que se especifican en la siguiente tabla.

Por otra parte, se contempla la inversion en la suscripcion anual de Semrush, la
contratacion de servicios de auditoria SEO y una bolsa de cincuenta horas de consultoria
especializada SEO, que seran consumidas bajo demanda.

Tabla No. 15

Planificacion, Recursos e Inversion en Estrategia SEO

Estrategia Planificacion Recursos I nX?}LS:Im
- Publicacion de Herramientas Open Source (SEOquake,
contenidos durante  Semrush, Lighthouse, PageSpeed $0
doce meses Insights, Google Trends)
Gesti6 Suscripcion anual Semrush $3.000
seo [ oestony Auditorfa SEO $4.000
mantenimiento udrtoria :
_ 50 horas de Consultoria Externa $5.000
- Monitoreo y Especializada SEO '
analitica - -
Inversidn anual en la estrategia SEO $12.000

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo IV: E-mail marketing
Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing digital

La estrategia de email encaja en la base del marketing funnel del presente plan, la cual
contempla objetivos de conversion de donantes potenciales e inactivos; incremento en el
aporte de los donantes actuales; fidelizacion y promocion de la tienda online y el juego
interactivo.

Se utilizaran recursos como: boletines mensuales, correos de bienvenida, felicitacion,
invitaciones, promociones, etc., donde se incluiran el llamado a visitar los sitios web de
UNICEF Ecuador, la landing page de donacién y los sites de Shop&Care y Méaximo Reto.
Origen de las BBDD

Las bases de datos de UNICEF Ecuador estan conformadas por donantes actuales, los
cuales representan aproximadamente 70.000 usuarios; donantes inactivos, alrededor de
100.000, y donantes potenciales. La informacion de los donantes potenciales se recopila de
dos maneras: a través de formularios que se incluyen en las campafias de generacién de leads,
en los que consta el permiso de uso de datos; y mediante la captura de datos en la landing
page de donacion.

Con la finalidad de garantizar la seguridad en el manejo de la informacion de los
usuarios, se activara el mecanismo de aprobacion de uso de datos personales, que consiste en
enviar un SMS que incluya un link a un chat de WhatsApp con las opciones de confirmacion
SioNO.

Una vez que los donantes potenciales se convierten en donantes actuales son
registrados en el CRM Draco, desarrollado por Naortech para UNICEF Ecuador. Este CRM
esta integrado a DonorPerfect, que es la plataforma de gestidon de donantes que se utiliza en

UNICEF a nivel global.
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El area de Database de UNICEF Ecuador mapea el contenido de valor, se encarga de
segmentar la base de datos seguin donde se encuentre en el marketing funnel y de retirar todos
los Opt Out, es decir aquellos usuarios que no desean ser contactados por email.

Objetivos de las campafias a través de email marketing

Con base en la secuencia de emails descritos previamente, los objetivos de esta
estrategia contemplan los siguientes objetivos:

e Convertir a donantes potenciales e inactivos en donantes recurrentes o de
unica vez.

e Lograr que los donantes actuales incrementen su aporte mensual en $1
adicional.

e Fidelizar a los donantes actuales ofreciéndoles contenido de valor,
promociones, eventos exclusivos, entre otros.

e Promover la tienda online Shop&Care y el juego interactivo Maximo Reto
ofreciendo promociones.

Secuencia de emails

Para el objetivo de conversion de los leads generados a través de campafias de redes
sociales, se les enviaran correos con informacion sobre el trabajo de UNICEF y el llamado a
donar. Para los donantes potenciales que registraron sus datos al iniciar el proceso de
donacion, pero no lo concretaron, se les enviara un email con un mensaje personalizado que
destaque la diferencia que puede hacer su apoyo para combatir a la DCI, e incentivandoles a

concretar su donacion.
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Imagen No. 14
Proceso de donacién en la landing page de UNICEF Ecuador

Accidn: Captura de datos en inicio de  Accion: Envio de email para concretar
proceso de donacion el proceso de donacion

unicef@ | para cada infancia unicef | para cada infancia
. N g

Con tu donacion ayudas a que mas ninos y ninas en
Ecuador tengan un mejor futuro

Con tu donacion ayudas a que mas ninos y ninas en
Ecuador tengan un mejor futuro

Fuente: Landing pae de donacion de UNICEF Ecuador www.unicef.org.ec

Los donantes inactivos seran impactados a través de email para visitar la tienda online
y el juego interactivo, donde podran volver a contribuir a UNICEF a través de estos nuevos
medios.

A los donantes actuales se les enviara correos con informacion sobre como han sido
invertidos sus aportes y el impacto que han tenido en los beneficiarios, invitandoles a
incrementar los mismos en $1 adicional mensual. Esta accion se complementa con la
estrategia de fidelizacion, que consiste en el envio de emails personalizados de
agradecimiento, felicitacidn, contenidos especiales e invitacion a eventos, asi como de
promociones en la tienda online y el juego interactivo.

Estrategia de marketing automation

A continuacion, se exponen los pasos de la estrategia de marketing automation:

1. Enviar emails automatizados en los dias y horas en los que se producen mayor
cantidad de clics, con base en el comportamiento de los donantes actuales. El
contenido de estos emails sera generado en funcion de las propuestas de valor

descritas en el presente capitulo, para las campafias de conversion y fidelizacion.


http://www.unicef.org.ec/
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2. Analisis de datos para entender la forma en la que interacttan los usuarios en el sitio
web de UNICEF Ecuador, la landing page de donacién, la tienda online y el juego
interactivo.

3. Fortalecer las acciones en los procesos de donacién: Identificar puntos débiles y
proponer mejoras, incluyendo diferentes formatos y estilos de correo, y determinar
cudl es el mas adecuado para las audiencias objetivo.

4. Personalizacion: El contenido de cada email se personalizara de tal manera que los
usuarios sientan una comunicacion cercana y amigable.

5. Medir los resultados: Analizar el rendimiento de las campafias, evaluar su efectividad
y definir acciones de mejora.

Propuesta de valor en cada mail
Conversion

La propuesta de valor se basa en la construccion de relaciones sélidas y en el
fortalecimiento de la confianza de los donantes, a través de la comunicacion de los riesgos a
los que los nifios menores de 2 afios estan expuestos y de las soluciones que UNICEF
promueve para superar las deficiencias causadas por la desnutricion cronica infantil.

Para lograr este efecto, en el email se incluiran informacion sobre el estado de los
proyectos financiados con su aporte, videos de historias de vida que son piezas en formato de
story-telling. También estara integrado el boton de enlace a la landing page de donacion.

Para lograr mayor efectividad en los mensajes y contenidos a ser incluidos en los
emails que sean enviados a la audiencia objetivo. Se contemplaran las siguientes estrategias
de contenido, en funcién del estado en el que se encuentren los donantes respecto a la etapa
de conversion.

e El donante potencial que no ha interactuado con UNICEF previamente sera

impactado con una campaiia inicial de branding via email, para posicionar la marca. Un
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siguiente email estara orientado a comunicar los beneficios de invertir en proyectos para
disminuir la desnutricion cronica infantil en nifios menores a 2 afios, para que tengan
acceso a condiciones adecuadas de vida, lo que permitira que en su edad adulta sean
ciudadanos productivos y valiosos para la sociedad.

e El donante de Unica vez o One-off, quien ya conoce a UNICEF y ha realizado
alguna donacidn previa a la organizacion para apoyar alguna causa especifica, recibira un
email con informacién sobre el programa de DCI, con un llamado a convertirse en
donante recurrente, a visitar la tienda online Shop&Care o probar el juego interactivo
Méaximo Reto. Si el usuario no ha abierto o interactuado con el email, se redireccionar al
canal de telemarketing para que establezca el contacto.

e Al donante potencial que ingresoé a la landing page de donacion, pero que no
pudo finiquitar la misma, se le enviara un email invitandole a concretar su aporte.

Fidelizacion

Como parte de la comunicacion via email con los donantes actuales de UNICEF, se

implementara una campafia de fidelizacion que incluya lo siguiente:

e Email de bienvenida: Se envia un dia después de que el usuario se ha convertido
en donante e incluye un mensaje de saludo y una encuesta de satisfaccion para
conocer como fue la experiencia en el proceso de activacion como donante.
Ademas, en el email se agregara el llamado a seguir las redes sociales de
UNICEF, a visitar el sitio web, la tienda online y el juego interactivo.

e Email de cumpleafios: Los donantes recibirdn un email de felicitacion en el dia de
su cumpleanos, incluira un mensaje personalizado y cercano que exalte las
cualidades de solidaridad, generosidad y bondad del donante para contribuir en la

promocion de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes del Ecuador.
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Email de aniversario con UNICEF: Se enviard un email conmemorativo por cada
afio que se cumpla desde que las personas se convierten en donantes. En esta
comunicacion se incluira el detalle de todo el trabajo logrado en ese periodo de
tiempo. De esta manera, se busca enaltecer el valioso apoyo de los donantes,
apelando a su sensibilidad y a los grandes cambios que pueden lograr para
construir un mundo mejor.

Email célebre por fechas conmemorativas: Se enviard un email a los donantes en
fechas festivas como Navidad, Afio Nuevo, Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia
del Nifio, entre otras, para que los donantes sientan la cercania y el interés de la
organizacion para compartir y conmemorar momentos especiales. Esto también
contribuird a la humanizacion de la marca. En el caso del Dia del Nifio, se enviara
un email donde un nifio o nifia salude al donante y le cuente su experiencia como
beneficiario de los proyectos de UNICEF.

Email informativo: A través de esta comunicacion se contaré a los donantes el
progreso en los diferentes proyectos de DCI que financian sus aportes. De esta
manera, se mantendran informados sobre como sus donaciones son invertidas de
manera adecuada.

Email promocional: Se enviaran correos con promociones, descuentos y
contenido exclusivo relacionado con Shop&Care y Méaximo Reto, para incentivar

su contribucidn a través de las compras y el uso del juego.



KPI’s de medida, inversion y resultados esperados

Tabla No. 16

KPI1’s de medida, inversion y resultados esperados

62

Emails Resultados
Campafia enBBDD Inversion Tema KPI's esperados
CTR: % que dieron clic en el 0,5%
enlace. Se obtiene dividiendo
el # de clics totales para el #
de emails entregados x 100.
# Clics estimados 3.000
Conversion Rate: % que 4,5%
donaron un minimo de $6. Se
obtiene dividiendo el # de
donaciones totales para el #
de emails entregados x 100.
Bounce Rate: % que no se Rebote
Llama entregaron a los duro:
; . R o
Conversion 100000  N/A  doa fjsgtgaéfr'g?rg’fhg'z‘gd'ra e 0.05%
BBD_D donar permanente, por ejemplo: Rebote
propia email no valido) y rebote suave:
suave (rechazo temporal, por 0,25%
ejemplo, buzdn lleno). Se
obtienen dividiendo el
namero que reboto para el
numero de emails enviados X
100.
Open Rate: % de 5%
destinatarios que lo abrieron.
Se calcula dividiendo el # de
emails abiertos para el # de
emails entregados x 100.
Unsubscribe Rate: % que 0,25%
optan por terminar la
suscripcién y no recibir mas
correos. Se divide el # de
bajas de suscripcién para el #
de emails entregados.
Conversion Rate: Hacer clic 20%
en el link que lleva a la
Fidelizacio 70.000 N/A Shop& landing page de UNICEF
n BBDD Care/ Ecuador
propia Méxi  Bounce Rate: Rebote
mo duro:
Reto 0,05%
Rebote
suave:

0,25%
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Emails Resultados

Campafia enBBDD Inversion Tema KPI's esperados
Forwarding Rate: 0,02%
Open Rate: 10%
Unsubscribe Rate: 0,15%

Fuente: Elaboracion propia
Siguientes pasos y propuestas
Con el objetivo de optimizar la comunicacion con las audiencias de donantes
potenciales, inactivos y actuales, se implementara una estrategia de omnicanalidad, detallada
de la siguiente manera:

e Linea de atencion al donante: Los donantes actuales que reciban un email de
UNICEF y necesiten realizar consultas sobre las donaciones o cancelar los aportes,
podran comunicarse a través de un botén, integrado en el cuerpo del correo, con el
namero de call center 1800 500 100.

e WhatsApp Business: Para atender consultas generales, se habilitara el botdon de
WhatsApp estableciendo una comunicacion mas directa y personalizada.

e Redes sociales: En el email se incluird la seccion de social media para invitar a los
usuarios a seguir a UNICEF Ecuador. Ademas, a través de Instagram DM y
Messenger también se atenderan consultas generales.

e SMS: A la audiencia que no abrié el email de UNICEF, se le impactara con un
mensaje de texto relacionado al correo enviado previamente.

Para mejorar el éxito de los correos electronicos enviados a las audiencias objetivo, y
obtener resultados positivos, se fortaleceran los siguientes pasos:

e Se organizaran los contactos por grupos basados en el tipo de interacciones con los
emails enviados por UNICEF. De esta manera, se enviaran correos con informacion
interesante y llamativa de UNICEF Ecuador, con un call to action a donar, visitar el

sitio web, la tienda online y el juego interactivo.



e Periddicamente se redisefiara la linea grafica de los emails para lograr un mayor

engagement con los usuarios.

Para monitorear y evaluar el desempefio de las campafias de email marketing se
llevaran a cabo las siguientes acciones:
e Analizar los resultados de las campafias de forma periddica. Con esta
retroalimentacion de datos, se estableceran acciones de mejora en las estrategias.
e Evaluar el comportamiento de las audiencias con los correos enviados, para
determinar las mejores préacticas, e implementarlas o fortalecerlas en las campafias

futuras.
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Capitulo V: Redes sociales organicas
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Las campafias organicas en redes sociales cumplen un rol complementario a las
campafas de pago. Si bien no cuentan con inversion en pauta publicitaria, se puede
aprovechar esta estrategia para anclarse a otros factores de posicionamiento como
viralizacion, presencia de la marca, contenidos inbound para seguidores, fortalecimiento de la
comunidad a través de interacciones, etc.

Mediante el objetivo de alcance, los contenidos organicos llegan a la mayor cantidad
posible de usuarios dentro de la comunidad de seguidores. Esto permitird comprender qué
porcentaje de seguidores esta expuesto a las publicaciones, asi también como si la estrategia
se esta integrando adecuadamente al algoritmo de cada red social; es decir, si la plataforma
los esta considerando relevantes. De igual manera, este objetivo funciona muy bien para
contenidos que hablen sobre la marca y fomenten un reconocimiento organico tanto de
UNICEF Ecuador, como de la tienda online y el juego interactivo.

Como segundo objetivo, se busca compartir contenido de valor a los seguidores para
generar interacciones, tales como: reacciones, comentarios, compartidos, guardados o
cualquier tipo de accion en respuesta a las publicaciones. Es importante considerar que la
comunicacion en redes sociales debe ser de doble via: UNICEF Ecuador — usuario, y
viceversa. Es decir, al establecer una comunicacion bidireccional también se logra humanizar
a la marca, ofreciendo una experiencia mas personalizada y cercana con los usuarios.

El tercer objetivo es generar trafico organico a la tienda online Shop&Care y a
Maéaximo Reto a través de contenidos de redes sociales que capten el interés de los seguidores
y los movilice a visitar los sitios. Para aprovechar las campafias organicas de tréfico, los

contenidos de inbound que incluyan guias, tips de cuidado, crianza, nutricion, cuentos
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infantiles, recetarios de cocina, etc., serviran para generar visitas y descargas en el sitio web
de UNICEF Ecuador.
Analisis de plataformas

La ejecucion de camparias organicas en redes sociales es mas simple que las
campanas de pago, debido a que no se requiere utilizar el Administrador de anuncios de
Meta, que incluye métodos de pago y otros datos de facturacion. Para gestionar contenidos
organicos en Facebook e Instagram se utilizara Meta Business Suite por ser la plataforma
oficial de Meta. Esta contempla funciones como: planificador, mensajes, estadisticas y
métricas, entre otros.

Por otro lado, a través de la misma aplicacién de Instagram se puede publicar
contenidos como posts estaticos, carruseles, videos, Reels, historias o guias. La app ofrece la
funcidn Insights para analizar las principales métricas de las publicaciones.

A diferencia de las campafias de pago, las organicas tienen limitacion en las métricas
disponibles, lo cual impide profundizar en el analisis de resultados, ya que solo permite
visualizar alcance, impresiones, interacciones, clics y reproducciones.

Para publicar contenido organico en YouTube basta con tener acceso al canal del
negocio, donde ademas de videos extendidos, se pueden publicar Shorts, que son videos de
duracion méxima de 60 segundos, en formato vertical.

Plan de contenidos
Tabla No. 17

Plan de contenidos en campafias organicas de redes sociales

Campafia Medio Objetivo Formato
Sensibilizacion ~ Facebook / Alcance - Posts estaticos con datos, cifras sobre la
sobre la Instagram desnutricién crénica infantil.
desnutricion - Carrusel sobre el impacto de la DCI,
cronica infantil beneficios de invertir en programas contra

la desnutricion.
- Stories con imagenes de stock sobre
poblacion infantil en vulnerabilidad.
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Campafia

Medio

Objetivo

Formato

Contenido sobre el programa de DCI de
UNICEF: intervencion y logros.
LIVE con eje tematico sobre DCI.

Interaccion Acciones: reaccionar, comentar, compartir,
guardar.

Posts estaticos con inbound content.
Video Reels.

Stories con encuestas, preguntas abiertas o
stickers de interaccion.

Tréfico

Post estaticos y stories con llamado a visitar
el sitio web / descargar (inbound content).

YouTube

Reproducciones

Videos sobre historias de vida.

Shorts sobre el programa de DCI de
UNICEF: intervencidon y logros.

Shorts estilo teaser de las historias de vida.

Tienda online
Shop&Care

Facebook /
Instagram

Alcance

Posts estaticos (como contribuir a UNICEF
comprando en la tienda online).

Carrusel (explicacion de la dindmica de
como se apoya a UNICEF comprando en la
tienda).

Video Reels estilo demostracion de los
productos de la tienda.

Interaccién

Video Reels productos de la tienda +
Ilamado a apoyar.

Video Reels estilo GRWM (Get Ready
With Me) de productos de la tienda online.
Contenido colaborativo con los
Embajadores Nacionales de UNICEF,
realizado de manera voluntaria.

Tréfico -

Posts con llamado a visitar la tienda online.

YouTube

Reproducciones

Shorts estilo GRWM (Get Ready With Me)
con los productos de la tienda online.

Juego Maximo
Reto

Facebook /
Instagram

Alcance

Posts estaticos sobre el juego con previews
de Mé&ximo Reto.

Interaccioén

Contenido colaborativo con influencers del
medio que promocionen el juego de manera
voluntaria.

Tréfico -

Posts estéaticos + llamado a probar el juego
interactivo.

YouTube

Reproducciones

Video trailer de Maximo Reto.
Shorts sobre el juego.

Fuente: Elaboracion propia
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Marca tus KPI y objetivo
Tabla No. 18

Tabla de KPIs para analisis de las campafias organicas en redes sociales

Objetivo Alcance Interaccion Trafico
- Reach - Reacciones - Clics
KPIs - Impresiones - Comentarios
- Seguidores - Compartidos
- Fans (Facebook) - Guardados

- Reproducciones
Fuente: Meta Business Suite

Plan de contingencia

El Plan de contingencia para la mitigacion de crisis que pudiesen presentarse en redes
sociales, contempla la activacion del Comité de crisis, quien realizard acciones inmediatas en
funcion de cada situacion de riesgo bajo las siguientes premisas:

e Definir roles y responsabilidades de los integrantes del Comité de crisis, quienes
deberan tener el conocimiento y la sensibilidad para afrontar de manera adecuada y
organizada errores involuntarios o acciones premeditadas que desencadenen una crisis
en redes sociales.

e Establecer procesos y procedimientos claros que deberan activarse ante situaciones de
conflicto, de forma que se puedan mitigar los riesgos y/o controlar el caos. Estos
pueden ser: moderar y/o responder comentarios; dar de baja publicaciones, etc.

e De ser el caso, asumir la responsabilidad y emitir un comunicado oficial de la
organizacion, acorde a la gravedad e impacto de la crisis producida. EI mensaje
transmitido debera ser claro y transparente, para generar credibilidad y confianza en
las audiencias.

Estas acciones permitiran fortalecer la imagen de la organizacion, transmitir los
valores y garantizar que se tomaran acciones para evitar que ocurran situaciones similares en

el futuro.
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Lanzamiento y planificacion
El contenido organico para las redes sociales de Facebook e Instagram contempla la
generacion de una publicacion por semana, lo que representa 48 posteos en un afio, se

incluyen contenidos de interés, con informacion relevante y videos de historias de vida.

Imagen No. 15

Planificacion de campafias orgénicas en redes sociales a doce meses

MES 1 MES 2 MES 3 MES & MES S MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Pariodicidad |$1 152 [$3 /54|51 52 (53 /94051192153 (5415152193 54[51 (525354515253 545152 5354515253 |54]51(5253(54]51 /52|53 [54fs1[52]53[54]51 52 (5354

RRSS Orginica| 1 porsemana xxxxlxxxxxxlx!xlxxxlx!x|x|xXKJ(xxxlxxxx!xxxxxx)(xxxxxx

Fuente: Elaboracién propia

Con la finalidad de lograr un adecuado posicionamiento de marca y la captacion de
nuevas donaciones, se ejecutaran camparias organicas de manera simultanea a las camparias
de pago. Estas campafias estaran orientadas a: primero, abordar la desnutricion cronica
infantil y visibilizar como a través de las donaciones se pueden mejorar las condiciones de
vida de los nifios y nifias del Ecuador. Segundo, a compartir contenido sobre Shop&Care y la
dindmica de donaciones a través de la tienda online. Y tercero, a promover el juego Maximo
Reto, su modelo de acumulacion de puntos y el componente de recaudacion de fondos en
beneficio del programa de DCI.

Tabla No. 19

Distribucién de contenidos de campafias organicas en redes sociales

Sitio web UNICEF Shop&Care Maéaximo Reto
Ecuador
Volumen de 24 12 12
contenidos
Frecuencia 1 por semana / 1 por semana cada 1 por semana cada
2 por mes mes mes

Fuente: Elaboracion propia
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Las campafias de inbound marketing, permitiran alcanzar una mayor conexion con el

publico objetivo, sensibilizar y crear conciencia en los segmentos de interés a diferencia del

impacto que producen los algoritmos de campafas de pago.

A traves de YouTube se contempla la publicacion de contenido multimedia mensual,

con historias de vida que expongan la problematica y un llamado a la accién para donar al

programa de DCI de UNICEF Ecuador, que incluira también videos promocionales de la

tienda online Shop&Care y del juego Maximo Reto.

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Tabla No. 20

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados para campafias organicas en RRSS

item

Inversion Rendimiento total Recursos destinados
esperado en RRSS
- Piezas gréficas - Incrementar en 10% - Community Manager
- Piezas multimedia $0 anual la cantidad de - Creador de contenido

- Videos Historias de
Vida

- Foto ensayos con
historias de vida

- Videos en general

(Los recursos humanos y
tecnoldgicos de UNICEF
estan disponibles para
estas acciones y
funciones).

seguidores.

- Alcanzar al 15% de los
seguidores actuales.

- Conseguir 10%
adicional de
interacciones.

- Aumentar la cantidad
de reproducciones en
5%.

- Disefiador gréfico

- Editor multimedia

- Videos existentes

- Banco de historias
escritas

- Banco de iméagenes de
UNICEF

-Plataformas de disefio y
edicién

Uso de herramienta $0 - Aumentar las visitasa - Community manager
Lnk.bio los links contenidos en

la herramienta.
Uso de herramienta - Lograr mayor - Community manager
Bit.Ly $0 interaccion a través del

escaneo de los cddigos
QR y links acortados.

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales
Seleccion de Redes Sociales donde invertir
Para el presente trabajo de PBL, las campafias de pago en redes sociales se realizaran
en Facebook e Instagram. De acuerdo con el informe de Estado Digital Rankings y Perfil de
Usuarios de Redes Sociales en Ecuador, a junio de 2023, existen mas de 14 millones de

cuentas en Facebook; y méas de 7 millones en Instagram (Mentinno, 2023).

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La concentracidn de usuarios de Meta mayores de 18 afios es de mas de 14,5
millones, de los cuales el 60% pertenece al rango de edad entre 25 y 54 afios, que
corresponde a una de las caracteristicas mas importantes de las audiencias objetivo del
presente trabajo (Mentinno, 2023).

Otro punto clave para seleccionar estas redes sociales es la concentracion geogréafica
del publico objetivo. Segun el mismo informe de Mentinno 2023, antes mencionado, la
mayor cantidad de usuarios de Facebook e Instagram se encuentran en Guayaquil con
19,25%; Quito con 14,23% y Cuenca con 3,47%. Estos datos son esenciales para analizar las
principales plataformas digitales donde se encuentran las audiencias de interes.

De acuerdo con el circulo de contenidos del presente plan de marketing digital, uno de
los canales contemplados son las redes sociales, por las cuales se ejecutaran campafas de
paid media con objetivos de Branding y Performance.

Con el objetivo de Branding se busca fortalecer la presencia de la marca UNICEF en
Facebook e Instagram. Ademas, sensibilizar sobre la desnutricidn crénica infantil en el pais y
visibilizar el trabajo de UNICEF frente a esta problematica.

El principal objetivo de las camparias de Performance es convertir a usuarios en
donantes. Para ello, se han planteado varias estrategias. En primer lugar, generar interaccion

con los usuarios, estableciendo una comunicacion de doble via que humanice a la marca,
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fortalezca la lealtad y aumente la probabilidad de conversion directa a través de la landing
page de donacion. En segundo lugar, promocionar la tienda online Shop&Care para generar
visitas y ventas; asi como el juego interactivo Maximo Reto para conseguir jugadores y
donaciones. Todas estas acciones llevan al mismo fin que es recaudar fondos para financiar el
programa de DCI de UNICEF Ecuador.

Ademas, el plan de camparias de paid media contempla contenidos en feed y en dark
post, este Gltimo para difundir contenido exclusivo que serd segmentado estratégicamente a

nivel de puablicos y momentos especificos.

Estructura de las campafias de publicidad
Meta Ads Manager es la plataforma por la cual se pueden configurar campafas de
pago en Facebook e Instagram. Cuenta con una estructura de tres bloques en los que se debe

ingresar la informacion a nivel de Camparias, Conjunto de anuncios y Anuncios.

Imagen No. 16

Estructura de campafia publicitaria en Meta Ads Manager

Anuncio

Conjunto de ] [

Campanfa -
anuncios

Fuente: Elaboracién propia

En el primer nivel de Campafias se selecciona el Tipo de compra, ya sea por
“Subasta” o por “Alcance y frecuencia”. Ademas, se debe elegir el objetivo de campaiia que
puede ser: Ventas, Clientes potenciales, Interaccion, Promocion de la App, Trafico o
Reconocimiento.

En el nivel de Conjunto de anuncios se especifica el tipo de conversidn gque se quiere
lograr, objetivo de rendimiento, presupuesto diario o total, calendario, publico a través del
cual se segmentara por ubicacién geogréafica, edad, sexo, intereses, etc., y ubicaciones de

plataforma por espacios en Facebook y/o Instagram.



73

Con la informacidn que se ingrese, la plataforma realiza estimaciones de alcance y
acciones diarias y totales, lo que permite tener una idea de cuéles podrian ser los resultados
de la campafia. De esta manera se puede gestionar a tiempo ajustes en el presupuesto, publico
y ubicaciones.

Por ultimo, en el nivel de Anuncios se detalla toda la informacion especifica por cada
publicacién. Se debe cargar la pieza de imagen o video, agregar el copy out que acompafie a
la gréfica; ademas, si se habilita la funcion de Botdn, se debe elegir el llamado a la accion e
ingresar la URL. Existen otras funciones que pueden ser utilizadas conforme a las
necesidades de especificidad.

En general, Meta Ads Manager es una plataforma que permite gestionar las camparias
de paid media de manera accesible y sencilla gracias a su amplio nivel de indicaciones e
informacion.

Para el actual proyecto de PBL, una campafa pagada de redes sociales con objetivo

de Performance se podria configurar de la siguiente manera:

Imagen No. 17

Estructura de campafia de paid media con objetivo de Tréafico en Meta Ads Manager

Campaia ConJunlgo de Anuncio
| ) | anuncios | | J
4 N g ] ™ 4 ™
Campana de trafico Conjunto de
para mjx de anuncios del mes #1 Anuncio en FB/IG
contenidos de sobreDCI, que sobre Historia de
UNICEF Ecuador generen traficoa la vidade DCI e
sobre: landing page de intervencién de
-DCI donacion. UNICEF con
Tienda onli Objetivo de llamado a apoyaral
-Sh:)eﬂ&%g; e rendimiento: programaatraves
P&t _ Maximizar el de la landing page
- Juego interactivo nimera de visitas a de donacion.
Maximo Reto la pagina de destino
o (N vy

Fuente: Elaboracion propia
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Crear una campafa

A traves de Facebook se puede ingresar a Meta Business Suite, que contiene una serie
de herramientas y funciones incluyendo el Administrador de anuncios donde se ejecutan y
monitorean las campafas de pago de Facebook e Instagram. Para crear una camparfia se debe
comenzar por el bloque que tiene el mismo nombre “Campana”.
Imagen No. 18

Paso para crear una campaiia en Meta Ads Manager

0Q Campanas | UNICEF Ecuador (948411852959551)  w Actualizado hace un momento
= Q filt Este mes: 1jul 2023 - 29jul 2023 v
e B3 Campaiias 85 Conjuntos de anuncios ] Anuncios
&) B - Va - & Prueba A/B (6] % T @ © Reglas v Ver configuracion @ m-~ E - Informes »
= " " Configuracion
= Campafia Entrega Estrategiade puja  Presupuesto de atibuicion © Resultados Alcance Impr}

Preparate para publicar anuncios

Ir a Resumen de la cuenta

Fuente: Meta Ads Manager

Nombrar la campafia

Es importante considerar una nomenclatura que permita identificar la campafia de
manera facil y agil. En continuidad al ejercicio, el nombre seria el siguiente:
Imagen No. 19

Estructura de nomenclatura de campafia en Meta Ads Manager

Trafico_Always On_2023_UNICEF

Objetivo Tipo de campaiia Indicativo Tema / Contenidos del
de periodo  trabajo de UNICEF - DCI

Fuente: Elaboracion propia
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En primer lugar, se especifica el objetivo de la campafa de pago, que en este caso es
“Trafico”. Luego se describe el tipo de campana, siendo esta una “Always On” que son
campanfas que estan activas contantemente para no perder el flujo de difusion y resultados. Es
importante agregar el periodo de tiempo; en este caso, al ser un plan de marketing propuesto
a un afo, se incluye “2023”.

Por ultimo, “UNICEF” como referencia a los temas relacionados con DCl y la
intervencion de UNICEF. Para la campafia de tienda online, el denominativo podria ser

“Shop&Care”, y para el juego interactivo seria “Maximo Reto”.

Imagen No. 20

Nombre de la campafia en Meta Ads Manager

@ Nombre de la campaiia

Trafico_Always On_2023_UNICEF Plantilla .

nuevo texto personalizado

Trafica_Always On_2023_UNICEF

Editar plantilla

Fuente: Meta Ads Manager
Elegir el objetivo de la campafia

Como se menciond previamente, Meta Ads Manager ofrece seis tipos de objetivos
para campafas: Ventas, Clientes potenciales, Interaccidn, Promocion de la App, Tréafico o
Reconocimiento.

En este ejercicio, se configurarad una campafia de trafico, objetivo que se selecciona en
el primer nivel de la estructura. Como se indica en la siguiente imagen, trafico es ideal para
acciones como: clics en el enlace, visitas a la pagina de destino, dirigir a los usuarios a
WhatsApp 0 Messenger para establecer una conversacion, o para conseguir llamadas al

negocio.



Imagen No. 21

Funciones de nivel de Campafias en Meta Ads Manager

Crear nueva campaia Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Tipo de compra

Subasta

Elige un objetivo de campaia

-f Reconocimiento

[ ] n Trafico

/
.J Interaccion
, , Trafico
Y Clientes potenciales i
Dirige a las s a un destino,
com evento de
8 Promocion de la app Facebook. Mas informacidn

Ideal para:
Clics en el enlace @
[ Ventas
Visitas a la pagina de destino @
Messenger y WhatsApp @

Llamadas @

-

Mas informacion Cancelar m

Fuente: Meta Ads Manager

Test A/B
El Test A/B es una funcion para probar qué anuncios tienen mejor desempefio. Al
realizar un testeo de anuncios variando en sus elementos, como imagen, video, texto,
ubicaciones, etc., se puede analizar qué contenidos, formatos y especificaciones funcionan o
no y con qué publicos.
Imagen No. 22

Funcion Test A/B en Meta Ads Manager

Prueba A/B Crear prueba A/B @

Para ayudar a mejorar el rendimiento de los anuncios, prueba versiones con diferentes
imagenes, texto, publicos o ubicaciones. Para obtener mayor precision, cada una de
ellas se mostrara a grupos distintos del publico.

Fuente: Meta Ads Manager
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Optimizacion del presupuesto de la campafia

Para optimizar el presupuesto de la camparia, Meta Ads Manager ofrece la funcion
Advantage+. De acuerdo con el Servicio de Ayuda de Meta para empresas: “Mediante
Advantage+ puedes definir un presupuesto de campafia central que se distribuya de forma
continua en tiempo real entre los conjuntos de anuncios que tengan las mejores oportunidades

durante la campaia.” (Meta, 2023).

Imagen No. 23

Funcion Advantage+ en Meta Ads Manager

@ Presupuesto de la campana Advantage + Activado | @
Con el presupuesto de la campana Advantage, tu presupuesto se distribuira entre los
conjuntos de anuncios que se estan entregando para conseguir mas resultados en
funcidn de la estrategia de puja y el rendimiento que selecciones. Puedes controlar el
gasto de cada conjunto de anuncios. Mas informacion

Presupuesto de la campaiia

Presupuesto total - $250,00 UsD

Tu presupuesto total es un 1.983% mas
elevado que el presupuesto promedio de esta
cuenta, que es de $12,00

No gastaras mas de $250,00 mientras tu campana esté en circulacion. Gastaras mas los dias en los

que haya mas oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. Mas informacion

Estrategia de puja de la campana
Volumen mas alto

Ocultar opciones »

Programacion de anuncios
Publicar anuncios continuamente

Fuente: Meta Ads Manager

Como se observa en la imagen anterior, el presupuesto de la camparia esta

configurado de manera total y no diaria, y con una estrategia de puja por volumen mas alto.

Crear los conjuntos de anuncios
Una vez que se ha creado el primer nivel de Campanas, se debe configurar el

Conjunto de anuncios con todas las especificaciones que solicita la plataforma.
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Imagen No. 24

Paso para crear un conjunto de anuncios en Meta Ads Manager

0D o fico_Landing p: EFT202 n borrad ®
[2] .
— £ Editar @ R
— st
] ) @ Nombre del conjunto de anuncios Definicién del pablico
@ Tréfico_L: g page d EPT202: lantill

@ Conversion

0o
Ubies
Eli el trifico. Mas adelante ingresaras otros detalles sobre e .
i
Resultados diarios estimados

e "
& g
o e Q
@
& Objetive de rendimiento © -

Fuente: Meta Ads Manager

Nombre del conjunto de anuncios

Para la nomenclatura del conjunto de anuncios es recomendable tener més detalle en
la descripcidn, incluyendo palabras clave que permitan identificar 4gilmente al set de
anuncios.

Imagen No. 25

Estructura de nomenclatura de Conjunto de anuncios en Meta Ads Manager

Trafico_DCI_Landing page donacion_SEPT2023
! T T I

Objetivo  Tema del set Destino del CTA Mes / Aiio
de anuncios

Fuente: Elaboracion propia
Al igual que en el nivel de Campafias, el nombre del Conjunto de anuncios podria
empezar con el objetivo “Trafico”, acompafiado del tema especifico de ese set, que para este
gjercicio sera “DCI”, seguido de un denominativo que permita identificar ain mas al
conjunto, el cual podria ser “Landing page de donacion”. De esta forma, se puede interpretar

facilmente que los anuncios de ese set tienen como objetivo generar trafico que lleve hacia la
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landing page, descartando que el trafico sea dirigido hacia la tienda o al juego online. Por
altimo, utilizar un indicativo de tiempo puede ser muy Util para diferenciar los sets de
anuncios por mes o etapas, siendo “SEPT2023”, el denominador para ubicar el periodo en el

que estaran activos los anuncios de ese conjunto.

Imagen No. 26

Nombre del Conjunto de anuncios en Meta Ads Manager

@ Nombre del conjunto de anuncios

Trafico_DCI_Landing page donacion_SEPT2023 Crear plantilla

Fuente: Meta Ads Manager
Presupuesto y calendario
Meta Ads Manager ofrece dos opciones para configurar el presupuesto: gasto total y
gasto diario, el cual sera ejecutado durante el periodo de tiempo sefialado en el calendario. De
esta manera, la plataforma garantiza control sobre el gasto, evitando consumos adicionales o

fuera de tiempo.

Imagen No. 27

Presupuesto y calendario en Meta Ads Manager

@ Presupuesto y calendario

Presupuesto @
Presupuesto total «  $250,00 usD

No gastaras mas de $250,00 mientras tu conjunto de anuncios esté en circulacion. Gastaras mas los
dias en los que haya mas oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. M&s
informacion

Calendario @

Fecha de inicio

1/9/2023 O

33
Ho

de Panama
Finalizacion
30/9/2023 [ ARk

Hora de Panama

Fuente: Meta Ads Manager
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Publico / Segmentacion

De acuerdo con los publicos objetivos de redes sociales descritos en el presente
trabajo de PBL, se cuenta con una audiencia de donantes potenciales con las siguientes
caracteristicas: hombres y mujeres entre 23 y 50 afios, que vivan en Ecuador. Bancarizados,
tarjetahabientes, nivel de estudios superior, econémicamente activos. Intereses en causas

sociales, derechos humanos, animales, ambientales, etc.

Imagen No. 28

Configuracién de Publico y segmentacion

@ Publico
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacion
Crear nuevo publico Usar publico guardado «
Piblicos personalizados Crear ¥
Q, Buscar publicos existentes
Excluir
* Lugares
Llega a personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar. @
Ecuador
° Ecuador
@ Incluir v Q Buscar lugares Explorar
Agregar lugares de forma masiva

Edad
23 - 50 -

Si seleccionas un publico menor de 18 anos, las opciones de segmentacion se reduciran a algunos
lugares y edades. Mas informacion

Sexo
Todos los sexos

Segmentacion detallada

Incluir personas que coinciden con @
Intereses > Business and industry > Personal finance (banking)
Credit cards (credit & lending)
Intereses > Hobbies and activities > Politics and social issues (politics)
Charity and causes (social causes)
Intereses > Intereses adicionales

Animales

Derecho internacicnal de los derechos humanos
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Derechos de los animales

Feminismo filosofico

Me encanta viajar

Nifios

Tarjeta de débito (banca)

Titulo académico -

Fuente: Meta Ads Manager
Ubicacion

Existen dos tipos de ubicaciones para los anuncios: Advantage+ y ubicaciones
manuales donde se pueden seleccionar las opciones de placements en Facebook, Instagram,
Messenger o Audience Network, que incluyen: “Feeds”, “Historias y reels”, “Anuncios
instream para videos y reels”, “Resultados de busqueda”, y “Apps y sitios web”.

Sin embargo, la ubicacién Advantage+ es la opcién mas recomendada por la
plataforma para maximizar el gasto mostrando los anuncios en los placements que tengan
mas probabilidad de tener mejor rendimiento. Esta es una manera estratégica de optimizar el
presupuesto.

Imagen No. 29

Configuracion de Ubicacion Advantage+

@ Ubicaciones Mas informacién

® Ubicaciones Advantage+ (recomendado)
Usa las ubicaciones Advantage+ para maximizar tu presupuesto y mostrar tus anuncios a mas
personas. El sistema de entrega de Facebook distribuira el presupuesto de tu conjunto de
anuncios en varias ubicaciones segun los lugares con mas probabilidades de obtener un mejor
rendimiento

Ubicaciones manuales

Elige manualmente los lugares donde quieres mostrar tu anuncio. Cuantas mas ubicaciones
selecciones, mas oportunidades tendrds de llegar a tu publico objetivo y de conseguir tus
objetivos comerciales.

Mostrar mas opciones =

Fuente: Meta Ads Manager
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Crear Anuncios

Ahora bien, el dltimo bloque de configuracion de campafias es el de Anuncios, donde
se ingresa el detalle de la publicacion, la pieza grafica o multimedia, el texto y la URL, si es
que el objetivo de campafia habilita el boton de llamado a la accion.
Nombre del anuncio

En linea con la estructura de nomenclatura para campafias y conjunto de anuncios, se
recomienda que el nombre del anuncio tenga mas detalle por palabras clave. Se debe tomar
en cuenta que un set de anuncios puede contener una gran cantidad de anuncios, por lo que es
esencial poder identificarlos de manera Optima y estratégica, como se propone en la siguiente

referencia;

Imagen No. 30

Estructura de nomenclatura de Anuncios en Meta Ads Manager

P1 Trafico LP Historia de vida DCI_SEPT2023

] 1 J L
[ [ I I
Numero de Objetivo Abrev. Destino Tema del anuncio Mes / Aflo
pieza o impacto del CTA

Fuente: Elaboracion propia

Aunque el nombre del anuncio sea mas largo o contenga mas detalles, esto permitira
ubicarlo usando palabras clave. Al inicio, el denominativo “P1” indica el naimero de pieza
para diferenciar los anuncios dentro del conjunto. Es recomendable mantener en la estructura
el objetivo del anuncio “Trafico”. A continuacion, se agrega “LP” que es la abreviatura de
“landing page” y que indica el canal o destino al que se busca dirigir el trafico. EI nombre
también incluye el tema especifico del anuncio, que en este caso seria “Historia de vida
DCT”. Asi se puede identificar que el anuncio tiene contenido sobre una historia de vida
acerca de desnutricion crénica infantil. Por Gltimo, se agrega el periodo de tiempo

identificando el mes y afio.
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Imagen No. 31

Nombre de Anuncio en Meta Ads Manager

@ Nombre del anuncio

P1_Trafico_LP_Historia de vida DCI_SE..  Crear plantilla

Fuente: Meta Ads Manager
Formato
Para configurar los anuncios, Meta Ads Manager ofrece tres opciones: crear el
anuncio, utilizar una publicacion ya existente o usar un modelo de anuncio creado en
Creative Hub. Para este ejercicio se creard un anuncio desde el inicio; es decir, cargando la
pieza e ingresando la informacion de texto.
Imagen No. 32

Configuracion de formato del anuncio en Meta Ads Manager

@ Configuracion del anuncig’ Ver recomendaciones

Crear anuncio -

@ Crear anuncio
Usar publicacion existente
Usar modelo de anuncio de Creative Hub

Catalogo +

Formato

Elige como quieres estructurar el anuncio

@ Una solaimagen o video
Una sola imagen o video, o una presentacion con varias
imagenes

Secuencia
Dos o mas imagenes o videos desplazables

Coleccion
Grupo de articulos que se abre en una experiencia para celulares
en pantalla completa

Fuente: Meta Ads Manager
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El formato del anuncio sera de una sola imagen o video, ya que el proposito es subir
un contenido de historia de vida de DCI que muestre el trabajo de UNICEF. Es importante
considerar que tanto las imagenes como los videos tienen diferentes dimensiones. Las
iméagenes pueden ser de relacion 16:9 (horizontal); 1:1 (cuadrado) o 4:5 (rectangulo vertical).
Mientras que, los videos pueden ser 16:9 (horizontal); 1:1 (cuadrado) o 9:16 (vertical).

Copy

El copy out es el texto 0 mensaje que acompafia a la pieza grafica o multimedia.
Cumple con la funcién de dar mas contexto o incluir informacion relevante para el usuario.
Es recomendable que el texto incluya elementos que llamen la atencién como emoticones,
hashtags o distintivos en los caracteres. Ademas, es importante que el texto no sea muy largo
para evitar que los usuarios pierdan interés. EI copy out también es un espacio adecuado para

agregar etiquetas.

Imagen No. 33

Copy del anuncio en Meta Ads Manager

Texto principal @ 1de5

* Los ninos como John merecen el mejor comienzo de la vida
con salud y un desarrollo adecuado. @
Desde #UNICEFEcuador trabajamos para combatir la
#desnutricion #cronica que afecta al 27% de ninos y ninas en el pais.
Tu también puedes apoyar a esta causa.

Fuente: Meta Ads Manager
Creatividad
En este punto del bloque de Anuncios, la plataforma muestra una vista previa de
cdémo quedara la publicacién de la campafia en sus diferentes ubicaciones integrando la pieza

grafica o multimedia, el texto 0 mensaje y la URL con su respectivo llamado a la accion.
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Creatividad del anuncio en Meta Ads Manager

IMAGEN
O VIDEO

NOMBRE DEL
SITIO WEB

-~

I(‘ Dona Ahora | UNICEF
LLAMADO A Ecuador

LA ACCION

Revisar y publicar

2 %2 Los ninos como John merecen el mejor
comienzo de la vida con salud y un desarrollo
adecuado. @

Desde #UNICEFEcuz

r trabajamos para
combatir la #desnutrici cronica que afecta
al 27% de ninos y ninas en el pais

» Tu también puedes apoyar a esta causa

La falta de agua segura y de saneamiento
y las dificultades para acceder a servicios de salud
son algunas de las causas de su

unicef.org.ec

@ UNICEF Ecuador © .

COPY

BOTON
DE CTA

Mas informacion

Un7 Me gusta C) Comentar - Compartir

Fuente: Meta Ads Manager

Cuando todas las especificaciones estén completas y la plataforma no muestre ningdn

error a nivel de formatos, dimensiones o URL, el Administrador de anuncios revisara los tres

niveles de campafia, conjunto de anuncios y anuncios, para aprobarlos y ponerlos en

circulacion.

Uso de audiencias look alikes

Para generar una audiencia de look alikes, se subird a Meta Ads una base de cuentas

de correo electrénico de la audiencia a la que se pretende llegar, y la plataforma se encargara

de encontrar un publico con caracteristicas parecidas. De igual manera se explotara la funcion

de audiencias similares de la plataforma de Google Ads para llegar a usuarios con un mayor

potencial de conversion.
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Capitulo VII: Herramientas de display
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La posibilidad de combinar imégenes, audio y texto en las campafas de display
permite impactar en la audiencia objetivo con mensajes interactivos y atractivos generados en
funcidn del perfil del donante actual o potencial.

La versatilidad en el disefio de banners potencia la posibilidad de que un anuncio
pueda ser observado, ademas fortalece el posicionamiento de marca de UNICEF, la tienda
online Shop&Care y el juego interactivo Maximo Reto, asi como la conversion de donantes,
ya gque pueden adaptarse a distintos formatos digitales, de acuerdo con cada segmento de
mercado.

Las campafias de performance en display presentan importantes ventajas tanto para
prospeccion de audiencias con intereses y patrones de comportamiento similares, como de
retargeting de donantes One-off que aportaron una sola vez, pero que pueden ser convertidos
en donantes Pledge o recurrentes, para los proyectos de DCI que pueden ser financiados con
su aporte.

Las campafias de display pueden ser medidas a través del CTR que permite conocer el
porcentaje de usuarios que hicieron clic en un anuncio respecto a todos los que lo
visualizaron.

El CPL o Clic Per Lead permitira medir la cantidad de usuarios que se convirtieron en
leads o prospectos tras pulsar el super banner con el proyecto de DCI de UNICEF al que

decidieron apoyar, o para la tienda online y el juego interactivo.

Seleccion de alternativas de camparias: afiliacion, network ads, compra en directo
Para el presente trabajo PBL, se implementaran campafias de display mediante

compra en directo. Los objetivos de branding y performance estaran enfocados en convertir a
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nuevos donantes a través de la landing page de donacidn; y a personas que contribuyan a

UNICEF comprando en Shop&Care y jugando en Maximo Reto.

Objetivos de las campafias: branding, performance, y definicion de las campafias y plan
de medios
Tabla No. 21

Distribucién de presupuesto de pauta digital para camparias de display

Objetivo Campafia KPls Canal Segmento % Presupuesto
de pauta digital
YouTube Hombresy mujeres de
23 a 50 afios.
Branding Pautada Alcance Google  Hombres y mujeres de 30%
Display 23 a 50 afios.
Google  Hombres y mujeres de
Search 23 a 50 afios.
Hombres y mujeres de
Google 23 a 50 afos, que
Performance  Pautada  Conversion  Display vivan en Quito, 70%

Guayaquil, Manta,
Cuenca, Portoviejo.

Fuente: Elaboracion propia
Creatividades y Formatos

Imagen No. 35

Tipos de anuncios de Display y caracteristicas

FORMATO o PESO MAXIMO
HHANUIBES TEHT Bl VIDED VIDED OMLINE
ERAND DAY DISFLAY DISFLAY
ERAND VOICE AUDID AUDIO OMLIME
BRAMND WEEK DISPLAY DISPLaY
Caroussl 1 A N g o] RS Dekstop, Mobile & Tablet | DISPLAYWVIDED | SOCIAL MEDIA
CARRLSEL Tl DISPLAY DISPLAY
CINTILLD S0P depende del GiF 30kb DISPLAY DISPLAY
MEGABENNER “”“‘“ﬁjwfﬁi‘f PENTE| G 100k ¢ Himl 300K Desklop DISPLAY DISFLAY
MEGABANNER Xw“& o deeend, Gif B0kb Mokile & Tablet DISPLAY DISPLAY
surerunen | gl | Smopseds
MICAOSITE Tl DISPLAY DISPLAY
MID-ROLL Tl 1GB Dekstop, Mobile CTYV VIDED WIDED ONLINE
MORILE AP DISFLAY DISPLAY
NEWSLETTER Tl EMaIL EMAIL MK
OVERLAY B00x4351 630x320 100 KB Dekstop. Mobile DISPLAY AUDIOD OMLINE
OVERLAY I00-50460:50 DISFLAY VIDED OMLIME
PAGING DISPLAY DISPLAY
FUBLIREFORTAJE Tl DISFLAY DISFLAY
ROBAPAGINAS 300x2504300x300 50kb DISPLAY DISPLAY
CESFACINAS 3004600 00kb DISFLAY DISPLAY
PR AGINAS 300+250300x300 2mB 43 Dekstap, Mobile VIDED DISPLAY
SKIN 16001000 300Kb DISPLAY DISPLAY
SKINVIDED 16001000 4ME 15:09 Deskion VIDED DISFLAY
SKYSCRAPER [&JWDD’XESE;[‘;ﬁZ?EndE del s0Kb DISPLAY DISPLAY
TEXT LIMK Tl DISPLAY DISPLAY

Fuente: (IAB Spain, 2022)
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De acuerdo con los tipos de creatividades y formatos de display especificados en la
guia de Formatos publicitarios de la IAB Spain, para el presente proyecto de PBL se

utilizaran: Super banner, Skyscraper, y Skin o Brand Day.

Planificacion y modelo de compra

Mediante la plataforma de Google Ads, se desplegaran camparias de display con tipo
de compra por: Costo por Mil Impresiones (CPM), Costo por Clic (CPC), Costo por
Adquisicién (CPA) y Clic Through Rate (CTR). La estrategia se implementara con la
frecuencia de un anuncio al mes por un afio.

El contenido de los anuncios estard enfocado en generar posicionamiento de marca 'y

acciones para UNICEF Ecuador, Shop&Care y Maximo Reto.

Imagen No. 36

Planificacion y modelo de compra de anuncios de display

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
[ Periodicidad [s1]s2 [s3[sa[s1[s2[s3[sas1[sa[s3[sas1]s2]s3[sas1]s2[s3]safst[s2[s3]safs1[s2]s3sa[s1[s2s3[sals1[s2[s3[sas1[sas3]sals1]s2]s3[sas1]s2[s3]sa
Display | zpormes [ x] x| | x[ | x| I T T Tl ]I | DI T T ]

Fuente: Elaboracion propia
Recogida de audiencias
De acuerdo con Mentinno, a junio de 2023 Ecuador tenia mas de 14.04 millones de
usuarios de Internet; es decir, que el 76% de la poblacidn usa este servicio (Mentinno, 2023).
Para recoger la informacion de las audiencias se implementaran los siguientes métodos:
e Registro de formularios para recopilar los datos de contacto de los usuarios que
fueron atraidos con contenido de valor tales como: recetarios, cuentos, guias, etc.
e Cookies y pixeles que nos permitiran analizar y entender el comportamiento de los
usuarios, por ejemplo, frecuencia, tiempo de permanencia en las distintas paginas del

sitio, interacciones, entre otros.
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Con esta informacion se realizard una camparia de retargeting que apunte
directamente a las audiencias recogidas. Por ejemplo, se tomara al grupo de usuarios que
permanecieron mas tiempo en una pagina especifica y se segmentara para que reciba mas
anuncios que impulsen a la decision de donar.

De manera complementaria, se utilizara el estudio de Ipsos sobre las caracteristicas de
los donantes actuales y potenciales que respondan a los perfiles de Buyer persona de este

proyecto.

Inversion, KPI’s, objetivos y recursos empleados
Para la estrategia de display del presente proyecto de PBL se han establecido
campafas de branding para generar mayor notoriedad de la marca de UNICEF, la tienda
online Shop&Care y el juego interactivo Maximo Reto. Y campafias de performance para
conseguir conversiones (donaciones).
Tabla No. 22

Obijetivos, recursos empleados, inversion y KPIs para estrategia de display

Objetivos Recursos empleados Inversién KPIs
Branding - Costo por Mil
- Sitio web de Impresiones (CPM)
UNICEF
Ecuador Recurso digital
- Landing page - Super banner Anuncios display:
de donacién - Skyscraper $18.000 anuales
- Shop&Care - Brand Day
- Maximo Reto
Performance Recurso humano - Costo por Mil
- Sitio web de - Equipo Digital Growth Impresiones (CPM)
UNICEF Marketer - Costo por Clic (CPC)
Ecuador - Clic Through Rate
- Landing page (CTR)
de donacion - Costo por
- Shop&Care Adquisicion (CPA)
- Maximo Reto - Conversion Rate

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VI11: Compra programatica
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Como parte del presente proyecto de PBL se ha evaluado la estrategia de compra
programatica con la finalidad de difundir anuncios segmentados a las diferentes audiencias
objetivo, para lograr donaciones al programa de DCI de UNICEF Ecuador a través de la
landing page de donacion, la tienda online y el juego interactivo.

En este contexto, se han contemplado los siguientes objetivos:

En primer lugar, utilizar Google DV360 para ejecutar campafias programaticas
dirigidas a las audiencias objetivo, que se detallard mas adelante, y que esta basado en el
estudio de las tendencias de mercados “Entendiendo las motivaciones de los donantes
actuales y potenciales de UNICEF en Ecuador” (Ipsos, 2020). El proposito de esta campaia
seria lograr donaciones a través de la landing page de donacién, Shop&Care y Méaximo Reto.

En segundo lugar, a través de la campafia programatica se lograra fortalecer el
posicionamiento y reconocimiento de la marca. Esto ayudara a fomentar la confianza y
credibilidad de UNICEF, asi como la asociacion de la organizacion con la lucha contra la

desnutricién crénica infantil.

Definicion de audiencias

El presente proyecto de PBL contempla las audiencias: donantes potenciales,
donantes inactivos y donantes actuales. Sin embargo, la campafia de prospecting, a través de
la compra programatica, estara orientada exclusivamente a la audiencia de donantes

potenciales, definida previamente.

Tipo de compra
Para optimizar el uso de los algoritmos a través de los medios y espacios publicitarios

online, se evaluaran dos tipos de compra programatica: Real Time Bidding (RTB), segun el
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estudio Programatic buying (Pérez, 2021), y Acuerdo garantizado, conforme al documento
de estudio Programa Directa (Pérez, 2021).

RTB (Real Time Bidding): EI RTB permite que el inventario de anuncios pueda ser
adquirido automaticamente en 200 milisegundos ultrarrapidos (Bello, 2021), a través de
subastas, en las que intervienen los anunciantes, quienes establecen parametros de compra en
las plataformas del lado de la demanda o Demand Side Platform (DSP), conocidos también
como bidders, en algunos casos pueden participar también las redes de editores que han
desarrollado herramientas de DSP. Un equipo técnico de personas o trading desk optimizara
la compra programatica de sus anunciantes (DSPs) con base en datos relacionados al perfil de
la audiencia (demograficos, sociodemograficos, socioecondémicos, etc.), ubicacion del
anuncio, precio, hora de publicacién, entre otros.

Por el lado de la oferta participan editores de contenido (soportes) que administran sus
espacios publicitarios e impresiones en las plataformas Supply Side Platform (SSP), asi como
redes publicitarias en representacidn de varios editores. La oferta y la demanda de este
inventario son conectadas a través de un servidor de anuncios o Ad Exchange (Market Place),
en el que se produce la subasta en tiempo real y el espacio a publicitar es entregado al postor
de mejor precio (Pérez, 2021).

Para evitar que la publicidad de UNICEF sea difundida en sitios web no
recomendables, se validara la participacién de ad verification y el uso de listas blancas
(Brand safe).

Acuerdos garantizados: Este modelo de compra se realiza a través de un acuerdo
entre el anunciante y el editor, ofreciendo mayor seguridad sobre el volumen de impresiones
a un precio acordado, lo que representa una importante ventaja al momento de ejecutar una

campafa de prospecting con objetivo de branding (Pérez, 2021).
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Mediante estos tipos de compra programatica se pueden elegir los perfiles de donantes
potenciales que deben ser impactados, el espacio publicitario en la web, en aplicaciones
moviles o de video, y el momento en el que apareceran los anuncios especificos para la
audiencia de donantes potenciales de UNICEF.

Ademas, con la finalidad de reducir el costo de este tipo de publicidad, se evaluaran
acuerdos de precios preferenciales con los editores, bajo la premisa del beneficio que este
apoyo representaria para el programa de UNICEF Ecuador contra la desnutricién cronica

infantil.

Campanias y objetivos

Como parte de la evaluacién de esta estrategia, se considerara realizar compra
programatica por Acuerdo garantizado con los objetivos de branding y trafico:

e Branding: Generar notoriedad y reconocimiento de marca a través del formato de
Brand Day, que se publicara el 20 de noviembre, por motivo del Dia Mundial de la
Infancia. ElI KPI de medicion serd CPM.

e Tréfico: Lograr clics en el anuncio para llevar trafico a la landing page de donaciones
de UNICEF Ecuador. Esta fase sera analizada a través del nimero de clics logrados
(CPC).

Adicionalmente, se analizara realizar una campafia de retargeting para lograr una
mayor atraccion de las audiencias que fueron impactadas previamente en la fase de
prospecting y asi incrementar la probabilidad de conversion.

Con base en la informacion sobre los usuarios que se convertirian en donantes se
crearian audiencias look alikes, es decir que tengan caracteristicas similares al pablico que
sea convertido, y a quienes se buscaria impactar con las campafas de prospecting y

posteriormente de retargeting.



Creatividades

93

Como complemento a la estrategia de display, para compra programatica se

consideraria utilizar los mismos formatos y creatividades de anuncios para lograr los

objetivos formulados con respecto a la landing page de donacidn, la tienda online y el juego

interactivo.
Tabla No. 23
Tipo de creatividades por anuncios en compra programatica
Formato Pieza Tema

Super banner

- Anuncio estatico rectangular
horizontal de 728x90 px.

- Anuncio multimedia
rectangular horizontal de 728x90

PX.

- Derechos de los nifios

- Proyectos de UNICEF en
Ecuador

- Desnutricién crénica infantil +
CTA donar

- Tienda online Shop&Care

- Juego interactivo Maximo Reto

Skyscraper

Anuncio estatico rectangular
vertical de 160x600 px.

- Proyectos de UNICEF en
Ecuador

- Desnutricién cronica infantil +
CTA donar

- Tienda online Shop&Care

- Juego interactivo Maximo Reto

Skin o Brand Day

- Classic Skin: Versiones de
desktop: 1920x1000 px con zona

20 de noviembre: Dia Mundial de
la Infancia o World Children’s

segura de 1536x300px. Day. “El internet se pinta de
Mobile: 1840x240 con zona cyan”, color oficial de UNICEF.
segura de 640x180px.

- Expandable Skin Video: Video sobre el trabajo (proyectos)

Video horizontal 1920x1080 px.

UNICEF en Ecuador + CTA
apoyar a través de donaciones.

Fuente: Elaboracién propia

Inversion previstay KPI's de medida

Tabla No. 24

Inversion y KPI’s de medida en compra programatica

Obijetivo Métrica KPIs Tipo de Inversion Formato
compra
Branding # Impresiones -CPM $500 Super banner
# Interacciones - CPA Skyscraper
Prospecting # Usuarios Unicos - Frecuencia  Acuerdo Skin o Brand
alcanzados - Reach Garantizado Day
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Objetivo Métrica KPls Tipo de Inversion Formato
compra
Trafico  # Conversiones - Conversion Super banner
# Impresiones Rate Skyscraper
# Clics - CPA
# Visitas a la -CPC
landing page de -CTR
donacion - Frecuencia
# Usuarios Gnicos - CPM
alcanzados - Reach

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado del analisis de la estrategia programatica, y debido a la dificultad de

su ejecucion, se considerara implementarla en futuras fases del presente plan de marketing

digital. En tal razén, la inversion estimada inicialmente ($1.500) para su ejecucion, sera

reorientada a la estrategia de display.
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Capitulo IX: Inbound marketing
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras
estrategias

A traves de Inbound marketing se podran implementar campafias de branding e
incrementar la cantidad de donantes potenciales, a quienes se les compartird contenidos
personalizados para las audiencias objetivo, mediante email marketing, redes sociales o
publicaciones en el sitio web de UNICEF.

Asi también se generaran camparias de fidelizacion para los donantes actuales que
fortalezcan el relacionamiento y el compromiso con la disminucion de la desnutricion cronica
infantil, de forma que se lleguen a constituir en supporters para captar nuevos donantes y
continuar mejorando la calidad de vida de la primera infancia. Estas acciones podran ser
medidas y monitoreadas permanentemente para reforzar o reenfocar las estrategias
implementadas.

Adicionalmente, como parte de las campafias de Inbound marketing se transmitiran
historias de vida de nifios y nifias que forman parte de los beneficiarios del programa de
UNICEF contra la DCI, como el caso de John, un nifio de 5 afios que fue diagnosticado a

tiempo con desnutricién crénica infantil (enlace de video).

También se enviara informacion sobre el progreso de los proyectos que estan siendo
financiados con los aportes de los donantes, se realizaran encuestas para conocer temas de
interés de las audiencias y con base en esos resultados, se desarrollaran contenidos y recursos
atractivos sobre UNICEF, Shop&Care y Maximo Reto.

Se revisaran reportes en tiempo real relacionados con la trazabilidad de los flujos
automatizados y de las interacciones del donante con los distintos canales utilizados por

UNICEF Ecuador.


https://youtu.be/5Dl6gze_6Oc?si=O6zrQasaCjkRWbeV

Definicion del ciclo de compra de cada proyecto
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El ciclo de donacidn seré estructurado en funcién de las tres etapas del funnel de

marketing y dirigido a las audiencias objetivo: donantes potenciales, donantes inactivos y

donantes actuales, conforme se describe en la siguiente tabla.

Ciclo de donacion para cada segmento

Tabla No. 25

Ciclo de donacion para cada segmento

Funnel E:Pniftsog Donantes potenciales Donantes actuales Donantes inactivos
Sitio web / Los usuarios son atraidos Despertar el sentimiento de
Shop&Care/  para despertar interés a soligari dad para reactivar la
Maximo Reto  través de contenidos de aridad p i
TOFU valor sobre UNICEE. la N/A contribucién de quienes
Facebook / - . I donaron en el pasado a
Instaaram tienda online y el juego UNICEF
9 interactivo. )
Se ofrecen contenidos a los - Comunicar el progreso - Los donantes inactivos
Encuest.as/ leads, quienes para de los proyectos de DCI evallian nuevamente el
Checklists recibirlos deben registrar ~ motivando a los donantes  trabajo de UNICEF. Se
sus datos en formularios, a incrementar su aporte entrega contenido sobre el
MOFU Downloads convirtiéndose en leads mensual. impacto positivo de los
cualificados. - Incentivar a los donantes  proyectos de DCI.
ReCUrsos El donante evalla y actuales con promociones - Incentivar con promociones
educacionales  considera la posibilidad de  en la tienda onliney enel  en la tienda online y en el
aportar. juego interactivo. juego interactivo.
Fidelizar a los donantes
. actuales con:
Emall,s\f\v/lt;atsapp, - Promociones especiales
en Shop&Care y bonos
exclusivos en Mé&ximo - Reconocimiento con
Se impulsa a los leads Reto. eventos virtuales para
cuali fipca dosala - Eventos de donantes antiguos por haber
conversion con un call to reconocimiento por el contribuido a UNICEF.
| action a donar apoyo de los donantes. - Ofrecer bonificaciones en
BOFU Story-telling -Se ofrecerén. Incrementar su aporte Maéximo Reto por sus aportes

Contacto con
telemarketing

promociones en la tienda
online y en el juego
interactivo.

actual.

- Comunicacién de casos
de éxito logrados con los
aportes de los donantes.

- Envio de merchandising
de UNICEF en
reconocimiento a su
apoyo.

en el pasado.

- Descuentos especiales por
tiempo limitado en
Shop&cCare.

Fuente: Elaboracion propia

Definicion y estrategia para la fase de atraccion

De acuerdo con el funnel de marketing, en el TOFU se desarrollara una estrategia de

contenidos para los donantes potenciales e inactivos, a través de las siguientes acciones:
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Se crearan campafias de atraccion para estos segmentos con contenido relevante
difundido en las redes sociales de Facebook e Instagram en la modalidad de anuncio o
darkpost. Se contemplaran publicaciones relacionadas a DCI, Shop&Care y Maximo Reto.

Se creard un calendario de contenidos para Instagram, Facebook y WhatsApp, con el
propdsito de generar engagement con las audiencias objetivo. En las campafias se incluiran
posts, Reels, story-telling e imagenes en formato carrusel.

También se realizardn campafias de SEM y SEO para que el sitio web, la tienda online
y el juego interactivo se posicionen en los motores de busqueda con la utilizacion de palabras
clave previamente establecidas en las estrategias de SEM y SEO definidas en capitulos
anteriores.

Definicion y estrategia para la fase de conversion

En esta etapa se contempla la conversion de los donantes potenciales, inactivos y
actuales. La estrategia estara caracterizada por la cercania y el reconocimiento personal a
quienes apoyan a UNICEF y a su programa de DCI. Ademas, estara compuesta por contenido
de interés, promociones especiales, bonificaciones, merchandising, eventos exclusivos, entre
otros.

Estos mensajes seran difundidos mediante la plataforma de omnicanalidad Infobip
que maneja UNICEF Ecuador, via email, WhatsApp, SMS y Telemarketing. A su vez, se
tendrd visibilidad de la trazabilidad de las distintas comunicaciones sostenidas con los
donantes potenciales, inactivos y actuales, lo cual permitira identificar qué contenido
generaria mayor interés y el momento oportuno para compartirlo.

Definicidn y estrategia para la fase de cierre
Para esta fase se establecen dos tipos de cierre de acuerdo con las audiencias objetivo:

donantes potenciales e inactivos, y donantes actuales.
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e Donantes potenciales e inactivos: Se intentara establecer el primer contacto a través
de correo electrénico. Si no se obtiene respuesta, se impactaran con un mensaje de
WhatsApp tres dias después. Si este medio tampoco tiene éxito se recurriré al canal de
telemarketing para establecer comunicacion telefénica. Si finalmente ninguna de las
vias logra el objetivo de conversidn, se dara por finalizado el ciclo, no se le volvera a
contactar y se enviara el contacto a la base de datos bajo el denominativo: "Sin
respuesta”.

e Donantes actuales: Se validara la intencion de incrementar el valor del aporte
mensual. En caso de no confirmar el upgrade, se finalizara el proceso, se registrara el

contacto para no insistir, manteniendo la contribucién actual.

Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion

Una vez que los donantes potenciales e inactivos se conviertan en donantes, seran
incluidos en la base de datos que corresponde, con la finalidad de que reciba los beneficios e
incentivos exclusivos.

Por un lado, a través del correo electrénico se enviaran mensajes de bienvenida,
cumpleafios, celebraciones de fechas especiales y aniversarios. De igual manera, se utilizara
este canal para invitar a los donantes a participar en eventos exclusivos, concursos,
activaciones, etc., donde se fomentara su participacion e interaccion con UNICEF. Ademas,
se enviara contenido de interés sobre DCI, promociones especiales en la tienda online
Shop&Care y bonificaciones en el juego interactivo Maximo Reto.

A través de WhatsApp se enviaran mensajes breves y llamativos, que capten el interés
de los usuarios y que contengan la esencia de los correos electrénicos, incluso que funcionen
como recordatorios de las acciones antes mencionadas. Asi mismo, se usara este canal para
realizar encuestas sencillas donde se pueda recoger las respuestas, intereses y

recomendaciones de los donantes, mediante un Chatbot.
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A traves del canal de telemarketing se contactara a los donantes para establecer
conversaciones amigables y cercanas via telefonica, donde se consulte sobre su percepcion y
recomendaciones para UNICEF. Ademas, se ofrecera informacion y recursos de interés sobre
las familias beneficiadas por el proyecto. También se enviaran saludos de felicitaciones por
fechas especiales y se comunicara a los donantes la importancia de sus aportes

especificamente para el programa de DCI.

KPI's de medida
Tabla No. 26

KPI'’s de medida para camparnias de inbound marketing: DCI, Shop&Care y Maximo Reto

Camparia Canal KPIs
Facebook-Instagram CPC,CPMyCTR.
Awareness WhatsApp
Email CPA, Engagement Rate,
WhatsApp Conversion Rate, CTR, Tasa de
Conversion SMS rebote
Telemarketing
WhatsApp # Nuevos donantes
Cierre Telemarketing # Donantes sin respuesta
# Donantes actuales-upgrade
Email marketing Open rate
Fidelizacion WhatsApp Business CTR
Telemarketing #Visitas

# de llamadas respondidas
Fuente: Elaboracion propia

Recursos destinados
A continuacion, se describen los recursos destinados para la implementacién de la
estrategia de inbound marketing considerando el personal de planta disponible actualmente

en UNICEF y cuyas funciones se alinean con el propésito de este capitulo.
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Tabla No. 27

Recursos destinados para campafias de inbound marketing

Medio Recursos Denominacion
Facebook / Instagram CM, ED, CC
WhatsApp CM, CC, AM, MM
Sitio Web WM. CC ED: Estratega Digital
CM: Community Manager
Plataforma SMS CM CC: Creador de Contenidos
SEO ED, CM WM: Webmaster
AM: Asistente Multimedia
SEM ED, CM TMK: Equipo de
Infobip TMK, ED Telemarketing

EF: Especialista de Fidelizacion
Draco TMK, ED, MM: Messaging Manager o

Email EF, TMK gestor de mensajeria

Fuente: Elaboracion propia



101

Capitulo X: Analitica
Software de medicion

Para el presente proyecto de PBL se usard Google Analytics para medir y optimizar
las campafias de DCI de UNICEF Ecuador con el objetivo de recaudar fondos. Para ello, se
seguiran los siguientes pasos: solicitar el codigo de seguimiento de Google Analytics y
configurarlo en el sitio web de UNICEF Ecuador, siguiendo las instrucciones de la
herramienta.

Una vez definidos los objetivos del sitio web y las campafias, asi como las métricas e
indicadores que permitiran evaluar su cumplimiento, por ejemplo, el nUmero de visitas y
usuarios, la tasa de rebote, el tiempo de permanencia en el sitio, el porcentaje de
conversiones, etc., se recopilara y se analizaran los datos obtenidos del sitio web, Shop&Care
y Méximo Reto con Google Analytics, usando las diferentes herramientas y funciones que
ofrece esta plataforma. Estos informes deben incluir graficos estadisticos, tablas de mando,
mapas u otros elementos visuales que ilustren los datos de forma clara y completa.

Para medir el rendimiento de las campafias y con la ayuda de DataStudio, se crearan
informes personalizados con el fin de obtener una vision general e integrada del impacto de
las campafias. Con dicha informacion se propondran acciones de mejora y se formularan

recomendaciones concretas para su optimizacion.

Funcionamiento de la tecnologia (Pixel, Tag container)

Se crearan pixeles de seguimiento, de orientacién y de conversion para identificar el
comportamiento de los usuarios que visitan la pagina. A través de ellos es posible identificar
quiénes navegan y qué acciones realizan en el sitio, para optimizar el seguimiento de las
campanas, con el fin de aumentar el nimero de donaciones de las campafias de DCI de

UNICEF Ecuador. Para realizar este analisis, se recopilara la siguiente informacion:
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Tipos de dispositivos digitales: smartphone, desktop, tablet, TV, etc.

Horario de visita del sitio web o de apertura del correo electronico.

Tipo de navegadores 0 motores de busqueda.

Actividades realizadas en el sitio durante una sesion.

Direcciones IP.

Con el fin de facilitar y centralizar la gestion de etiquetas y codigos de seguimiento en
un sitio web, se contara con el soporte técnico del Webmaster in situ, para agregar, modificar
y eliminar etiquetas de seguimiento sin tener que ajustar directamente el codigo fuente del
sitio web.

La herramienta Google Tag Manager proporciona una plataforma méas avanzada para
el seguimiento y la recopilacion de datos, lo que permite obtener informacion detallada sobre
el comportamiento de los usuarios en el sitio web y en tiempo real.

Imagen No. 37

Funciones de los Contenedores de Google Tag Manager

Centralizacion de
Etiquetas

A

Implementacién
Simplificada
—

0 0 0

Versatilidad

Control de Carga de
Etiquetas

59

Habilitacion y Deshabilitacion
de Etiquetas
=Y

—
p—
4
—a

Agrega y mantiene
todas las etiquetas de
seguimiento en un
solo lugar

Al colocar el fragmento
de codigo del
contenedor de Google
Tag Manager en todas
las paginas del sitio
web

Amplia variedad
de etiquetas y
codigos de
seguimiento, como
el pixel de
seguimiento de

Google Analytics

Permite controlar el
momento en que se
cargan las etiquetas y
su secuencia

Activar o desactivar etiquetas de
forma répida y sencilla a través del
Tag Manager

Fuente: Google Tag Manager
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KPPI’s de visita, calidad y fuente

Con el propdsito de evaluar el desempefio de las distintas estrategias de marketing
digital realizadas para el posicionamiento y conversion de los segmentos de donantes
definidos en el presente proyecto, se contempla la evaluacion permanente del
comportamiento de las audiencias objetivo ante las campafias y acciones realizadas a través
de los diferentes canales y dispositivos de comunicacion utilizados para este efecto. En este
contexto, se consideraran los siguientes indicadores de audiencia, adquisicion,
comportamiento y conversiones:

Tabla No. 28

Indicadores de Gestion en Google Analytics

Indicador KPI
Cantidad de trafico
Mide el trafico en el sitio web de

- # de usuarios nuevos o recurrentes

UNICEF Ecuador, en la landing - # de sesiones o visitas
page, en la tienda online
Shop&Care y en el juego - # de paginas vistas

interactivo Maximo Reto.

- Péaginas vistas por sesion: Nimero de paginas
descargadas /numero total de visitas.

- Duracion por sesién: Tiempo de permanencia en el
sitio (diferencia entre hora de entrada y salida).

- Tiempo de permanencia: Tiempo que transcurre entre
) o gue la visita llega a la pagina web y la herramienta
~ Calidaddetrafico  detecta la Gltima pagina visitada.
Mide la profundidad de la sesion Tasa de rebote: Visitas que acceden Unicamente a
una pagina de todas las disponibles en el sitio web.

- Tasa de conversién: Donaciones / visitas X 100
- Tiempo de respuesta: Tiempo que transcurre entre la

solicitud de acceso a una pagina del sitio web y la
presentacién del resultado.

- Organic Search
o - Direct
Fuente de tréafico - Referral
- Organic Social
- Unassigned

Fuente: Google Analytics



104

Con base en el analisis y entendimiento de las tendencias de uso y del monitoreo de
los segmentos de interés, serd posible implementar estrategias que mejoren el rendimiento de
las acciones realizadas y lograr la mejor experiencia de usuario de los donantes de DCI en
UNICEF Ecuador.

Bajo esta perspectiva, complementar métricas cuantitativas con datos cualitativos
como, por ejemplo, conocer el porcentaje de usuarios de internet que inician sus viajes de
compra con un dispositivo y lo concluyen con otro. De esta manera se pueden implementar
mejores funcionalidades y buscar una mayor eficiencia en los distintos dispositivos, a traves
de los cuales interacttan los usuarios, para entregarles una experiencia satisfactoria y
memorable a las audiencias objetivo, durante su visita al sitio web, a la landing page de
donacion, a la tienda online y al juego interactivo de UNICEF Ecuador.

Google Analytics, al ser una de las herramientas con mayor penetracion y acceso a
informacidn sobre el comportamiento del usuario en internet, permite analizar el
cumplimiento de los objetivos de Branding y Performance, tanto a nivel cuantitativo como

cualitativo, como por ejemplo las métricas que se mencionan en el siguiente grafico.

Imagen No. 38

Ejemplo de Métricas en Google Analytics

Stream details ra

STREAM NAME STREAM URL STREAM ID MEASUREMENT ID
www.unicef.org https://www.unicef.org.ec 5882719348 G-Y2FG5Z63WK (O

4" Enhanced measurement

In additien to standard page view measurament )
may be od with relevant avents. You must ensure that n

e it 108 1 mges
© Pageviews () soais () outsoundeticks (Y site searcn () viteo engagement
O Fiecowmiacs Gy Fo 1 Show less

@ Modiy events
Mogify Incoming events and paramaters. Leam morg

Measuring

Creale custom events

il ing events. Learm mors

G2

Measurement Protocol AFI secrets
Creata an API 1 10 enable addiional evants to be o this straa , the Measurament Profocol

Fuente: Google Analytics
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Solo quienes cuenten con los accesos a la cuenta de Google Analytics de UNICEF
Ecuador, podran visualizar los resultados y métricas de los sitios web rastreados. A
continuacion, se incluyen como referencia, algunos indicadores de las estrategias
desarrolladas por UNICEF Ecuador para generar leads y alcanzar los objetivos de
recaudacion de los distintos programas de apoyo que impulsa en el pais.

Segun el Reporte Anual de la Oficina de UNICEF Ecuador “Country Office Annual
Report 2020, uno de los casos de éxito de su estrategia de comunicacion para captacion y
fidelizacion de donantes, fue el paquete Stories to calm down, “which reached 4 million
people, more than 60,000 individual donors, and was downloaded more than 20,000 times
from the website, generated 3.8% of engagement and more than 100,000 leads, 760 new
donors, and 31 donations from the website”, lo que se traduce como: “que lleg6 a 4 millones
de personas, méas de 60.000 donantes individuales, y se descargé mas de 20.000 veces desde
el sitio web, generd un 3,8% de interacciones y méas de 100.000 clientes potenciales, 760
nuevos donantes y 31 donaciones desde el sitio web” (UNICEF Ecuador, 2020).

Test A/B y medicidn

Con base en la exploracion de distintas fuentes de informacién y en los indicadores de
rendimiento identificados, se podran implementar mejoras que permitan elevar los niveles de
conversion, asi como entregar experiencias de usuario unicas y satisfactorias a los donantes
del programa de DCI de UNICEF Ecuador.

Se realizara un test A/B en la landing page de donacién, durante al menos dos
semanas, para que sea posible visualizar los cambios ciclicos de una semana, en el trafico
web. Se contemplaran los siguientes criterios:

En la variante A se mantendra la pagina original. En la variante B se redistribuira la
frase inicial “Con tu donacion ayudas a que mas nifios y nifias en Ecuador tengan un mejor

futuro”, de manera que el recuadro que contiene las opciones de donacion pueda ser ubicado
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en la parte superior derecha, a la altura de la frase antes referida. Adicionalmente, se incluira
un botén “Clic aqui” para “Donacién Mensual” y un botén similar para “Donacion Unica”.
Estas variaciones permitiran sustentar la hipétesis de que, al ubicar el recuadro de
donacion en la parte superior derecha de la landing page y al resaltar los cuadros de
“Donacioén Mensual” y “Donacion Unica”, a través del recuadro “Clic aqui”, se hardn mas
visibles las opciones de donacion para el usuario y se incrementara la tasa de conversion

(donaciones) en un 5%.

Imagen No. 39

Test A/B Landing page de donaciones de UNICEF Ecuador

(Disefio tnicamente para caso de estudio)
unicef@ | para cada infancia
Con tu donacién ayudas a que o hadittnacl 2enil
mas nifos y ninas e
Ecuador tengan un mejor futuro ¥

unicef@ | para cada infancia

Con tu donacién ayudas a que mas nifios y nifias en==

Fuente: Elaboracién propia
Para probar esta hipdtesis se utilizara Google Optimize, la cual se integra con Google
Analytics para efecto de medicion y generacion de indicadores para la comprobacion o no de
la hipotesis.
Imagen No. 40

Opciones de A/B test disponibles en Google Optimize

¢ ' Optimize  TEST UNICEF CASO ESTUDIO LANDING PAGE

(D Google Optemize it m onge be avedabe sier September 30 2023, Your exprances can Continue 12 e untl hat date We remain comiied 1o wabing busivesaas of o ses 10 Tgrove Yo ube
experencen s e st n A7 testing I Google Anahtcs &

® Torgeting and variants

Fuente: Google Optimize
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Generacion de UTM

Los UTMs (Urchin Tracking Module) son fundamentales para el analisis que se
realizara en Google Analytics y otros medios como Google Ads, Meta e email marketing.
Permitiran una vision del desarrollo de las distintas camparfias y para eso se afiadira una serie
de parametros que serviran de elementos de rastreo cuando los usuarios hagan clic en los
URL de los activos digitales de UNICEF. Asi se podra dar respuesta a interrogantes como:
¢Por donde ingresaron mas visitantes, por la campafia 001 de Facebook Ads o por la 001 de
Google Ads?

Se utilizara la herramienta Campaign URL Builder de Google para crear los UTMs.
Aqui algunos ejemplos:

Para obtener el registro de usuarios que van a ingresar a la pagina de Shop&Care a
través del banner de la campafa de Facebook Ads se insertaran los cddigos de seguimiento y

se obtendra el URL como se muestra en la siguiente figura:

Imagen No. 41

Creacion de UTM en Campaign URL Builder

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*}, and the campaign URL will be generated for you

https: nicef.org/ecuador/shop&care

facebook

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want 1o be associated with this

nicef org/ecuador/shop&care?utm_source=facel
anner&utm_campaign=aons%26c001 &utm,

Fuente: Campaign URL Builder, Google Analytics
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Para obtener el registro de usuarios que van a ingresar a la pagina de Maximo Reto a

través de la camparia de CPC de Google Ads se insertara los codigos de seguimiento y se

obtendra el URL como se muestra en la siguiente figura:

Creacion de UTM en Campaign URL Builder

Imagen No. 42

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*), and the campaign URL will be generated for you.

.unicef.org/ecuador/maximoreio

icef org/ecuador/maximoreto?utm_source=google&ut
&utm_campaign=cpcmri01 &utm_id=

Fuente: Campaign URL Builder, Google Analytics

Tabla No. 29

Listado de UTMs por campafia

URL ID Source  Medium Name Link
https://iwww.unicef.org/e cpcmr001 Google CPC cpemr2023  https://www.unicef.org/ecuador/maximoreto?utm_s
cuador/maximoreto ource=google&utm_medium=cpc&utm_campaign
=cpcmr001&utm_id=cpcmr2023
https://www.unicef.org/e cpesc001 Google CPC cpesc2023  https://www.unicef.org/ecuador/shop&care?utm_so
cuador/shop&care urce=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=
cpcsc001&utm_id=cpcsc2023
https://www.unicef.org/e cpcdo001 Google CPC cpcdo2023 https://www.unicef.org/ecuador/donacion?utm_sou
cuador/donacion rce=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=c
pcdo001&utm_id=cpcdo2023
https://www.unicef.org/e aomr001 Facebook Banner aomr2023 https://www.unicef.org/ecuador/maximoreto?utm_s
cuador/maximoreto ource=facebook&utm_medium=banner&utm_cam
paign=aomr2023&utm_id=aomr001
https://www.unicef.org/e aosc001 Facebook Banner ao0sc2023 https://www.unicef.org/ecuador/shop&care?utm_so
cuador/shop&care urce=facebook&utm_medium=banner&utm_campa
ign=a0sc2023&utm_id=aosc001
https://www.unicef.org/e aodo001 Facebook Banner a0do02023 https://www.unicef.org/ecuador/donacion?utm_sou

cuador/donacion

rce=facebook&utm_medium=banner&utm_campai
gn=a0d02023&utm_id=aodo001
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URL ID Source  Medium  Name Link
https://www.unicef.org/fe  aoinmr001 Instagram Banner aoinmr2023  https://www.unicef.org/ecuador/maximoreto?utm_s
cuador/maximoreto ource=instagram&utm_medium=banner&utm_cam
paign=aoinmr2023&utm_id=aoinmr001
https://www.unicef.org/e  aoinsc001 Instagram Banner aoinsc2023  https://www.unicef.org/ecuador/shop&care?utm_so
cuador/shop&care urce=instagram&utm_medium=banner&utm_camp
aign=aoinsc2023&utm_id=aoinsc001
https://www.unicef.org/e  aoindo001 Instagram Banner aoindo2023  https://www.unicef.org/ecuador/donacion?utm_sou
cuador/donacion rce=instagram&utm_medium=banner&utm_campa
ign=a0indo2023&utm_id=aoindo001
https://www.unicef.org/e  mcmamr00  MailChimp email mcmamr09  https://www.unicef.org/ecuador/maximoreto?utm_s
cuador/maximoreto 1 2023 ource=mailchimp&utm_medium=email&utm_cam
paign=mcmamr092023&utm_id=mcemamr001
https://www.unicef.org/e  mcmasc001  MailChimp email mcmasc092  https://www.unicef.org/ecuador/shop&care?utm_so
cuador/shop&care 023 urce= mailchimp
&utm_medium=email&utm_campaign=mcmasc09
2023&utm_id=mcmasc001
https://www.unicef.org/fe  mcmado00  MailChimp email mcmado09  https://www.unicef.org/ecuador/donacion?utm_sou
cuador/donacion 1 2023 rce= mailchimp
&utm_medium=email&utm_campaign=mcmado09
2023&utm_id=mcmado001
https://www.unicef.org/e  blogmr001 Unicef Blog blogmr092  https://www.unicef.org/maximoreto?utm_source=U
cuador/maximoreto Blog 023 nicef+Blog&utm_medium=blog&utm_campaign=
Uniblogmr092023&utm_id=blogmr001
https://www.unicef.org/e  blogsc001 Unicef Blog blogsc0920  https://www.unicef.org/shop&care?utm_source=Un
cuador/shop&care Blog 23 icef+Blog&utm_medium=blog&utm_campaign=U
niblogsc092023&utm_id=blogsc001
https://www.unicef.org/e  blogdo001 Unicef Blog blogdo0920  https://www.unicef.org/donacion?utm_source=Uni
cuador/donacion Blog 23 cef+Blog&utm_medium=blog&utm_campaign=Un
iblogdo092023&utm_id=blogdo001
https://www.unicef.org/e  ytbgmr001 Youtube PPC ytbmr0920  https://www.unicef.org/maximoreto?utm_source=y
cuador/maximoreto 23 outube&utm_medium=ppc&utm_campaign=ytbmr
092023&utm_id=ytbmr001
https://www.unicef.org/e  ytbgsc001 Youtube PPC ytbsc09202  https://www.unicef.org/shop&care?utm_source=yo
cuador/shop&care 3 utube&utm_medium=ppc&utm_campaign=ythsc09
2023&utm_id=ythsc001
https://iwww.unicef.org/e ytbdo001 Youtube PPC ytbdo09202  https://www.unicef.org/donacion?utm_source=yout
cuador/donacion 3 ube&utm_medium=ppc&utm_campaign=ytbdo092

023&utm_id=ythdo001

Retargeting de audiencias

Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de mejorar los KP1"s de conversion, se realizara un retargeting a las

audiencias que mostraron interés en las distintas campafias o sitios web. Para obtener los

emails de los visitantes, se desplegara un pop-up en los sitios web de UNICEF Ecuador,

Shop&Care y Méximo Reto, en donde se ofrecera contenido exclusivo y promociones, a

cambio de registrar credenciales. A través de correo electronico, se enviara un mensaje

personalizado con un CTA potente a los usuarios que abandonaron el proceso de donacién o

de compra antes de culminarlo.

Mediante la informacion recopilada por las cookies de la web, Shop&Care y Maximo

Reto, se realizard una camparia de retargeting dirigida a los usuarios que tengan un perfil

similar a los segmentos definidos en el presente proyecto.
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Capitulo XI: E-commerce

Eleccion de Empresa
Empresa

UNICEF es el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia, que esta presente en
mas de 190 paises para promover los derechos de la nifiez y adolescencia. En Ecuador,
UNICEF establecié su oficina pais en 1973, y desde 2021 se encuentra apoyando al Gobierno
nacional en la lucha contra la desnutricion cronica infantil (DCI).
Actividad

En Ecuador, UNICEF trabaja articuladamente con el Gobierno nacional, organismos
internacionales, sociedad civil, sector privado, etc., en la promocion de los derechos de los
nifios, nifias y adolescentes. Para hacer posible sus objetivos, UNICEF recibe fondos de
diferentes fuentes, incluyendo donaciones de organismos internacionales, empresas y
donantes individuales.
Modelo de Negocio en Internet

El modelo de negocio de UNICEF Ecuador para e-commerce contempla el desarrollo
de un market place orientado a la recaudacion de fondos a través de la venta de articulos,

merchandising, artesanias, productos marca UNICEF, entre otros.
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Imagen No. 43

Boceto 1 de tienda online Shop&Care

SOBRE NOSOTROS CATALOGO CONTACTANOS DONA  SOPORTE

p Busque entre mas de 1000 articulos n
(_FASHION ) (ARTESANIAS) (KITS UNICEF )

HOGAR JOYAS

JOYAS &

et Joyas de Plata

Colombia ] 56 Articulos Los mas vendidos v
Econdor iCompra para construir un mundo mejor! La coleccion de joyas de plata
Peru de SHOP&CARE ayuda a UNICEF a proteger a los nifios de la
Desnutricion Crénica Infantil. Cada regalo que compras ayuda a mejorar
su vida.

Aniversario

Matrimonio

{umpleaiios
Dcasion especial

Jude
Lapiziazuli

Amatista
Perla Lirio sereno Hoja dorada de ginkgo serpiente de tierra

Granate Anillo de plata Pendientes colgantes Anillo de serpiente de
esterlina con detalles en oro de hoja de Ginko de plata de plata esterlina realista

hecho a mano.. ley chapada en oro 48
Oro 5.0 (Putu Gede Darmawan)

plata $69.95 (Desi Antari)

849 95

Fuente: Elaboracion propia
Cabe mencionar que un porcentaje de los ingresos generados por las ventas en la

tienda online sera destinado al financiamiento del programa de desnutricion crénica infantil
de UNICEF Ecuador.

Shop&Care sera desarrollado de acuerdo con los criterios incorporados en el modelo
de negocio tipo CANVAS descrito més adelante.
Maximo Reto como estrategia de gamificacion

Como elemento diferenciador del inventario, se incluira un modelo de gamificacion
mediante el juego interactivo Maximo Reto, que busca conseguir donaciones de manera
innovadora y divertida. Ademas, ofrece la oportunidad al donante de elegir el proyecto y los
elementos a los que desea contribuir con su aporte. A continuacidn, se visualizan los

siguientes bocetos del juego:



Imagen No. 44

Boceto 1 de juego interactivo Maximo Reto

Fuente: Elaboracion propia

Imagen No. 45

Boceto 2 de juego interactivo Maximo Reto

Activame con
3.000 pts y
accede a...

\ 0 A 7, S . / ") I
’ Activame con RN B "A A
2.000 pts y Y ; " 4 % P 3 o
3 g Y g ! Ao poate
2 b ) ¥ Activame con
* 1.000 pts y
) : M\ accedea.. .

Fuente: Elaboracion propia

El juego interactivo contempla las siguientes caracteristicas:
1. Gamificacion del proceso de donacién:

e Escoger los elementos para donar en los proyectos.

112
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Pedir ayuda a contactos referidos para completar la “mision” a tiempo.
Posibilidad de subir los 4 niveles de donante. En cada nivel se habilitan
nuevas funciones:

Donante Razo (Avatar inicial) con capacidad de:

o Escoger qué elementos donar, de un proyecto asignado por el

administrador.

o Visualizacién basica del proyecto.

o Capacidad de pedir ayuda a sus referidos e involucrarlos en el juego.
Donante Té&ctico (Avatar mediano, puntaje de 1.000) con capacidad de:

o Donante Razo.

o Escoger entre varios proyectos asignados por el administrador.

o Acceso a trivias para ganar mas puntos.

o Recibe informacion mas detallada del proyecto como videos y fotos de

su ejecucion.
Donante Estratega (Avatar grande, puntaje de 2.000) con capacidad de:

o Donante Téctico.

o Boton de pedir ayuda a otros Donantes Estrategas.

o Botdn de chat con otros Donantes Estrategas que aceptaron conectarse.
Donante General Maximo (Avatar grande condecorado, puntaje de 3.000)
con capacidad de:

o Donante Estratega.

o Acceso a Modo Maximo (puede presentar proyectos para ser

analizados por UNICEF).

Visualizacion del estado de los proyectos de DCI.
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Modelo de negocio para recaudacion de fondos — CANVAS

Tabla No. 30

CANVAS de modelo de negocio

Socios clave Actividades clave Propuesta de Relacion conel  Segmentos de
valor cliente cliente
- Embajadores de - Contenido para - Motivar e - Facebook - Donantes
UNICEF sitio web, RRSS, involucrar a - Instagram actuales
- Google email y mensajeria  donantes - Blog - Donantes
- Meta instantanea. individuales. - Email potenciales
- Proveedores de - Desarrollo de la - Transparencia - WhatsApp (One-off 0
medios de pago tienda online en el uso correcto - SMS Pledge)
- Novica Shop&Care. de las donaciones. - Donantes
(proveedor - Desarrollo de - Prestigio y inactivos
internacional de iniciativa de credibilidad de
marketplace) gamificacién e UNICEF.
- Instituciones interactividad
gubernamentales Maximo Reto.
Recursos clave Canales
- Equipo humano - Landing page de
- Desarrollo web donacion
- Software - Email MKT
- Word Press automation
- Desarrolladores - Telemarketing
- Disefiadores - E-commerce
- Google Ads

Estructura de costo

Flujo de ingresos

- Tienda online

- Contenido para email/web/RRSS
- Desarrollo y disefio de gamificacién

- Donaciones One-off (una sola vez)
- Donaciones Pledge (recurrentes)
- Ventas: tienda online y juego interactivo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de tendencias del sector en Google Trends.

Para obtener informacion de Google Trends, se han realizado busquedas utilizando la

extension llamada “Glimpse Trends”. La utilizacion de esta herramienta ha permitido acceder

a datos referenciales sobre las tendencias en tiempo real con el presente proyecto. Esto brinda

una perspectiva actualizada sobre los patrones de busqueda y los temas de interes

relacionados con el comercio electronico y la lucha contra la desnutricién cronica infantil en

Ecuador.
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Imagen No. 46

Dashboard comparativo en Glimpse Trends

Fuente: Glimpse Trends
Para llevar a cabo esta investigacion, se ha analizado el posicionamiento de UNICEF
Ecuador en los ultimos 90 dias. Durante este periodo se observa un promedio mayor de
frecuencia de busqueda de la palabra "UNICEF" en comparacion con las de “World Vision
Ecuador”, “Aldeas Infantiles SOS”, y “Fundacién REDNI”, esta ltima no presenta
resultados.

De acuerdo con el desglose de busquedas por region se obtuvieron los siguientes

resultados.
Tabla No. 31
Tabla comparativa de frecuencia de bisqueda de palabras clave
Palabra clave Pichincha Chimborazo Guayas

UNICEF 38% 0% 0%

Aldeas Infantiles SOS 32% 0% 37%
Fundacion REDNI 0% 0% 0%
World Vision Ecuador 30% 100% 63%

Fuente: Glimpse Trends
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Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto.
Para la seccion de e-commerce del presente proyecto PBL se aplicara el uso de las
palabras clave establecidas en el capitulo Il sobre SEM.
Tabla No. 32

Focus Keywords para la tienda online y juego interactivo

Shop&Care Méximo Reto

barbie juegos gratis
marketplace juegos gratis en linea
care reto
obsequios
regalos
shop
shopping
tienda online
Fuente: Elaboracion propia

Deteccion de competencia

Para el presente trabajo se seleccionaré a la competencia de UNICEF Ecuador con
base en dos categorias. En primera categoria estan los organismos internacionales y ONGs
que trabajan por los derechos de los nifios: Aldeas Infantiles SOS Ecuador y World Vision
Ecuador. En segunda categoria estan las instituciones y fundaciones enfocadas en la
reduccion de la desnutricion crénica infantil, tal como Fundacion REDNI.
Nivel de Indexacién y trafico

De acuerdo con la plataforma Semrush, Aldeas Infantiles SOS Ecuador obtiene la
primera posicion en los buscadores a través de las palabras clave “aldeas infantiles SOS” y
“EDCA”, esta ultima hace referencia a la Escuela de Desarrollo, Capacitacién y Consultoria
Aldeas. La primera palabra genera 720 basquedas al mes, lo que representa el 48,4% del
trafico al sitio web de la organizacion; mientras que, “EDCA” genera 590 busquedas

mensuales, es decir el 23,27% del trafico. Dentro del Top 5 de palabras clave con las que



117

Aldeas Infantiles SOS Ecuador obtiene visitas en su sitio, ninguna esta relacionada con los
derechos de la infancia o desnutricion cronica infantil.

La indexacion de World Vision Ecuador tiene una dinamica particular. Su
posicionamiento en el primer lugar en Google esta relacionado a la basqueda de informacién
sobre “desercion escolar”, con un volumen de 1.600 busquedas mensuales; “world vision”,
con 880; “world vision ecuador”, con 480. Por otro lado, su posicionamiento también se debe
a consultas sobre “frases de dios”, que genera mas de 12.000 busquedas, y “cuando es
navidad”, con 5.400. La busqueda de estas 5 palabras clave representa el 54,83% del trafico a
la web. Sin embargo, las palabras clave que si tienen una relacién directa con el trabajo de
World Vision Ecuador no representan ni el 50% del trafico mencionado.

REDNI es una fundacion creada en 2021 y que esta enfocada en la erradicacion de la
desnutricion cronica infantil. Su nivel de indexacion en internet es muy bajo. En la basqueda
de palabras clave como “desnutricion cronica infantil”, esta fundacion ocupa la posicion 13.
Las otras palabras clave con las cuales se genera el principal trafico a la web de REDNI estan

9% ¢

vinculados a otras empresas, tales como “supermercados santa maria”, “supermercados

29 <

santa”, “nirsa” y “banco bolivariano trabaja con nosotros”, donde la ubicacion del sitio web
en Google es superior a la décima. En resumen, la mayor fuente de visitas que obtiene el sitio
web de REDNI no esté relacionada a conocer més informacion sobre la fundacion o su
objetivo de trabajo.

Por este analisis realizado en Semrush, se puede concluir que el nivel de indexacién

de la competencia es bajo y no representa una amenaza para el proposito de recaudar fondos

en beneficio del programa de DCI de UNICEF Ecuador.
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Usabilidad y Experiencia de Usuario

Tabla No. 33

Tabla comparativa sobre usabilidad y experiencia de usuario

Competidor

Usabilidad

Experiencia de usuario

Aldeas Infantiles
SOS Ecuador

- Facil de manejar, entender y
aprender.

- No requiere esfuerzo.

- No es muy facil de recordar
porque tiene una linea gréfica
pobre.

- Acceso a todas las RRSS e
incluye boton de ChatBot de
Messenger.

- Disefio muy genérico con bajo
nivel de identidad.

- Mayor impacto en desktop que en
smartphone.

- No genera confianza.

- Utiliza mucho el color cyan que, al
ser el mismo color oficial de
UNICEF, genera confusion porque
los usuarios pueden interpretar que
ambas organizaciones estan
vinculadas.

- Fotos en algunas paginas con mala
resolucion.

- Facil de manejar, entender y
aprender.

- No requiere esfuerzo.

- Féacil de recordar gracias a

- Disefio profesional con buen nivel
de identidad.

- Consistente en desktop como en
smartphone.

World Vision . e : .
una linea gréfica consistente. - Genera confianza.
- Acceso a todas las RRSS e - Linea gréfica con colores negro y
incluye boton de WhatsApp naranja, generando una impresion de
con ChatBot. organizacion seria y formal.
- Disefio profesional con buen nivel
de identidad.
- Consistente en desktop como en
- Facil de manejar, entendery  smartphone.
aprender. - Contiene espacios interactivos lo
- No requiere esfuerzo. que da dinamismo al sitio web.
REDNI - Facil de recordar gracias a - Mejora la confianza en la

una linea gréfica consistente.

- Acceso a solo dos RRSS (FB
e IG) y no incluye bot6n de
WhatsApp o ChatBot.

fundacion al momento de desplegar
las entidades aliadas que la
patrocinan.

- Linea gréfica ladica, multicolor,
maés adecuada para centro infantil
gue para organizacion que combate
la desnutricion infantil.

Fuente: Elaboracién propia

Factores diferenciales

Aldeas Infantiles SOS Ecuador cuenta con el programa “Apadrina a un nifio, nifia o

adolescente”, que motiva a las personas a apoyar a nifios y jovenes que N0 cuentan con
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recursos suficientes para tener un adecuado desarrollo. Esta iniciativa se efectua bajo la
modalidad de donacion econdémica y el acompafiamiento del beneficiario o beneficiaria. Es
decir, una persona puede “apadrinar” a un nifo especifico del programa y acompafiar su
desarrollo y crecimiento. Esto permite un involucramiento mas directo y personal con los
nifios, lo que fomenta la cercania y lealtad con el trabajo de la organizacion.

World Vision cre6 el Banco Vision Fund Ecuador con el propdsito de apoyar a la
estrategia de Desarrollo Transformador Sostenible implementada por la misma organizacion
a nivel global y cuyo objetivo es mejorar la calidad de vida de los nifios a través del
desarrollo econdmico de las familias. Ademas, Banco Vision Fund es una entidad financiera
controlada por la Superintendencia de Bancos (World Vision Ecuador, s.f.).

El principal objetivo de REDNI es la reduccion de la desnutricién crénica infantil.
Para lograr su proposito, la fundacién motiva el involucramiento de personas, el sector
publico, privado, academia, entre otros, a traves de la aplicacion de la deducibilidad del 150%
extra para el céalculo de la base imponible del impuesto a la Renta que promueve el Gobierno
nacional con respecto a proyectos que contribuyan a la disminucion de la DCI (Secretaria
Técnica Ecuador Crece Sin Desnutricion Infantil, s.f.). Es decir, las empresas y personas que
deseen beneficiarse de esta reduccion en sus impuestos pueden aplicar a través de los
proyectos que ONGs como REDNI promueven.

Cabe mencionar que ni Aldeas Infantiles SOS Ecuador, World Vision Ecuador o
Fundacion REDNI disponen de una tienda online, por lo que la creacién de un e-commerce
para UNICEF Ecuador permitira fortalecer su ventaja competitiva.

GTmetrix

Con base en el informe de GTmetrix, realizado para comparar el rendimiento de los

sitios web de UNICEF Ecuador con sus principales competidores, en las fechas y horas

especificadas en el siguiente grafico, se obtuvieron los siguientes indicadores:
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Imagen No. 47

Comparacion de evaluacion de la competencia en GTmetrix

Comparar informes

o

futuro de los
Ccunder,

Calificacion de GTmetrix Puntuacion D (63%)
de rendimiento 55% 7 2
Puntuacion de estructura 6 -18% 64% -18
Pintura con contenido mas grande 2 78s-55 3.0s -780ms

Tiempo total de bloqueo 974ms 51,2 5-249 ms

Tumo de disefo acumulativo 013 0,03 -0 3 -0
Tamafio total de pagina 4 29MB 4,84 MB -565 K8 4 73MB -450K8
Numero total de solicitudes 193 267 -74

Fuente: GTmetrix

En relacion con REDNI, la pagina web de UNICEF presenta en general, indicadores
de desempefio mas altos, para “Grado GTmetrix, Puntuaciones de rendimiento y
Puntuaciones de estructura”. En el caso de “Pintura con contenido mas grande, Tiempo total
de bloqueo y Tamaios de pagina” REDNI refleja una puntuacién mayor; no obstante, en
estos indicadores es adecuado obtener una puntuacién menor. De igual manera a nivel de
“Cambio de disefio acumulativo” y “Recuentos de solicitudes”, es mejor contar con una
menor puntuacién. UNICEF tiene una valoracién mas alta.

Tanto UNICEF como Aldeas Infantiles SOS Ecuador, tienen una calificacion de
GTmetrix D. En términos porcentuales, Aldeas Infantiles SOS Ecuador obtuvo 3 puntos
porcentuales mas que UNICEF. Aldeas SOS tiene mejor desempefio en “Puntuaciones de
rendimiento, Cambio de disefio acumulativo, Tiempo total de bloqueo y Recuentos de

solicitudes”. Mientras que, en “Puntuaciones de estructura, Pintura con contenido méas grande
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y Tamafios de pagina”, UNICEF presenta mejores indicadores que Aldeas Infantiles SOS
Ecuador.

Respecto a World Vision Ecuador, se intento realizar el analisis, pero la plataforma
muestra un error en el procesamiento de la informacion, por lo cual no se logré obtener
ningun resultado para la comparacion.

De manera complementaria, al evaluar el informe de la landing page de donaciones de
UNICEF se obtuvieron indicadores 6ptimos de desempefio, con un grado GTmetrix A, tal
como se puede observar en la siguiente imagen.

Imagen No. 48
Puntuacion de rendimiento de la landing page de donacion de UNICEF Ecuador en

GTmetrix

. . ’ . Compartir  « Ovolver a
Informe de rendimiento mas reciente para:

https://unicef.org.ec/?utm_source=grants_google&utm_mediu. .. PR
la paqi na

o700

Informe generado: sabado, 24 de junio de 2023 19:35 -0700

. . “}-Monit:
Ubicacion del servidor I+IVancouver, Canada e
de prueba: @ Configurar
Usando: @Chrome (esaritorio) 103.0.5060.134, Faro 9.6 4 alertas
Etiquetas
Grado GTmetrix * Web vitales
/> Descargar PDF
Actuadion ? Estructura ? Pintura con contenido mas grande ? Tiempo total de bloqueo ? Cambio de disefio acumulativo
A 2% 97% 80ms  0.05
Resumen Actuacion Estructura Cascada Video Historia Pruebe esta
pagina en
Visualizacion de velocidad ¢ diferentes
conexiones
03s 06s 09s

iPruebe esta pagina

en conexiones
méviles o de banda
ancha con una
cuenta gratuita de
GTmetrix |

Fuente: GTmetrix
Nivel de Dominio de Autoridad
La evaluacion del dominio de autoridad hace referencia a la cantidad de enlaces que
apuntan al sitio web de UNICEF Ecuador y al de sus principales competidores. A mayor

cantidad de enlaces serd mas alto el indice de dominio de autoridad, que varia entre 1 y 100.
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Este analisis se ha realizado a través del ranking de dominios de Semrush y se han
obtenido los siguientes resultados.
Tabla No. 34

Ranking de dominio de autoridad en Semrush

Organizacion ~ UNICEF  World Vision Aldeas Infantiles Fundacién

Ecuador Ecuador SOS Ecuador REDNI
Ranking
Semrush de 79 33 26 13
dominio de
autoridad

Fuente: Semrush

Imagen No. 49

Evaluacién de dominio de autoridad en Semrush

0 SEMRUSH - Actstrw | O SEMRUSH - Amacn 2

Fuente: Semrush

Adaptacion de Mobile (Google)

La opcion Mobile Friendly Test permite identificar la facilidad con la que un visitante
puede utilizar una pagina web en un dispositivo movil. A través de esta herramienta se
comprobd que los sitios web de UNICEF Ecuador y World Vision Ecuador se encuentran
optimizados para la version movil; mientras que, los sitios de Aldeas Infantiles SOS Ecuador

y Fundacion REDNI no lo estan.
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Imagen No. 50

Evaluacion de la optimizacidn de sitios web para version movil

@ Poos alie on mole i P intunstle onmctie

o Fage is urable on radde

Fuente: Mobile Friendly Test

Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de
encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc.
Tabla No. 35

Tabla de categorias y subcategorias de productos de la tienda online Shop&Care

Categorias Subcategorias y productos
Rango de precios $20 - $200+
H H
Kits DCI UNICEF - Tabletas potabilizadoras de agua
- Kit Anti-Dengue
Agua y sanitizacion - Kit Multipropdsito

- Kit Balde/Detergente/jabén

- Kit de trabajador de la salud

Inmunizacion - Kit para recién nacidos
- Kit Vitaminas
- Galletas y leche
Nutricion - Alimento terapéutico

- Combo micronutrientes
- Micronutrientes en polvo

Proteccion - Carpa Mdltiple
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Categorias

Subcategorias y productos

Fashion Mujeres

Faldas
Ponchos
Sombreros
Blusas
Camisetas
Bufandas
Accesorios

Hombres

Pantalones
Ponchos
Camisas
Camisetas
Sombreros
Bufandas
Accesorios

Kids

Pantalones
Ponchos
Camisas
Camisetas
Gorras
Bufandas
Accesorios

Adolescentes

Pantalones
Ponchos
Camisas
Camisetas
Gorras
Bufandas
Accesorios

Artesanias Hogar

Hamacas
Alfombras
Cuadros

Cajas de madera
Ceramica
Muebles
Cristaleria
Imanes

Juegos

Joyas

Anillos
Collares
Brazaletes
Aretes
Dijes
Tobillera
Broches

Fuente: Elaboracién propia
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Todas las categorias de la tienda online contaran con los filtros de: precios $20 —
$200+; y origen: Ecuador, Colombia, Perd. La categoria Kits DCI UNICEF se podra filtrar
Unicamente por precio.

La categoria Fashion también se podra filtrar por: género, que incluye: Mujer/
Hombre/ Kids/ Adolescentes; por material: alpaca/ lana/ algoddn/ cuero/ polyester; por
estacion: verano/ invierno.

La categoria Artesanias se divide en Hogar y Joyas. La subcategoria Hogar se podra
filtrar por lugar de uso: sala/ cocina/ comedor/ jardin/ dormitorio/ bafio; por material: madera/
piedra/ plastico/ ceramica/ vidrio.

La subcategoria de Joyas se podra filtrar por material: piedra/ metal; y por tema

aniversario/ matrimonio/ cumpleafios/ ocasion especial.

Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.
En la seccién Home se visualizaran las categorias principales en la que los
donantes/clientes podran guiarse hacia lo que buscan. Cada una tiene subcategorias como se

indico anteriormente y a continuacion en este esquema:



126

Imagen No. 51

Estructura de la tienda online en el sitio web

KITS DCI UNICEF
gua
itizaci

~
ARTESANIAS
as

a
o
<

]

>
&
2 8
@ 8

Fuente: Elaboracién propia

Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo de contenido.

Se produciran los siguientes contenidos para campafias de RRSS, email marketing y

sitio web:
Tabla No. 36
Circulo de contenidos
Semana Medio Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 IG/FB 5 Post Video Historia Al ataque

consecuencia publicitario de vida sobre  con
sdela de la tienda la intervencion Maximo
desnutricién  online de de UNICEF en Reto
cronica UNICEF DCI
infantil Ecuador

Sitio Desnutricion Entrevista a Nuevas

web Cronica expertos en el formas de
infantil en tema DCI apoyar
Ecuador causas:
¢Erradicada o Market
fortalecida? places,

juegos 'y
voluntariados
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Semana Medio Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Email  ¢Sabes qué es ¢ Ya compraste Boletin
Méaximo en la tienda mensual de
Reto? online de UNICEF
UNICEF?
2 IG/FB La Post Post que
importancia  publicitario promocione
de combatir a de la tienda el juego: jA
la DCI online de jugary
UNICEF ayudar!
Ecuador
Sitio  Paises que 50.000 nifios 30 de
web lograron han vencido a noviembre:
aplacar la la desnutricion dia de la
DCI - Caso lucha contra
de estudio la DCI
Perd
Email ¢Como afecta Canjea
la puntos de
desnutricién Maximo
crénica Reto por
infantil al descuentos
desarrollo del en la tienda
pais? online de
UNICEF
3 IG/FB PostUnnifio Post Video Historia Cémo
sin DCl tiene publicitario de vida sobre  apoyar a los
mas de latienda  laintervencién proyectos
oportunidade  online de de UNICEF en contra DCI
S... UNICEF DCI en Ecuador
Ecuador
Sitio Hoja de ruta 23,1% de Ecuador: 2do
web para atacar la nifios y nifias pais en
DCI menores de Latinoaméric
(expertise cinco afios son a con mayor
técnico) victimas de la indice de
DCI DCI
Email Cupones de Organizacio
descuento en nes,
compras en Fundacione
la tienda Sy
online de Gobiernos
UNICEF contra la
DCI
4 IG/FB Post Post que El juego que
publicitario promocione el vence la
de la tienda juego desnutricién
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Semana Medio Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
online de
UNICEF
Ecuador
Sitio Ecuador y El valor real de Tecnologia
web Guatemala: la leche nutricional:
diferentes materna micronutrient
tacticas esy
contra la DCI vitaminas en
combos
alimenticios
Email Conoce a Lo que
John: caso de vistes
la vida real puede hacer
¢Por qué es la
crucial diferencia
atender a los
nifios en los
primeros
1000 dias?

Fuente: Elaboracién propia
Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago
Para la definicién de los segmentos de clientes, se tomaran las mismas audiencias
objetivo, establecidas previamente para el presente proyecto PBL.
Tabla No. 37

Segmentos de e-commerce y anuncios por segmento

Segmento Anuncio
S1: Donantes actuales Descuentos en Shop&Care por tus donaciones a
Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios. UNICEF
Bancarizados, tarjetahabientes, nivel de A través de tus compras en la tienda online continda
estudios superior, econémicamente activos. apoyando a UNICEF. Un porcentaje se destina a

Son donantes recurrentes de UNICEF Ecuador  combatir la desnutricion crénica infantil.
Kits de ayuda | Regalos | Ropa | DONA jugando

Méaximo Reto
S2: Donantes potenciales Shop&Care la tienda de UNICEF en la que
Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios. compras para ayudar a la nifiez
Bancarizados, tarjetahabientes, nivel de Compra kits de ayuda, ropa, regalos, artesanias,
estudios superior, econdmicamente activos. accesorios para el hogar y mas. Un porcentaje se
Intereses en causas sociales, de derechos destina a combatir la desnutricion crénica infantil.
humanos, ambientales, etc. Kits de ayuda | Regalos | Ropa | DONA jugando
Méaximo Reto
S3: Donantes inactivos Ayuda a la nifiez comprando en Shop&Care la

tienda de UNICEF
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Segmento Anuncio
Hombres y mujeres entre 23 y 50 afios. Tu apoyo hace la diferencia. Un porcentaje se destina
Bancarizados, tarjetahabientes, nivel de a combatir la desnutricion crénica infantil.
estudios superior, econémicamente activos. Kits de ayuda | Regalos | Ropa | DONA jugando
En el pasado donaron a UNICEF Ecuador. Maximo Reto

Fuente: Elaboracion propia
Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web
Emails promocionales
Para los donantes actuales se enviard un email promocional personalizado con el
objetivo de agradecer el apoyo y motivar a continuar aportando al programa de DCI, a través
de las compras que realicen en la tienda online de UNICEF Ecuador.
Ademas, se detallara que por cada $20 de compra, se destinara el 10% al programa de

DCI. También se incluird un enlace a la tienda Shop&Care. Ver la siguiente pieza gréafica.

Imagen No. 52

Email promocional para Segmento 1 (Donantes actuales)

unicef@@ para cada infancia
" S },_ — J

TU MEJOR REGALO
POR CADA $20 DE COMPRAS

Estards aportando el 10% al programa para la disminucién
de la desnutricién crénica infantil de Ecuador

VISITA aqui la tienda online

www.unicefshop&care.com

0000

Fuente: Elaboracion propia
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Para promocionar la tienda online Shop&Care con los donantes potenciales, se
enviaran emails con el enlace a la misma y con informacion sobre el impacto de la
desnutricion cronica infantil en Ecuador. De esta forma se busca sensibilizar, crear conciencia
sobre la necesidad de apoyar para marcar una diferencia en la disminucion de la DCl y

motivar a apoyar a UNICEF comprando en Shop&Care.

Imagen No. 53

Email promocional para Segmento 2 (Donantes potenciales)

e S il e e
‘Tus compras cambian el futuro

Con cada compra que realizas, contribuyes a

mejorar la calidad de vida de los nifios y nifias ecuatorianos

Tu apoyo es importante

FALTA DE ACCESO NO ESPERES MAS ENTORNO SALUBLE
Salud Oportuna Tu haces la Diferencia Nifos Felices

www.unicefshop&care.com

006000

Fuente: Elaboracién propia
Finalmente, el email promocional para el segmento de donantes inactivos cumple con
un doble proposito. Atraer a las personas con descuentos en la primera compra en
Shop&Care y simultaneamente, destinar un porcentaje de la compra al programa de DCI de

UNICEF.
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Imagen No. 54

Email promocional para Segmento 3 (Donantes inactivos)

unicef @ | para cada infancia

i1l0% de descuento en
tu primera compral

iTus compras hacen la diferencia!

Haz clic en el botén azul y habras dado el primer paso
para apoyar a la disminucién de la desnutricion
croénica infantil de la nifiez ecuatoriana

DESCUENTO
PRIMERA COMPRA

www.unicefshop&care.com

20O C

Fuente: Elaboracién propia
Los donantes actuales y potenciales también recibiran emails con esta promocion, de
forma que puedan ser beneficiados en su primera compra.
Emails Programaticos
Para el envio de emails programaticos se consideraran: tasa de apertura, porcentaje de
rebote, porcentaje de Opt-out y clics en los enlaces. Estos seran generados para:
e Después del registro en la tienda online se enviara un correo de saludos y bienvenida
a Shop&Care.
e Luego de una compra se enviara un email de agradecimiento destacando la
contribucion al programa de DCI de UNICEF en beneficio de los nifios y nifias del

Ecuador. Ademas, se incluira una encuesta de satisfaccion para conocer la experiencia
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durante la navegacion en la tienda online.

e Boletines mensuales con informacidn sobre logros y avances del programa de DCI y
cdmo este esta siendo beneficiado con el aporte que han generado las compras en
Shop&Care. Se acompafara con material audiovisual y grafico como: iméagenes,
videos, infografias. Ademas, se incluira un llamado a involucrarse més a través de la
tienda online, sitio web y redes sociales.

e Email de cumpleafios con un mensaje personalizado sobre el impacto que genera su
aporte en el futuro de la sociedad.

e Email para fortalecer el posicionamiento de marca en fechas importantes como
Navidad, Afio Nuevo, Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del Nifio, Dia Nacional de
la Lucha Contra la Desnutricion Cronica Infantil (30 de Noviembre), entre otras. Se
incluiran videos con una duracién menor o igual a un minuto, con historias de vida
que les motiven a continuar realizando compras en Shop&Care para apoyar a la
disminucion de la DCI.

e Email para promocionar el juego interactivo M&ximo Reto, explicando la dindmica de
donacion ladica y motivando a que los usuarios obtengan beneficios por registrarse en
el juego, por subir de nivel, otros logros alcanzados, etc.

Cabe mencionar que el juego estara alojado en un micrositio anclado al sitio web de
UNICEF y se podra jugar en linea desde el navegador de internet. De acuerdo con el nivel de
éxito y posicionamiento, se evaluara la posibilidad de desarrollar una App movil para que el

juego esté disponible en tiendas de aplicaciones virtuales.
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Elegir las plataformas sociales para la publicacion de contenido. Establecer el tono de la

conversacion y la tipologia de contenido bien para todas las plataformas o bien para

cada una. Afadir ejemplos de publicaciones

Tabla No. 38

Tipo y tono de contenido por plataforma digital

Plataforma Tipo de contenido Tono
Facebook /  Sensibilizacion sobre la Informativo, emotivo, sentido de
Instagram  desnutricién crénica infantil, urgencia para ayudar.
impacto y consecuencias.
Historias de vida intervencion Emotivo y cercano para generar
de UNICEF en DCI. empatia en las personas, que se
conmuevan y sientan la necesidad
de ayudar.
CTA aapoyar a UNICEF a Atractivo, enganchador con
través de la tienda online. titulares llamativos para que
compren en la tienda online.
CTA aapoyar a UNICEF a Disruptivo, curioso y llamativo
través del juego online. con enfasis en jovenes, jovenes
adultos y gamers.
Email Saludos / Bienvenida (correo Esponténeo y calido para generar
marketing  programatico) una gran primera impresion.
CTA avisitar la tienda online Con asunto y titulo novedosos y
de UNICEF apoyando a la Ilamativos para despertar interés.
infancia (Descubrimiento, En el cuerpo del email el tono
ofertas, descuentos para sera amigable, cercano,
donantes, promociones fechas espontaneo, informal y directo.
especiales)
Boletines sobre la desnutricion  Informativo al presentar el
cronica infantil impacto de la DCI y positivo
sobre cdmo la ayuda de las
personas puede hacer la
diferencia para los nifios y nifias.
Contenido de promocion del Con asunto y titulo novedosos y
juego de UNICEF [lamativos para despertar interés,
acorde a retos ludicos, juegos
online, etc.
Mensaje celebrativo por fechas  Con asunto y titulo de
especiales como cumplearios, celebracion. Mensaje amigable,
Dia del Nifio, Dia de la Madre,  cercano que humanice a la marca.
Dia del Padre, Dia contra la
DCl, etc.
Blog en sitio  Video ensayo/ Foto ensayo de Emotivo, que despierte el interés
web historia de vida sobre el de los usuarios. Apelar a la
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Plataforma Tipo de contenido Tono
programa de DCI de UNICEF identificacion con la organizacion
Ecuador. que fomente lealtad.
Video ensayo/ Foto ensayo Emotivo, que despierte el interés
historia de vida de casos de de los usuarios. Apelar a la
éxito frente a DCI. empatia y solidaridad.
Espacio de comunicacion a Positivo, que anime a mas
doble via en el que se invite a personas a participar en el blog de
participar con comentarios UNICEF.
sobre los temas expuestos.

WhatsApp  Mensajes clave sobre Informativo, emotivo, sentido de

Business desnutricion cronica infantil urgencia para ayudar.

CTA avisitar/ comprar en la
tienda online.

Mensajes Ilamativos, que
enganchen para que compren en
la tienda online.

CTA aapoyar a UNICEF
jugando online.

Mensajes llamativos, novedosos y
curiosos para jugar Maximo Reto.

Fuente: Elaboracién propia
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Imagen No. 55 Imagen No. 56

Post estatico 1080 x 1350 px IG Story 1080 x 1920 px

4 Shep®

Ayuda a la nifiez comprando en
la tienda online de UNICEF

JUEGA AHORA

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Establecer las campafias de pago en Redes Sociales
Tabla No. 39

Camparias de pago en redes sociales

Campafia Objetivo Formato Medio
Sensibilizacién Alcance - Posts estaticos
sobre la - Carrusel
desnutricion - Stories
cronica infantil  Interaccion - Posts estaticos con inbound content Facebook /
(reaccionar, comentar, compartir, Instagram
guardar)
- Video Reels
Tréfico - Post estaticos con CTA a visitar el
sitio web / descargar (inbound
marketing)
Tienda online Alcance - Posts estaticos (como apoyar
Shop&Care comprando en la tienda online de Facebook /

UNICEF) Instagram
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Camparia Objetivo Formato Medio

- Carrusel (explicacion de como se
apoya a UNICEF comprando en la
tienda)

- Video Reels estilo demostracion de
los productos de la tienda

Interaccion - Video Reels productos de la tienda +
CTA a apoyar
Tréfico - Dark posts estaticos con promociones
u ofertas de temporada + CTA tréafico
a la tienda online
Juego interactivo Alcance - Posts estaticos promocionando el
Maximo Reto juego con previews de Maximo Reto Facebook /
— - - Instagram
Interaccion -  Posts colaborativos con influencers
del medio que promocionen el juego
Tréfico - Posts estaticos + CTA para visitar el
juego.

- Darkposts estaticos con bonus o gifts
en el juego para donantes actuales

Fuente: Elaboracién propia
Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos que nos
hagan cambiar o revisar el trabajo diario)

Se revisaran los resultados de las camparias e identificaran acciones para reforzar,
corregir o replicar. Una de las herramientas que se utilizard es Google Analytics 4 (gratuita)
para analizar datos sobre las paginas vistas, trafico hacia la plataforma, tiempo de
permanencia, visitas unicas, qué palabras usan, como se enteraron de los productos, del
programa de DCI y del juego.

Para analizar el SEO, se utilizara la herramienta Semrush, donde se mediran los
activos digitales del proyecto y también se conocera mejor a los competidores.

Con un mayor volumen de trafico a la web se trabajara también con Tag Manager
para rastrear el comportamiento de los usuarios, asi como Hotjar para poder visualizar las

areas de alto interés y bajo interés a través de mapas de calor.
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Para evaluar el rendimiento de las redes sociales se utilizaran plataformas de analitica

como Meta Business Suite, Meta Ads Manager y HootSuite, que permiten ver el nimero de

seguidores, alcance, impresiones, interaccion, reproducciones, clics en el enlace,

visualizaciones, publicaciones, entre otros. Una funcionalidad adicional de Meta Business

Suite es acceder a cuadros comparativos con la competencia. Las diferentes camparias

contaran con los siguientes KPIs.

Tabla de KPIs para analisis de las campafas

Tabla No. 40

Branding Engagement Fidelizacion
Tienda online -  Visitas al sitio web - % de Conversion - % de recompra
Shop&Care - % Paginas visitadas - Costo por - Crecimiento de
- % de rebotes Conversion ventas
- Tiempo de - % de abandono de
permanencia carrito
- Costo por Lead
Juego - Visitas al sitio web - 9% de Conversion - %de
interactivo - % Péginas visitadas - Costo por recomendacion a
Maximo Reto - Tiempo de Conversion jugar
permanencia - Donacién - Promedio de
promedio nivel por jugador
- Tiempo de - % de recompra
permanencia (donacién)
SEO - Autoridad de Dominio
(Tienda - Indexacién de péaginas (competidores)
online / - Velocidad del sitio
Juego / Sitio - % de errores por visitas totales
web)
RRSS - #Posts - EngagementRate - NA
- Nuevos seguidores - CTR
- CPM - Costo por Lead
- Clics
- Reproducciones o
Thruplays
Email - % de entrega - %clicaenlace - % suscriptores
- % de apertura - %clicavideo - % Opt-out
- % de rebote
Blog - # Publicaciones - % de Conversion - #devisitasala

# Shares

# Comentarios
# Clics en enlace

web/tienda
online/ juego
desde el Blog




Creacion de tabla de presupuesto y resultados y de plan de medios anual

Tabla de presupuesto y resultados del plan de medios anual

Fuente: Elaboracion propia

Imagen No. 57
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. Descripcién Presupuesto |Presupuesto| Media Objetivos o Clics Compradores | Margen
Accidn Rec:rsos Y A:o 3: Mes VJentas Objetivos % Impactos Visita/s Coste ID:nantes Me:io Ventas M
A .. .
SEO Semrush/Auditoria| ¢, 554 11,43% | $1.000,00| $50.000 7,14% 500.000 22500 | $12.000 1013 | $72,00 | $72.900,00 | $60.900,00
3 /Pack 50 horas
SEM 56% pauta digital/ | -, 49 19,05% | $1.666,67 | $100.000 14,29% 1.340.000 42478 | $19.965 1912 | $72,00 |$137.628,72 |$117.664,06
44% Contenido
Email MKT (D.
Potenciales e $2.500 2,38% | $20833 | $20.000 2,86% 792.000 3960 | $2.500 178 | $120,00 | $21.384,00 | $18.884,00
Inactivos) 100% Disefio de
Email MKT contenidos
(Incremento de $1 $2.500 238% | $20833 | $168.000 |  24,00% 840.000 70140 | $2.500 14028 | $12,00 |$168.336,00 | $165.836,00
de D. Actuales)
Display " 100% Pauta digital | $18.000 17,14% | $1.500,00 | $80.000 11,43% 1.890.000 11.340 | $17.917 680 | $120,00 | $81.648,00 | $63.730,80
Y .
YouTube 50;;35;:2‘5‘_‘;3 "l 25000 | 23,81% |$2.083,33| $115.000 | 1643% | 18.250.000 82125 | $24.638 2053 | $72,00 | $147.825,00 |$123.187,50
RRSS Pago ¥ 100% Pauta digital | $20.000 19,05% | $1.666,67| 5112.000 |  16,00% 9.500.000 26600 | $19.950 1197 | $96,00 | $114.912,00 | $94.962,00
Promo 1 $5.000 4,76% | $416,67 | $55.000 7,86% } } $5.000 } 50,00 | $55.000,00 | $50.000,00
$105.000 100% $700.000 | 100,00% | 33.112.000 | 259143 |$104.469 |  21.061 $799.633,72 | $695.164,36

Fuente: Elaboracién propia
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Imagen No. 58

Tabla de KPIs para el plan de marketing digital

Accién Descripeiény CTR Clics / Tasade | pp CPC CPM ROI ROAS
Recursos Visitas conversion
A . -
SEO Semrush/Auditrfa | ) S | 53 500 45% |$11,85| $053
/Pack 50 horas
A .
SEM 56% pauta digital/ | 5150 | 45 478 45% |s1044| s047 | s14,90
44% Contenido
“
Email MKT (D.
Potenciales e 0,50% 3.960 45% |514,03| $0,63 $3,16
i 100% Disefio d
Inactivos) ‘SFTnO e 150% 765%
Email MKT contenidos
(Incremento de $1 8,35% 70.140 20,0% | 50,18 | $0,04 $2,98
de D. Actuales)
Display " 100% Pauta digital | 0,60% 11.340 6,0% |$2633| $1,58 59,48
Y P
YouTube 50% Pauta digital +| - o, 82.125 25% |$12,00| $0,30 $0,68
50% Contenido
RRSS Pago ¥ 100% Pauta digital | 0,28% 26.600 45% |516,67| $0,75 $2,10

Fuente: Elaboracién propia
SEO

La implementacidn de esta estrategia contara con una inversion de $12.000. Para
analizar el SEO y SEM del sitio web, la landing page de donacion, la tienda online
Shop&Care y el juego Maximo Reto se contratara la suscripcion anual de Semrush, lo que
representa una inversion de $3.000.

Por otro lado, los $9.000 restantes seran destinados para contratar una auditoria SEO
y un paquete de horas de consultoria bajo demanda.

Se desarrollara contenido que sea publicado en el sitio web con una frecuencia de tres
veces por semana, entre los que se incluiran historias de vida escritas, articulos de blog, etc.,
utilizando palabras clave y optimizando los elementos del site. Para esta estrategia, se estima
lograr un ticket promedio de donacion de $6 mensuales, que equivale a $0,20 de donacién
diaria ($0,20*360 dias = $72 anuales).

SEM

Como se menciond antes, la estrategia de posicionamiento SEM permitira generar

mayor trafico por parte de la audiencia objetivo al sitio web, landing page, Shop&Care y

Maéaximo Reto. Asi como generar notoriedad del programa de DCI en los distintos motores de
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busqueda y posibilitar su ubicacién en la parte superior de los SERP (Search Engine Results
Page), a través del uso de palabras clave.

Las campafias SEM seran implementadas durante doce meses, con publicaciones dos
Veces por semana, que se generaran en la segunda y cuarta semana de cada mes. Para este
efecto, se contempla una inversion de $20.000. EI 56% sera destinado a pauta digital y la
diferencia se utilizara para la creacion de los contenidos.

La tasa de conversion proyectada es del 4,5%, lo que representa 1.912 donantes que
aporten $6 mensuales, considerado el valor minimo mensual necesario para apoyar al
programa de desnutricion cronica infantil. Este valor equivale a $72 anuales.

Para elevar la efectividad de las campafias SEM y obtener una mayor tasa de
conversion, también se evaluara el posicionamiento de las distintas piezas de contenido
digital de UNICEF y de la competencia a través de Semrush, con base en lo cual se
mantendra o ajustara la estrategia SEM para optimizar la inversion realizada.

Email marketing

Se enviara un email o boletin la primera semana de cada mes sobre logros y avances
del programa de DCI. Se estimara utilizar en el presupuesto, material audiovisual y grafico
como: imagenes, videos, infografias.

También se contara con emails de agradecimiento por donacion, de fortalecimiento de
la marca (Dia Nacional de la lucha contra la DCI y Dia Mundial de la Infancia), y para
promocionar a Shop&Care y a Maximo Reto, que incurriran en una inversion grafica minima
de $5.000 por afio.

Cabe mencionar que se utilizaran los recursos humanos y plataformas tecnolégicas
que estan a disposicién de UNICEF Ecuador. Es decir, el personal dedicado a estas
funciones, MailChimp, como herramienta de email marketing y las bases de datos de

propiedad de UNICEF que contempla 70.000 donantes actuales y 100.000 donantes inactivos,
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es decir 170.000 destinatarios. Estimando que los emails lleguen al 80% de la base de datos
total, se lograran aproximadamente 136.000 impresiones mensuales; es decir, 1.632.000 al
afno.

En el caso de los donantes inactivos y potenciales, el ticket promedio de donacion
mensual seria de $10; es decir $120 al afio. Mientras que, para los donantes actuales, la meta
seria lograr que el 20% de estos donantes incrementen su aporte mensual en $1 adicional, lo
que representaria un ingreso de $14.028 al mes, $168.336 al afio.

Display

Las campafias de display se llevaran a cabo a través de la implementacién de Super
Banners, Skyscraper, Skin o Brand Day en Google Display Network (GDN), que contendran
los proyectos de desnutricion cronica infantil, que los donantes podran financiar con su
aporte.

Los formatos display definidos en funcién de la audiencia objetivo, seran publicados
en los sitios web mas visitados por donantes actuales, quienes podran incrementar el valor de
sus donaciones, y por donantes potenciales One-off (con un Unico aporte) o Pledge
(recurrentes), con un call to action a donar a los proyectos de DCI de UNICEF Ecuador.

Estas campafias se complementaran con la estrategia SEM y seran desplegadas en la
primera semana de cada mes, durante doce meses. El presupuesto anual estimado para estas
publicaciones en distintos formatos digitales es $18.000, con una tasa de conversion de 6%,
que representa 680 nuevos donantes, con un ticket promedio de donacién de $10 al mes, $120
al afo.

Redes sociales
Para redes sociales se destinara un presupuesto de $20.000 al afio, especificamente

para pauta digital. Se estima obtener un ticket promedio de donacion de $8 al mes, $96 al
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afio. No se han considerado rubros de recursos humanos, ya que UNICEF Ecuador cuenta con
personal dedicado a la creacion de contenidos y gestion de canales digitales.

Se estableceran dos tipos de campanas: pagadas (o pautadas) y organicas. Las
campafas pagadas tendran una frecuencia de dos publicaciones por semana. Es decir, se
contara con, al menos, ocho contenidos al mes que cumpliran con objetivos, segun el funnel
de marketing, de alcance, interaccion y trafico. EI mayor porcentaje de presupuesto se
destinara al objetivo de trafico para lograr mas visitas a la tienda online Shop&Care vy al
juego Méaximo Reto.

Por otro lado, también se generara contenido organico para redes sociales que tendra
la periodicidad de una publicacidn por semana. Es decir, cuatro posteos al mes, cuyo objetivo
es nutrir el flujo de publicaciones con contenidos de interés para que las redes sociales no
sean afectadas por sus algoritmos.

YouTube

A través de YouTube se difundiran 24 videos al afio sobre tres ejes especificos. En
primer lugar, desnutricion cronica infantil (DCI), que seran mini historias de vida que
expongan la problematica, el trabajo de UNICEF Ecuador y un llamado a la accion para
donar al programa de DCI. En segundo lugar, videos que promocionen la tienda online
Shop&Care. Por Gltimo, videos que promocionen el juego Maximo Reto.

Para este canal se ha establecido un presupuesto de $25.000 que contempla los rubros
de: creacion de contenido multimedia y pauta digital. Al mes se publicaran dos videos en
YouTube, uno cada dos semanas, distribuyéndose de la siguiente manera:

e Desnutricion cronica infantil: 12 videos
e Tienda online Shop&Care: 6 videos

e Juego Maximo Reto: 6 videos
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Como parte de la intervencion de UNICEF Ecuador en el programa contra la DCI, la
organizacion ya cuenta con piezas audiovisuales sobre el tema, que podran ser reutilizadas
para optimizar costos y objetivos de la campafia. Ahora bien, para promocionar la tienda
online y el juego, se requiere invertir en la produccion de videos. Para este fin se destinara el
50% del presupuesto anual; es decir, $12.500 para la creacion de doce videos nuevos.

El otro 50% del presupuesto para YouTube ($12.500) sera destinado a pautar los
videos con el objetivo de generar trafico a la landing page de donacién, a la tienda online y al
juego interactivo, esperando obtener un ticket promedio de donacion de $6 mensual, $72 al
afno.

Promo

Se estima que los descuentos que seran otorgados en las promociones en Shop&Care
y Maximo Reto representaran $5.000 al afio. Los medios utilizados para estas promociones
seran los siguientes. Para redes sociales, los posts seran difundidos como dark posts o
anuncios segmentados a los publicos objetivos definidos previamente.

Por otro lado, los emails seran dirigidos a segmentos de las tres bases de datos
mencionadas anteriormente para promocionar el descuento y el canje de puntos de estos dos
servicios. Estos emails seran difundidos a semana seguida para aprovechar un posible
shopping frenzy provocado por los descuentos de Shop&Care.

Portales Reco

Después de analizar varios portales web de interés para los objetivos de este plan de
marketing, se descarto el uso de portales reco, debido a que estos no cuentan con
funcionalidades que permitan exhibir publicidad, tales como: Diners Club Internacional,

Banco Pichincha, World Food Programme u otro organismo internacional relacionado.
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Conclusiones

El plan de marketing digital disefiado permitira incrementar el nUmero de donantes y
los valores de aportacion recurrentes y de Unica vez al programa de DCI de UNICEF
Ecuador, a través de nuevos canales digitales, de las estrategias de comunicacion,
metodologias y herramientas aplicadas.

Se lograra mejorar la experiencia de usuario mediante campafas de conversion y
fidelizacién que permitirdn una mayor interaccion con los donantes actuales para aumentar el
valor de su aporte mensual.

Se defini6 el perfil del Buyer persona con base en las caracteristicas y motivaciones
identificadas en el estudio de Ipsos. Lo cual permitid alcanzar mas empatia y conocer los
canales digitales mas adecuados para cubrir las expectativas de los donantes actuales,
potenciales e inactivos. De manera complementaria, la generacion de campafas de
comunicacion de inbound marketing, email, Google y Meta proporcionardn mayor cercania
con las audiencias objetivo.

La creacion de la tienda online Shop&Care entregara a los donantes una forma facil y
entretenida de realizar donaciones mientras compran, obteniendo un reconocimiento por sus
contribuciones. Ayudara también a conocer con mayor profundidad los gustos y preferencias
de los usuarios.

Para brindar un canal mas cercano y dinamico con el programa de DCI se disefi6 el
juego interactivo Maximo Reto en donde los usuarios podran involucrarse de una manera
divertida con los proyectos de esta causa.

Beneficios del proyecto PBL

La recaudacion de fondos a través del presente proyecto PBL contribuye a la lucha

contra la desnutricion crénica infantil y al fortalecimiento de acciones que mejoren la calidad

de vida de los nifios en el Ecuador. Ademas, representa un beneficio financiero para el Estado
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ecuatoriano. “Por cada dolar que se destina a programas de calidad para nifos y nifias habra
una tasa de retorno de hasta 17 ddlares en la etapa adulta” (CEPAL y Programa Mundial de
Alimentos, 2017).

Asi mismo, las estrategias contempladas en este trabajo fortaleceran el
posicionamiento de la marca UNICEF, generando mas confianza y lealtad. A través de la
visibilidad de los proyectos de DCI y la transparencia en la rendicion de cuentas de las
donaciones, se potenciara la credibilidad en la organizacion.

Por ultimo, el éxito de este proyecto aumentara el flujo de presupuesto de UNICEF
para la financiacién de los proyectos que impacten positivamente en la nifiez del Ecuador.
Retos del proyecto de PBL

e Eljuego interactivo Maximo Reto y la tienda online Shop&Care seran desarrollados
tecnoldgicamente en una siguiente fase, de acuerdo con los bocetos disefiados para el
presente proyecto.

e Alianzas estratégicas y coordinacion logistica con proveedores para diversificar el
inventario de la tienda online Shop&Care.

Recomendaciones

e Evaluar el uso de la plataforma TikTok para su integracion al plan de marketing
digital en la siguiente fase de implementacion.

e Analizar el nivel de madurez del proyecto PBL para considerar la incorporacién de la
estrategia por compra programatica a futuro.

e Evaluar la penetracion del juego interactivo para justificar el desarrollo de una App
movil de Maximo Reto.

e Integrar una estrategia de marketing de influencers con los Embajadores de Buena

Voluntad y Supporters de UNICEF a nivel global.
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