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Resumen

Get Up nace como una plataforma ecommerce en la que se ofertan servicios digitales
provistos por profesionales previamente registrados, calificados y que buscan ser contratados
mediante una modalidad freelance por emprendedores locales que requieren crear, innovar o
cambiar la forma de comercializar sus productos y/o servicios en el entorno digital. De esta
manera se logra establecer un espacio de intermediacion en el que las personas puedan contar
con una fuente adicional de ingresos para comercializar sus servicios de creacion de paginas
web, logos, videos, animaciones, creacion de contenido, posicionamiento en buscadores,
manejo de redes sociales, entre otros, y que los emprendedores o cualquiera que lo requiera
pueda acceder a ellos de una forma agil, confiable y econ6micamente rentable. Ademas, para
asegurar la calidad y seriedad de los profesionales que deseen registrarse, son establecidos
una serie de filtros que deben cumplir a fin de pertenecer a la comunidad de Get Up.
Finalmente, cabe mencionar que el valor diferenciador es que la plataforma es local, en

espafiol y enfocada al mercado ecuatoriano.
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Abstract

Get Up was born as an ecommerce platform in which digital services are provided by
gualified professionals previously registered, and who seek to be hired through a freelance
modality by local entrepreneurs who need to create, innovate or change the way of marketing
their products and / or services in the digital environment. In this way, it is possible to establish
an intermediation space in which people can have an additional source of income to market
their services for the creation of web pages, logos, videos, animations, content creation, search
engine positioning, social network management, among others, and that entrepreneurs or
anyone who requires it can access them in an agile, reliable and economically profitable way. In
addition, to ensure the quality and seriousness of the professionals who wish to be part of the
platform, a series of filters are established and must be follow in order to belong to the Get Up
community. Finally, it is worth mentioning that the differentiating factor is that the platform is

local, in spanish speaking and focused on the Ecuadorian market.
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Introduccion

Get up es una empresa que surge en 2022 con el propdsito de ofertar una serie de
servicios digitales, a través de un ecommerce, a emprendedores o cualquier persona juridica o
natural que los requiera. Al ser una plataforma nueva, el enfoque inicial es generar estrategias
de captacion de profesionales para lograr que la mayor cantidad posible se registren y estén
dispuestos a ofrecer sus servicios.

Paralelamente, son ejecutadas campafias pautadas en dos canales principales, SEM y
redes sociales (Facebook, Instagram y LinkedlIn), con el fin de generar leads de potenciales
clientes. Asi mismo, se realiza un trabajo de posicionamiento SEO en el que son empleadas
palabras claves en funcién del buyer persona establecido; también se aplica email marketing,
blogs con contenido de interés, posicionamiento organico y campafias de fidelizacion en el que
se dara acceso a webinars, envio de newsletters, promociones y descuentos.

Tanto para la captacion de profesionales y clientes, la estrategia consiste en redirigir
trafico hacia la pagina web y aplicar estrategias de retargeting para lograr que se registren,
pues asi se obtiene informacién personal (nombre, correo, etc.) utilizada para levantar una
base de datos que es utilizada en la segmentacion de pauta y mailing. Ademas, un asesor

virtual estara presto siempre para brindar el apoyo que la persona requiera.

AnTona Siske University

U UIDE Dj O Bsiess



Planteamiento del problema e importancia del estudio

Segun datos del Global Entrepreneurship Monitor Ecuador (Lasio et al., 2020), el pais
concentra una gran cantidad de emprendedores: el 36% de adultos poseen un negocio
establecido debido a diversos motivos como escasez en el mercado laboral, la existencia de
una empresa familiar, la necesidad de incrementar los ingresos y/o porque persiguen un
propésito social. No obstante, el 90% de los emprendimientos no superan ni los 3 afios de vida,
y una de las razones es que existe un alto grado de desconocimiento técnico en distintas areas
gue son cruciales para sostener el negocio a corto y largo plazo como por ejemplo
administracion, finanzas y marketing. Precisamente, esta Ultima es sustancial para llevar a cabo
estrategias que permitan promocionar los productos y servicios mediante diversos canales BTL
con la finalidad de que el potencial consumidor los conozca y se incentive a utilizarlos.

Un claro ejemplo de la capacidad emprendedora que existe en Ecuador y la necesidad
de utilizar canales digitales se visualizé desde la pandemia de COVID-19, pues varias personas
decidieron aperturar algun emprendimiento al haber sido desvinculados de la empresa en la
gue trabajaban, y paralelamente varios negocios se vieron afectados al no tener suficiente
sustento econdmico ni estrategias de venta digitales.

Por otro lado, vale enfatizar que pese a la necesidad de contar con profesionales
relacionados al entorno digital, como disefiadores, community managers, social media
managers, entre tantos otros, no es un secreto de que exista una alta precarizacién laboral.
Esta situacion ocurre debido a que hay una sobre oferta de servicios, lo que conlleva a que el

trabajo no sea adecuadamente remunerado.
Presentacion de la organizacién empresarial

En 2022 nace la idea de crear una plataforma digital para el sector comercial enfocada
en apoyar a nuevos emprendedores para que puedan adquirir servicios de marketing digital de

manera 4gil, sencilla, a precios accesibles y con la finalidad de que puedan impulsar sus
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negocios. Disefo de logos, creacion de paginas web, estrategias de redes sociales, SEO y
SEM son unos de los tan variados servicios que se buscan ofertar.

En otras palabras, la idea es que Get Up sea un intermediario entre el profesional y el
emprendedor. Por un lado, constituye una forma de incentivar a la creacion de mas plazas de
trabajo para aquellas personas que requieran expandir sus ingresos mediante la
comercializacion de sus servicios; en cierto modo puede concebirse como un catalogo de
profesionales de libre acceso. Por otra parte, implica romper las barreras que alejan totalmente
al emprendedor de contratar estos servicios, por ejemplo los altos costos que una agencia de
publicidad cobra asi como personas sin experiencia comprobada que se aprovechan del
desconocimiento del emprendedor para estafarle. Asi, se busca asegurar que todos los
servicios comercializados mediante la plataforma sean totalmente confiables, y Get Up obtiene

sus ingresos mediante un fee que se cobre por cada transaccion.
Definicién del proyecto

Creacion de una plataforma digital para comercializar servicios de marketing digital
dirigidos principalmente a emprendedores.
Naturaleza o tipo de proyecto

El proyecto consiste en crear y disefiar una plataforma en la que sean ofertados
diversos servicios de marketing digital ejecutados de manera freelance por varios profesionales
registrados, con la finalidad de que los emprendedores que requieran impulsar sus negocios los
puedan contratar facilmente. Es una plataforma de emprendedores para emprendedores.
Objetivos
Objetivo general

Crear una plataforma digital para promover el crecimiento de emprendedores y

profesionales mediante la comercializacion de servicios de marketing digital.
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Objetivos especificos

e Apoyar a profesionales de marketing y comunicaciéon audiovisual para promover su
desarrollo profesional mediante la contratacion de servicios freelance.

e Proveer a los emprendedores un catalogo de profesionales calificados en distintas
areas de servicios digitales mediante estrategias de captacion.

¢ Analizar la viabilidad de la creacion de la plataforma acorde a las estrategias
planteadas en el proyecto.

e Proveer al cliente una plataforma que brinde una experiencia favorable y segura para

realizar sus contrataciones y transacciones.
Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

Get Up se concibe como una plataforma que conecta a profesionales relacionados al
area de marketing y a emprendedores que requieran utilizar distintos servicios. El proposito es
aportar a que los emprendimientos puedan superar la barrera de los 3 afios y tengan bases
soélidas que les permita consolidarse a largo plazo gracias a que cuentan con el respaldo de
expertos en distintos campos, a quienes pueden contratar en funcién de sus necesidades. Get
Up busca ser asi la primera plataforma local hecha de emprendedores para emprendedores,

con base en un modelo de negocio B2B viable, efectivo y confiable para todos los involucrados.
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Perfil de la organizacién
Get Up es una plataforma digital para el sector comercial enfocada en apoyar a
emprendedores para que puedan adquirir servicios de marketing digital de manera segura, agil
y a precios accesibles, ofertados por profesionales registrados en la plataforma y que buscan
expandir sus fuentes de empleo.
Nombre, actividades, mercados servidos y principales cifras

Nombre de la empresa
Get up
Misién, vision, valores
Mision
Proveer servicios de calidad y con valor agregado por parte de los profesionales, a
precios competitivos, e impulsar asi los negocios de los emprendedores en el entorno digital
con la finalidad de que logren resultados exitosos.
Visién
Ser la primera plataforma digital lider en el mercado ecuatoriano que comercializa
servicios de marketing digital a emprendedores y genera una comunidad que logra impulsar
Sus negocios con estrategias efectivas.
Valores
e Empatia
¢ Confianza
e Transparencia
¢ Honestidad
e Adaptabilidad

e Puntualidad
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Actividades, marcas, productos y servicios
Actividades. Creacion del sitio web con un ecommerce; reclutamiento de profesionales
idéneos para ser parte de la plataforma digital; creacion de contenido; generacion de artes;
definicién del cobro de la comision por la transaccion y el pago del servicio al profesional una
vez culminado el proyecto.
Servicios. Los servicios a ofrecer son diversos y se clasifican en varias ramas
expuestas a continuacion.
Artes gréficas y disefios
e Logotipo e identidad de marca
o Disefio grafico para web y aplicaciones
e Arte e ilustracion
¢ Disefio digital
e Disefio de empaques
o Disefio de impresiones
e Disefio visual
Marketing digital
e Posicionamiento en buscadores
¢ Redes sociales
e Publicidad online
¢ Contenido
e Estrategia y analisis de contenido
Programacion de web
e Sitos web
o Plataformas

o Desarrollo de aplicaciones
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Video y animacion
e Edicion y postproduccién de video
e Animacion
e Videos sociales
Ubicacion de la sede
La sede estara establecida en el coworking ubicado en la ciudad de Quito,
especificamente en la Av. Republica del Salvador y Moscu.
Ubicacién de las operaciones
A nivel nacional y de manera digital.
Propiedad y forma juridica
Get Up se forma juridicamente como sociedad anénima conformada por cuatro

accionistas que aportan con capital para la creacion de la compaiiia.

Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio
Mercado ecuatoriano
Tamafo de la organizacion
Microempresa
Informacién sobre empleados y otros trabajadores
Los responsables del proyecto estan a cargo de las siguientes responsabilidades:
e Marketing
e Atencion al cliente
e Community manager
o Disefiador

e Finanzas
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Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Con base en la planeacién estratégica, los procesos claves de Get Up son aquellos
comerciales y estratégicos que aportan al desarrollo de la plataforma. Por su puesto, también
es fundamental alinearse a los procesos de transformacioén digital, que estan en constante
cambio, a fin de que sean utilizados los canales digitales oportunos y planteadas estrategias
gue aseguren el crecimiento de la empresa.

Po otro lado, es sustancial que los procesos operativos sean claros y estén alineados a
la estrategia, pues asi es posible conocer qué se debe ejecutar y qué acciones implementar
con la finalidad de cumplir con los objetivos planteados. Finalmente, existen procesos de

soporte que deben disefiarse para otros procesos especificos (ver Tabla 1).

Tabla 1
Procesos
ESTRATEGICOS OPERATIVOS APOYO
Analisis de Informacidn Mantenimiento de la plataforma Atencidn al cliente
Creacion de oferta de Valor Proceso Financiero Contratacién de personal
Comunicacion Beneficios Facturacién y cobros Procesos administrativos

Seleccidn de Profesionales

Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa
A continuacién, la Tabla 2 expone la informacién detallada.
Tabla 2

Principales cifras y gastos

CAPITAL $ 30.000,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Arriendo Coworking $ 1.200,00
Equipo de Computacién $ 1.500,00
Salario Disefiador Contenidos $ 7.200,00
Especialista Freelance en SEO ( 3 veces al afio) $ 210,00
Contrato de Medio de Pago PAYPHONE $ 400,00
Creacion sitio Web $ 700,00

Business
School
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Hosting y Dominio $ 100,00
Tramite legalizacion Marca y compafiia $ 1.000,00
GASTOS DE VENTAS

Email marketing $ 490,00
SEM $ 5.000,00
Display (Google GDN) $ 2.000,00
Herramienta SEMRUSH ( 6 meses) $ 600,00
Redes Sociales pagadas $ 5.400,00
Costo de beneficios promociones (descuentos) $ 3.179,72
TOTAL, GASTOS ANUALES $28.979,72

Modelo de negocio

El modelo de negocio de Get Up es B2B.
Grupos de interés internos y externos

A continuacion, la Figura 1 expone los grupos de interés interno y externo.
Figura 1

Grupos de interés interno y externo

— Accionistas

Directivos

Colaboradores

Grupos de interés interno

- Clientes

—  Proveedores

[

Competencia

Entidades
Financieras

Grupos de interés externos
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Otros datos de interés

Get Up es una plataforma en la que varios profesionales calificados, innovador y
creativos se registran y ofrecen sus servicios a emprendedores que desean potenciar sus
negocios en el entorno digital: puede encontrarse desde disefiadores hasta estrategas digitales.

A continuacion, la Tabla 3 detalla las caracteristicas de la empresa.

Tabla 3

Caracteristicas Get Up

Caracteristicas Beneficios
Servicios Varios profesionales disponibles en distintas areas y calificados.
Tiempo de respuesta La respuesta para los servicios es de manera inmediata.
Entrega de proyectos La entrega de los proyectos se realiza en los tiempos pactados

con el profesional.

Costos Precios accesibles para los emprendedores.
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Capitulo I. Ecosistema digital

Definicion de la actual situacién de marketing digital de la compafiia, tanto desde un

punto de vista de campafias como de infraestructura

Get Up se origina con la intencion de crear una plataforma digital enfocada en apoyar a
emprendedores que tienen la necesidad de expandir y dar a conocer sus negocios.
Actualmente esta en proceso de desarrollo, especificamente en la etapa de consolidacion de
las estrategias de comunicacién que son el punto de partida para lanzar las primeras campafas
de publicidad centradas en estrategias de marketing digital y acciones B2B con el fin de dar a
conocer el negocio, lograr progresivamente posicionamiento y llegar al buyer persona.

La premisa es generar una plataforma que conecte a profesionales de marketing con
nuevos emprendedores, de tal manera que tengan un respaldo de expertos capaces de aportar
a los distintos negocios. Por su puesto, para promocionar a Get Up se utilizara principalmente
estrategias digitales que involucra marketing de contenido, redes sociales, correo de afiliacion,
optimizacion de motores de busqueda (SEO y SEM), marketing por influencia, pauta digital,
contenido que permita generar trafico organico, entre tantos otros recursos.

En todos los casos se utilizara contenido de valor, atractivo, enfocado al buyer persona
y en funcién de la etapa del embudo de marketing y ventas en la que se encuentre. En ese
sentido, cabe sefalar que existen tres fases por las que el potencial cliente transita: TOFU (top
funnel), MOFU (middle funnel) y BOFU (bottom funnel). En la primera fase se plantea utilizar
estrategias SEO para posicionamiento en los motores de busqueda, entre otros que permitan
captar la atencion del potencial cliente. La segunda etapa ocurre cuando la persona ya esta
interesada por el servicio, por lo que deben establecerse estrategias que le impulsen a tomar
una decisién de compra: webinars, material descargable, consultorias gratis, email marketing,
por nombrar unos cuantos (un ejemplo de negocio con este tipo de estrategias es Fiverr).

Finalmente, en la Gltima fase el sujeto esta ya convencido del servicio a adquirir, y para
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incentivar a la compra se otorgan promociones, descuentos exclusivos u otros beneficios (
Digital Business Academy, 2020).

Al identificar claramente la etapa en la que se encuentra el potencial cliente, se ejecutan
determinadas camparias con el fin de lograr la conversidn y posterior fidelizacion. En todo
momento, por su puesto, las estrategias deben responder a las tan cambiantes tendencias de
marketing.

Objetivos que se pretende alcanzar y coOmo medirlos en funcion de los KPI's
Objetivos

e Impulsar las ventas de los servicios ofrecidos en la plataforma digital para lograr
crecimiento del negocio a través de un plan de marketing digital.

o Dar a conocer la plataforma digital para apoyar a nuevos emprendedores a encontrar
servicios de marketing que ayuden a impulsar sus negocios mediante estrategias de
comunicacion digital.

¢ Implementar un amplio portafolio de profesionales que ofrezcan servicios de marketing
para comercializarlos a través de una plataforma digital.

¢ Promover el crecimiento de emprendedores y profesionales para fortalecer sus negocios
y conectarlos a una plataforma de comercializacién de servicios de marketing digital.

¢ Realizar una campafia de lanzamiento durante el primer mes de inicio de actividades de
la plataforma digital para lograr el reconocimiento de la marca.

e Generar campafas de captacion y posicionamiento para impulsar el crecimiento de la
plataforma mediante estrategias de marketing de contenidos durante los primeros 6

meses.
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KPI’s
Posicionamiento
e Clics en anuncios.
e Numero de vistas a la plataforma como posicionamiento del SEO.
e Tiempo de permanencia en la plataforma.
Interaccion y conversion
¢ Numero de leads sobre los prospectos que visitan la pagina.
e Porcentaje de conversion.
o Porcentaje de aperturas de newsletters.
¢ NuUmero de compras sobre leads realizados.
e Porcentaje de incremento de ventas.
Fidelizacion
e Porcentaje de repeticién de compra.
Elementos tecnol6gicos de analitica: qué y como se utilizan
Ciertamente, desarrollar una sélida estrategia digital es fundamental para todo giro de
negocio, pero es muy importante también medir la efectividad y analizar los datos
minuciosamente, pues de esa manera se puede corroborar si ha podido alcanzarse o no el
resultado esperado. En ese sentido, hoy en dia existen una gran diversidad de plataformas y
herramientas de analitica que pueden utilizarse para recabar una serie de datos demograficos,
comportamiento digital del consumidor, analisis de competencia, entre tantos otros que son un
puntal para consolidar aun mas las estrategias de marketing (Expertos en Marketing Digital,
2022). Para efectos del presente proyecto son considerados los recursos expuestos en los

siguientes puntos.
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Google Analytics
Es una herramienta muy util para medir y monitorear los siguientes datos de la
audiencia:

o Demograficos: idioma, pais, ciudad, edad y sexo.

¢ Numero de visitas a paginas y flujo de usuarios.

e PA4ginas por sesién, duracibn media de cada sesion, porcentaje de rebote y porcentaje
de nuevas sesiones.

¢ Comportamiento de nuevos visitantes, visitantes de retorno, frecuencia de visitas e
interaccion.

¢ Sistema de navegacion: tipo de navegador, sistema operativo y proveedor de servicios
de internet.

e Movil: sistema operativo, proveedor de servicios y resolucién de pantalla.

e Intereses: categorias de afinidad, segmentos de mercado y otras categorias.

¢ Comercio electrénico: rendimiento del producto, ingresos, compras, cantidad media,
precio, categoria, rendimiento de ventas, transacciones y tiempo hasta la compra.

Es asi como Google Analytics es un gran aporte para conocer a fondo la informacién del
usuario y de esa manera determinar cuantos de ellos estdn mas y menos dispuestos a adquirir
los servicios (Academia de Consultores, 2016).

Facebook Manager Ads

El administrador de anuncios de Facebook es la plataforma que se utilizara para
gestionar las campafas pautadas en esta red social e Instagram. Dentro del proceso se
requiere instalar el pixel de Meta, que consiste en un cédigo que debe colocarse dentro del
cédigo de la pagina web a la que sera dirigido el potencial consumidor, pues asi se puede

medir el comportamiento que tiene el usuario dentro del sitio (Facebook, s.f.).
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Google Ads

Es una herramienta que permite medir varios puntos importantes sobre el rendimiento y
cumplimiento de objetivos de las campafias web. De manera mas especifica, los KPI que se
buscan medir son detallados a continuacion.

Retorno alainversion publicitaria (ROAS). El ROAS es la relacion de los costos de
inversion con los ingresos generados: el nimero de conversiones es la métrica que indica el
retorno de la inversion publicitaria (Gonzalez, s.f.).

Tasa de clics (CTR). EI CTR es el porcentaje de personas que han hecho clic sobre un
determinado enlace o anuncio. De este modo se pude conocer el rendimiento de las campafas
y saber si la posicion del anuncio tiene el impacto deseado; de no estar correctamente
colocado, el CTR puede ser bajo (Macia, s.f.).

Tasa de conversion. Como lo indica Sordo (2023), este KPI es uno de los mas
utilizados en marketing, dado que mide el impacto real que tiene la publicidad para alcanzar el
objetivo deseado: dar clic a un enlace, llenar una encuesta, utilizar un cupén, realizar una
compra, etc.

Semrush. Es una plataforma que permite medir los resultados de la blusqueda orgénica,
publicidad en redes sociales, exploracion de nuevos mercados, la investigacion del publico
objetivo, SEO y SEM para complementar los reportes de Google Ads.

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

Se han establecido distintas formas en las que los usuarios pueden interactuar con Get
Up segun sus necesidades:

¢ Ventana flotante de preguntas para solicitar ayuda dentro de la web.
o Botones de redes sociales: Facebook, Instagram y WhatsApp. En todos los

casos se redirecciona a una conversacion personalizada.
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e Boton de compra: se contrata el servicio elegido.
e Footer con informacién de contacto de la empresa.
e Soporte al cliente dentro de la plataforma.
¢ Publicidad display con llamada a la accion y botén “Mas informacion”.
e Encuestas de satisfaccion.
o Resefias de clientes sobre su experiencia de compra dentro de la plataforma.
e Calificacion de los usuarios.
e Buzdn de sugerencias.
Presencia o no de ecommerce: descripcion de la estructuray herramientas de cms.

Actualmente no se cuenta con un ecommerce, pero su implementacion es fundamental
dado que de ello depende que los potenciales clientes adquieran facilmente los servicios en
funcién de sus necesidades. Dentro de la propuesta se establecera la posibilidad de generar un
canal B2B: los usuarios registrados tienen la opcién de ofrecer directamente sus servicios a los
emprendedores como por ejemplo asesorias de marketing digital, branding, desarrollo de
imagen corporativa, estrategias digitales, entre tantos otros.

El desarrollo del ecommerce respetara una determinada estructura para que el usuario
tenga una experiencia amigable y se alcance mayor tiempo de navegacion. Los elementos a
incorporar son los siguientes:

e Seccion corporativa. Detallara la informacién de la empresa: cdémo se creo, objetivo,
los servicios, etc. De este modo se busca generar mayor confianza y seguridad en los
usuarios.

e Catalogo. Es un elemento indispensable, pues en él se describen detalladamente los
servicios y productos que se ofrecen, fotos, videos, precios, beneficios, opiniones y
calificacion de otros compradores. Aqui radica el éxito de la compra, pues es en el

catal6galo en donde los usuarios navegaran para seleccionar el servicio a comprar.
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e Carrito de compra. Aqui se consolidan todos los servicios y/o productos elegidos
previo a realizar el pago.

o Pasarela de pago. Permite realizar la compra desde la web y con diversas tarjetas de
crédito o débito. Es importante que sea un canal confiable y que se muestren los
certificados de seguridad para que el usuario tenga plena confianza de la transaccion.
Por otro lado, para crear el ecommerce es necesario utilizar varios content management

system (CMS) que ayudaran a poner en marcha rapidamente el sitio web. Los CMS son
recursos que permiten crear paginas web facilmente y con un estilo drag and drop; es decir, sin
necesidad de programar, pues la persona utiliza plantillas preestablecidas que hacen de este
proceso un camino muy agil. En este caso seran utilizados dos plataformas:

e WordPress. Es una de las plataformas mas utilizadas en el mundo debido a su alto
nivel de personalizacion. Es muy Util para crear blogs, tiendas online, paginas
corporativas, entre otros (Glassman, 2022).

e Woocommerce. Es el complemento de WordPress que permite convertir el sitio web en
un ecommerce.

La combinacion de estos dos CMS permitira crear el portal web y el ecommerce
correspondiente. Sus ventajas son contundentes, pues no se requiere de un programador y son
totalmente gratuitas.

Contenidos en laweb y actualizaciones

El contenido digital es de vital importancia para lograr posicionarse en la mente del
usuario y que esté alin mas presente al momento de elegir un servicio o producto. Por lo tanto,
este contenido debe aportar valor, crear una sensacion de necesidad, confianza y premura
para que la persona sienta la motivacion de comprar. Como lo indica Redondo (2021), es
sustancial enfocarse en crear contenido de calidad y no bombardear de publicaciones

innecesarias que no agregan valor. En otras palabras, se debe siempre ser muy cuidadosos
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con la informacién visual y textual con la finalidad de generar un impacto significativo en la
persona, caso contrario podria el usuario no sentir necesidad alguna de contratar los servicios
ofertados. En ese sentido, se toma en cuenta el tipo de contenido a utilizar:
¢ Contenido digital textual. Consiste en el texto colocado en la pagina web.
- Post de definicién de concepto: aporta a resolver problemas de los clientes.
- Textos informativos: permite publicar notificaciones o noticias nuevas del negocio.
- Casos de éxito: describe los beneficios que obtuvieron los clientes y proveedores.
- Preguntas Frecuentes (FaQs): respuesta a dudas mas frecuentes
e Contenido gréfico y visual. Es el contenido con alto poder de atraccién, pues de ello
radica que se logre un alto engagement y la persona se interese por la marca.
¢ Imagenes: se publicaran diversos trabajos realizados, por ejemplo logos, con la
finalidad de que el usuario vea la calidad del producto.

e Graficos: facilitan mostrar cifras y comparacion de métricas.
Recursos internos disponibles y funcion de la agencia (si existe)

Al ser una nueva plataforma, se han determinado recursos financieros, humanos y
tecnoldgicos que son expuestos en los siguientes puntos.
Recursos financieros

Para la implementacién de Get Up se cuenta con el capital de trabajo detallado en el
estudio de factibilidad del proyecto. Ademas, una vez esté el negocio operativo, las ganancias
provendran de un fee que se cobrara por cada transaccion web del 22%.
Recursos humanos

El recurso humano inicial con el que contara Get Up seran los creadores del proyecto,
quienes tendran entre sus principales funciones las siguientes:

e Gestion de busqueda y relacion con clientes y proveedores.

e Manejo de redes sociales.
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¢ Planificacion de contenidos y estrategias digitales.
¢ Planificacién financiera y de pagos a proveedores de servicios.
e Atencidn de clientes post venta.
Al momento no existe necesidad de trabajar con una agencia externa; sin embargo, si
se planea contratar servicios externos para posicionamiento SEO y SEM, creacién y
mantenimiento de la pagina web y del ecommerce.
Recursos tecnoldgicos
Implementar un CRM sera primordial para gestionar a los clientes y potenciales clientes
y asi conocer sus recompras, visitas a la web, etc. Por otro lado, se contara con un ecommerce
a través del que seran ofertados los servicios de profesionales del ambito digital a
emprendedores que requieran estos servicios. También, como lo expresa Schiavini (2022), es
importante incluir mensajeria instantanea, chat en linea, correo electrénico, herramientas de
gestion de contenidos, sistema de pagos en linea con todas las tarjetas de crédito,
herramientas de analisis de métricas, herramientas para manejo de la omnicanalidad, por

nombrar unos cuantos.
Utilizacién de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad

El enfoque es tener presencia de marca en los medios y plataformas utilizadas por el
buyer persona. Por lo tanto, en la etapa inicial, el propésito es desarrollar camparias para
generar leads, atraer a potenciales clientes y convertirlos en clientes de Get Up. Este proceso
implica trabajar con base en el embudo de marketing antes expuesto y con sus tres fases, asi
como implementa campafias en redes sociales, acciones de retargeting, utilizar palabras claves
relacionadas, email marketing, entre otros.

Por su puesto, para llegar al publico objetivo es fundamental realizar una buena

segmentacion y analisis de datos con el fin de conocer quiénes visitan la pagina web, sus
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gustos, preferencias y comportamiento de compra; para ello se requiere instalar plugins de
cookies.

Por otra parte, la evaluacién de la omnicanalidad estara dirigida a que los usuarios
tengan la misma experiencia de atencién en todos los canales del negocio. Para cumplir con
esta premisa sera necesario que la persona encargada de atender al cliente y dar seguimiento
a sus solicitudes sepa gestionar todas los puntos de contacto adecuadamente: mail, pagina
web, WhatsApp y redes sociales. Légicamente, este proceso debe ser llevado a cabo tanto en

le preventa, venta y postventa.

AnTona Siske University
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Capitulo Il. SEM
Justificacion del uso de la estrategia SEM en el proyecto
La estrategia SEM sera de gran importancia para tener mayor visibilidad en los motores
de busqueda, con campafias publicitarias que dirijan trafico de calidad a la web y que logren
generar conversiones. Asi mismo, serdn empleadas palabras claves que estardn monitoreadas
para identificar como se desarrollan las campanas.
Definicidén de objetivos de la campafa
Los objetivos definidos para la campafia SEM son:
e Generar ventas para la plataforma.
e Alcanzar mayor visibilidad en motores de busqueda.
e Generar trafico de calidad hacia la web.
e Lograr prospectos y conversiones.
e Determinar el costo por cada venta con una estrategia SEM.
KPI'S de referencia para la mediciéon
De acuerdo con los objetivos planteados, los indicaros son:
e CPA: costo por adquisicién
¢ CTR: costo por impresiones. Analizar objetivos de trafico.
e Tasa de conversion: para objetivos de prospectos y conversiones.
Definicion del buyer persona
Get Up define a su buyer persona en dos grupos especificos.
Primer grupo: profesionales
Hombres y mujeres de 23 afios en adelante que se desarrollen profesionalmente en los
campos de disefio grafico, ilustracién, comunicacion audiovisual, marketing digital, entre otros y
gue cuenten con un portafolio o trabajos finales de su autoria para ser publicados en la

plataforma. Asi mismo, son personas que buscan generar ingresos en modalidad freelance y
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gue tienen la posibilidad de trabajar en los proyectos para los que seran contratados sin que
interfiera con su horario laboral.

Segundo Grupo: emprendedores

Hombre y mujeres de 18 afos en adelante que cuentan con un emprendimiento,
microempresa 0 un negocio propio y que buscan impulsarlo mediante estrategias de marketing
digital. Por lo tanto, tienen la necesidad de contratar profesionales para actividades muy

especificas y, sobre todo, que el valor se ajuste a su presupuesto.
Estimacion del reach maximo de busquedas

La manera mas efectiva de medir el alcance maximo de blsqueda sera mediante
Google Ads, pues mostrara métricas en tiempo real de las campafias como visitas Unicas a la
pagina, el porcentaje de rebote, flujo de comportamiento dentro de la web, CTR, alcance y
conversiones.

Por otra parte, segun el objetivo de la campafia sera tomado en cuenta el presupuesto
designado para lograr optimizarlo. En ese sentido, el valor asignado es de $6200, que
representa el 28.5% del presupuesto total anual para inversion de publicidad y con el que se

espera alcanzar 14 550 visitas en el afio.
Definicidon del destino de campafia

Cada estrategia tiene un destino especifico. La estrategia de Google Ads estara
centrada en la pagina web como destino de la campafa, pues se busca generar visitas que
puedan convertirse en ventas; ademas permitira establecer el posicionamiento SEM. Es asi
gue con base en ello, y en el contenido de inbound, las estrategias SEO y de redes sociales, se
aspira posicionar a Get Up en los primeros lugares de busqueda y que se establezca como

referente en su campo.
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Lanzamiento de la campafia

La campafia SEM seré implementada inicialmente durante un mes con el propdsito de
gue Get Up logre alcanzar un cierto nivel de posicionamiento tanto para el segmento de
profesionales como emprendedores. Posteriormente, se invertira con un mes de pausay
siempre con la premisa de que coincida con fechas festivas como el dia de la madre, carnaval,
entre otros (ver Figura 2).

Figura 2

Inversion SEO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Noviembre Diciembre
S1/52|53(54]51152(53|S4(51(52(53(54(51/52(53|54]51/52|53|54(51|352|53[54(51[S2(53/54[51[52(53|54]51|52/53]34(51/|52 8331 52(53|54(51/82|53|54

La campafia estara ejecutada a través de Google AdWords, que a su vez permitira

conocer palabras claves relacionadas y mostrar asi el anuncio a un segmento muy puntual, que
responda a las necesidades del hegocio y que pueda visualizarse en todos los dispositivos:

celulares, tabletas, computadoras de escritorio y laptops.
Visualizacién de los anuncios de texto

Las palabras claves de la campafia SEM son muy importante, pues de ellas radica que
puedan posicionarse a la plataforma en los primeros lugares de busqueda. En Google
AdWords, el formato méas habitual son los anuncios de texto, que responde a la siguiente
estructura y cuyo ejemplo visual se muestra en la Figura 3.

e Titulo: por lo general, es lo que primero que ve el usuario ante los resultados de su
busqueda; por lo tanto, deben colocarse palabras relacionadas o frases como negocio,
marketing digital, etc. El méximo de caracteres es 30.

e Descripcion: descripcion del servicio breve, concisa, clara, llamativa y puntual.

e URL: la URL de destino debe promocionar el servicio que los usuarios buscan, pues es

mas efectivo redirigirles a la pagina.
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Figura 3

Anuncio de texto

Estrategias Marketing Digital - ¢ Quieres potenciar tu negocio?

Anuncio-https://serviciosestrategicos.getup.com/servicios/mkt-estrategico

Contactanos hoy y recibe una propuesta personalizada para tu proyecto. Obtén un
descuento del 15% en todos nuestros servicios. Disefio de marca corporativa, contenido
en redes sociales, estrategia digital, posicionamiento Seo.

Publicidad digital - Desarrollo web - Tiendas en linea|- SEQ

Definicion de keywords y tipo de concordancia
Para conocer las keywords se utilizara el estimador de trafico con la finalidad de consultar

las estimaciones de costes y su CPC medio. Se tendran en cuenta las palabras claves que
definan el negocio, sean especificas, no muy largas y que estén relacionadas en funcion de las
busquedas que realiza el publico objetivo. A continuacion son expuestos unos ejemplos:

e Crearlogo

o Marketing digital

e Disefiador Web

e Community manager

e Disefador grafico

e Disefiador web

e Freelance

llustrador

Los resultados obtenidos son expuestos en la Tabla 4 y 5.

-
Artzona State University

U uIDE eig uu



Tabla 4

Palabras clave emprendedores
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Palabras clave Promedio de busqueda Competencia Intervalo Bajo Intervalo alto

Crear logo 1 mil - 10 mil Bajo 0,20 USD 0,86 USD

Disefiador web 1 mil - 10 mil Bajo 0,02 USD 0,11 USD

Marketing digital 1 mil - 10 mil Bajo 0,17 USD 0,63 USD
Tabla 5

Palabras clave profesionales

Palabras clave Promedio de bisqueda Competencia Intervalo Bajo Intervalo alto
Community manager 1mil - 10 mil Bajo 0,07 0,64
Disefiador grafico 10mil - 200mil Bajo 0,1 0,39
Disefiador web Imil - 10 mil Bajo 0,2 0,86
Freelance Imil - 10 mil Bajo 0,05 0,42
llustrador 10mil - 200mil Bajo 0,18 6,3

Se aplicara la concordancia amplia en vista de que el anuncio aparecera cuando en los

términos de busqueda del usuario se incluyan alguna de las palabras claves.

e Tipo de concordancia: concordancia amplia

e Simbolo especial: ninguno

e Silapalabra clave es: servicios estratégicos de marketing

e Los anuncios se muestran en las blisquedas: las palabras claves o sinbnimos que

tengan relacion a la bausqueda determinada sin importar la ortografia.

e Lapersona busca: servicios de marketing, estrategias digitales, y todo lo relacionado.

Uso de audiencias

Se plantea trabajar con las dos audiencias grandes de Get Up: profesionales y emprendedores;

en cada una se gestionaran diferentes segmentos y distintas acciones para controlar el

presupuesto por campafa y pujas. Las audiencias a utilizar de acuerdo al tipo de campafia

seran las siguientes:
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¢ Audiencias afines: se agruparan usuarios con similares intereses de algun tema
especifico como emprendimiento, estilo de vida independiente, caracteristicas que
muestre el interés por emprender, carreras de marketing, entre otros.

e Audiencias con intencién de compra: estas audiencias estan enfocadas en usuarios
gque necesitan comprar. Con este grupo se tendran altas probabilidades de conversién.

¢ Audiencias de remarketing: son usuarios que ya conocen la marca. El propdsito es
llegar a este grupo de personas para impulsar el registro a la plataforma, por lo que se
utilizardn mensajes personalizados.

e Audiencia por acontecimientos vitales: se utilizara esta audiencia para el grupo de
profesionales. El objetivo es centrarse en personas que estén en proceso de graduacion
de carreras afines a publicidad y marketing. Es un grupo muy reducido y segmentado,
pero que al aplicarlo correctamente puede lograrse buenas conversiones.

o Datos demograficos: se podra utilizar esta audiencia para alcanzar a los
emprendedores que requieran los servicios de Get Up y, de esta manera, podran

generarse conversiones.
Despliegue de los informes necesarios de control

En los informes de control se van a revisar los indicadores que mide Google Ads:
alcance, vistas, clics, tasa de conversién, nivel de satisfaccion, clientes potenciales
rendimientos postclick, entre otros; cabe acotar que es importante cumplir con ciertos
lineamientos segun el formato preestablecido. En ese sentido, producto de las previsiones

realizadas en Google Ads, se detallan los datos de las Tablas 6y 7.
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Tabla 6

Previsiones emprendedores

Revision Valor
Conversiones 23
CPA medio $13
Clics 1,9 mil
Impresiones 10 mil
Coste $300
CTR 19,10%
% de conversion 1,20%
Tabla 7
Previsiones profesionales
Revision Valor
Conversiones 30
CPA medio $10
Clics 749
Impresiones Amil
Coste $300
CTR 18,70%
% de conversion 4,00%

Control de presupuesto y fijacion de objetivos
El presupuesto por campaia en Google Ads se divide de la siguiente forma:
e Campafa para emprendedores
- Inversion $300
- Conversiones esperadas 23 por campafa
e Campafia para profesionales
- Inversion $300
- Conversiones esperadas 30 por campafa
El presupuesto anual destinado para SEM sera de $5000,00 y con un objetivo de

conversiones de 436 anuales.
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Capitulo 1ll. SEO
Definir como encaja la estrategia SEO en el proyecto
Una gran ventaja de SEO es que no requiere mayor inversion, y por ese motivo la
optimizacion y el posicionamiento SEO es un elemento trascendental en la estrategia de Get
Up para que los usuarios puedan encontrar al negocio en las primeras posiciones de Google.
En ese sentido, se trabajara principalmente en lo siguiente:
¢ Dentro de la pagina: titulos, URL, descripciones, etiquetas, metatags, indexar la pagina
con Google My Bussiness.
e Popularidad de enlace: generar trafico a la web mediante links de acceso por blogs,
redes sociales, mailling y otros. Se buscaran paginas de alto trafico para poner el enlace
a Get Up.
e Keywords en imagenes y propiedades de imagenes: colocar palabras claves tanto en el
nombre como en las propiedades de estas imagenes para ser mas atractivo el proceso
en los buscadores.
e Actualizaciones: constantes y periédicas actualizaciones en la web y redes sociales, con
contenido de valor, siempre con una adecuada redaccion en post, blogs y contenido en
general. Se analizaran los mejores horarios de publicacion en funcién de las horas de
conexion de la audiencia.
e Responsive: el sitio esta creado mediante WordPress y sera responsive, es decir capaz
de visualizarse en el celular.
Relacion del SEO con otras disciplinas como SEM

El SEO esta encargado del posicionamiento organico de la web en los buscadores; para
ello debe generarse un contenido de calidad. Por otro lado, SEM es denominado el marketing
en buscadores y consiste en resultados de pago del buscador. Tanto el SEO como SEM estan

orientados al mismo objetivo: mejorar la visibilidad de la pagina web en los buscadores e
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incrementar el trafico a la pagina web. No obstante, la diferencia se percibe en el tiempo de
obtencion de resultados, pues al realizar un pago el posicionamiento es mas rapido, aunque
depende de la competencia por las palabras de puja; por el contrario, las visualizaciones de la
pagina web son menores cuando hay competencias de palabras claves en SEO.

Ante lo mencionado, las keywords establecidas para la web de Get Up son:

Trabajos para freelance

Trabajo medio tiempo

Estrategias para hacer crecer un negocio

Estrategias para redes sociales
e Incremento de ventas en redes sociales

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

Get Up utilizara algunas herramientas para analizar y mejorar las caracteristicas y
posicionamiento de la web. Una de las principales para el analisis SEO es Semrush, pues es
una plataforma que brinda datos sobre el posicionamiento web y la competencia. Para efectos
del presente proyecto se consideran tres empresas como competencia directa, tal como lo

detalla la Tabla 8.
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Andlisis de la competencia
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FIVERR - fiverr.com

FREELANCER - freelancer.ec

WORKANA- workana.com

Palabras clave
principales
(organica)

Competidores

Backlinks
Paises (organica)

BlUsquedade
pago: palabras
clave principales

Fiverr 68%

fiver 20%

disefio de tatuajes
1,52%

skin de minecraft
1,04%
Rankerstudio.com 8%
udemy.com 6%
saasrank.es 6%

151.4m

Us 39%
ca 4,85%
otros 8%

Fiverr 54%
fiver 16%
freelancer 11%
mailchimp 7%
crear logo 6%

Freelancer 71%

free lance 15%
YouTube 5%
freelance Ecuador 2%

Soyfreelancer.com 34%
chc.org.pe 17%
besthookupwebsites.net 17%

4.5k

Mx 21%
es 17%
co 7%

No data

Workana 37%

asistente virtual 10%
ilustrador 9%

traductor espafiol japones 7%

Translator.eu 26%
lingvanex.com 21%
soyfreelancer.com 19%

683.5k

Br 17%
es 11%
mx 10%

Workana 89%
asistente virtual 10%

Otra herramienta gratuita y muy Util para conocer como se comporta la web dentro del

buscador es Google Webmaster Tools, pues permite gestionar todos los enlaces que apuntan a

la pagina web y eliminar links caducados o que generan alguna penalidad. Asi mismo, se

considera utilizar SEO Toolbar, recurso muy popular para analizar el trafico a la pagina, el

tiempo que tiene, dénde esta ranqueada y conocer a fondo su posicionamiento. Por Gltimo, se

usara Google Keyword Tool, que cuenta con un banco de palabras claves para ayudar al

posicionamiento de la plataforma Get Up y tener mejores resultados de busqueda y

conversiones.

Definir el objetivo y KPI's de medida

Objetivo

Analizar el posicionamiento de la plataforma Get Up con la finalidad de realizar mejoras

alineadas a SEO.
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KPI's
e Trafico orgénico a la pagina web (nimero de visitas organicas).

Segmentacién y definicion del buyer persona

En Get Up estan establecidos dos segmentos: profesionales y emprendedores.
Profesionales

Se consideran como tal a quienes son mayores de edad y se desarrollan en el campo
profesional del marketing digital y comunicacién audiovisual. Son personas que se identifican
como freelances y, por tanto, suelen tener una interaccién considerable en registros y
descargas en péaginas especializadas como banco de imagenes, librerias de vectores, etc.
También se incluyen a personas suscritas a blusquedas de trabajo en areas afines.
Emprendedores

Son todos aquellos individuos mayores de edad que poseen su propio negocio o tienen
una pequefia o mediana empresa; por lo tanto, cuentan con RUC o RISE. Sus intereses de
busqueda y compra estan relacionados a la implementacion de marca personal y crecimiento
de negocios por medio de estrategias digitales.
Buyer persona

Hombres y mujeres entre 25 y 44 afios de edad, con un nivel de educacién de segundo
y tercer nivel, localizados en la zona urbana de las principales ciudades del pais. Algunos son
empleados a tiempo completo, pero una gran mayoria se dedican 100% a su emprendimiento y
generan ingresos mensuales que oscilan entre $400 y $1000. Su motivacion del negocio radica

en la falta de empleo, en hacer la diferencia y/o en continuar con una tradicion familiar.
Estrategias para conseguir el posicionamiento esperado

e Posicionamiento segun aplicacion o uso: mediante articulos subidos al blog y
contenido publicado en redes sociales se explicara el beneficio que la plataforma tiene

frente a otras de origen extranjero que ofrecen servicios similares. En ese sentido, Get
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Up se destaca por ser una plataforma ecuatoriana, que facilita realizar transacciones
seguras y agiles, y en la que profesionales y emprendedores no necesitan pagar una
subscripcidn por pertenecer a ella.

e Posicionamiento segun el estilo de vida: a los profesionales se les dara a conocer los
beneficios que tienen al pertenecer a Get Up, al ser una plataforma para incrementar
sus ingresos sin necesidad de invertir en pautas ni buscar clientes. Al contrario, son
ellos quienes les buscan: el profesional muestra su trabajo y, tras varias reuniones, el
cliente toma una decision.

Por otro lado, los emprendedores buscan implementar estrategias de marketing digital
para establecer su marca y conseguir ventas; sin embargo, en gran medida su conocimiento es
basico y no cuentan con los recursos suficientes para invertir en el pago mensual de una
agencia de publicidad, por lo que Get Up les proporciona un acercamiento hacia profesionales
de distintas ramas.

Inversion, planificacidon y recursos a destinar

La inversion destinada para SEO sera realizada mediante la contratacion de un
especialista freelance por un valor de $70 cada cuatro meses. Ademas se contara con una
persona encargada para crear contenido para blogs y redes sociales: artes, copy, keywords,
entre otros (ver Tabla 9).

Tabla 9

Inversion SEO

Concepto Mensual Anual
Especialista Freelance encargado de la
optimizacién de la pagina web SEO 70,00 210,00
Creacion de contenido y blogs (disefio) 200,00 2.400,00
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Capitulo IV. Email marketing
Definir como encaja la estrategia de email en el plan de marketing digital

Al ser el email marketing una de las herramientas mas rentables y con mayor eficacia
en la conversion de los negocios online, se plantea utilizarla para generar trafico a la web,
lograr conversaciones de visitantes y registrados y, finalmente, fidelizar al cliente. Entonces,
seran realizadas campafias por correo enfocadas a que la persona realice alguna accién en

particular en funcion de la etapa en la que se encuentre en el embudo de venta.
Origen de las bases de datos (BBDD)

Uno de los puntales en los negocios digitales es construir bases de datos con
informacion recopilada a raiz de las campafas en redes sociales, display y en la compra como
tal; nombre, correo electrénico y ciudad son los datos que mas interesan en este proceso para
poder segmentar adecuadamente las campafias. Cabe indicar que también se contempla la
posibilidad de comprar bases de datos afines al segmento de emprendedores para la etapa

inicial del proyecto.
Objetivo de las campafias

El propdsito de las campanfas sera, por lo general, generar trafico a la pagina web de
Get Up. Por ende, se utilizaran call to action (CTA) con bastante frecuencia para que el usuario
tenga necesariamente que visitar el sitio web y asi lograr conversiones efectivas. Un ejemplo
de ello es el lanzamiento de servicios y ofertas con precios especiales, estrategia que llama la
atencion de la persona y que suele ser un motivante para conocer mas sobre la empresa.

Se busca también generar un alto engagement con el cliente. En ese sentido, al
registrarse, la persona provee su correo electrénico que es utilizado para campafias de mailing

gue comuniguen promociones, novedades, precios, beneficios, entre otros.
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Secuencia de emails

El email marketing es un aliado para obtener una alta conversién en negocios B2B
(Balagué, 2020). Por ende, esta estrategia sera empleada inicialmente en Get Up en vista de
gue no se requiere mayor inversion y el presupuesto inicial es reducido. Los mails que se
envien seran cortos, visuales, llamativos y responden a la siguiente secuencia:

e Envio de mail de bienvenida. Al ser el primero correo que reciba la persona debe ser
muy atractivo, con alto valor informativo y que le genere curiosidad al usuario por
conocer mas.

e Mail de incorporacién. Sera enviado dos dias posteriores al correo de bienvenida;
como todos los mails, sera totalmente personalizado. Aqui se informara qué es Get Up y
los beneficios para proveedores y clientes, pues el objetivo es que conozcan cémo
utilizar los servicios.

e Envio de mail de empatia. Sera enviado después de dos dias del mail anterior con el
objetivo de comunicar la importancia que tiene Get Up como un negocio de soporte y
ayuda para enfrentar los problemas por los que transita un emprendedor.

¢ Mail de informacién de servicios de la plataforma Get Up. Un correo muy llamativo,
dirigido a los potenciales clientes, que contendra informacién detallada, caracteristicas
de los servicios, sus beneficios y un llamado a la accién para comprarlos o reservar una
cita para conocer mas. El mail se enviara un dia después del correo de empatia.

e Envio de mail de venta. Este ultimo correo tendra el objetivo de captar mayor atencion
de los clientes y proveedores, por lo que se enviara un ejemplo de lo que Get Up ofrece

como negocio y un llamado a la accién para adquirir los servicios.
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Estrategia de marketing automation

El email marketing es una estrategia que no requiere mayor inversion y que ofrece la
gran oportunidad de segmentar al grupo objetivo. Una manera de potenciarlo es mediante el
marketing automation, una alternativa para gestionar las actividades eficientemente a través de
la automatizacion de tareas y que se adapta eficientemente a las distintas etapas del funnel de
ventas (Liaonenka, 2021).

En ese sentido, sera necesario contratar la opcién para configurar envios automatizados
en funcion de determinados comportamientos del usuario:

¢ Cuando la persona se encuentre en la parte superior del embudo, tanto para los perfiles
de profesionales y emprendedores, se automatizara el mail de bienvenida con la
respectiva confirmacion del registro.

e Al realizar la compra de un servicio de marketing se enviara al emprendedor un correo
de confirmacion de compra con la intencion de notificar y mantener al tanto al usuario
por la transaccion realizada.

e Para los clientes que estén en la etapa de fidelizacion se enviara un correo con el
proposito de que valoren la compra y conocer asi su experiencia, grado de satisfacciéon
y los &mbitos en que se puede mejorar.

Es importante mencionar que debe tenerse sumo cuidado para no saturar a la persona
con correos y ofrecer mensajes mas personalizados. Asi mismo, el mailing serd empleado
como un mecanismo para mejorar la experiencia de interaccion con el usuario.

Propuesta de valor en cada mail

Segun el segmento del cliente, y la etapa por la que transita dentro del embudo de

ventas, se establecen las siguientes propuestas:
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¢ En el mail de bienvenida y en el de fidelizacion, la oferta de valor consistira en un
descuento especial. En el primer caso, a manera de agradecimiento por haberse
registrado se entregara el 10% de descuento por hacer la primera compra del servicio;
“por otra parte, en el correo de fidelizacion se ofertar4 un descuento para la siguiente
compra. Por otro lado, en cuanto a los profesionales, por su registro obtendran la
posibilidad de aparecer en los primeros lugares de busqueda de la plataforma y se les
entregara un curso gratuito de liderazgo.

e También seran enviados correos informativos y newsletters mensuales con tips que
sean de interés para los emprendedores, segun el segmento al que pertenecen, por
ejemplo noticias del mercado actual, tendencias de los negocios, métodos de pago,
inversiones, etc.

Cada correo debera ser personalizado y tener un mensaje de agradecimiento por formar
parte de la comunidad, pues asi se afianza el vinculo y se genera mayor cercania con los
usuarios. Asi mismo, como puede visualizare, la intencién no es Unicamente vender los
servicios de Get Up sino aportar con informacién de interés que les motive a las personas a
abrir siempre los correos que reciban.

Pero claro, existird informacién que de cierta manera también les motive a adquirir los
servicios de la empresa, por ejemplo datos sobre la importancia de los servicios de marketing o
las mejores préacticas y tendencias. No esta demas resaltar nuevamente que todo mail sera
enviado en funcion de la etapa en la que se encuentre el usuario en el funnel, por lo que es un

proceso muy personalizado.
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KPI’s de medida
Los KPI's planteados para la estrategia de email marketing se centraran en la
conversion, fidelizacién y tréfico.
Conversién
Para medir la conversion se utilizaran dos formulas:
e Tasa de conversiones (email) = conversiones/total correos enviados x 100.
e Tasa de conversiones CTA (email) = correos con clic en el CTA/ total de correos

abiertos x 100.

De esta manera es posible medir la efectividad de las campafias de correo en funcion
de las compras que sean ejecutadas gracias a ellas. Asi mismo, se podra evaluar el porcentaje
de efectividad del CTA, es decir la cantidad de correos abiertos.

Fidelizacion
En este caso, se toman en cuenta dos formulas:
¢ Tasa de abandono = Desuscripcién al envio de correos/ total contactos suscritos *100.
e Tasa de apertura de newsletter= Newsletter abiertos / Newsletter enviados *100.

Con base en estas formulas es posible analizar cual es el porcentaje de abandono de
las suscripciones e identificar la apertura de los newsletters enviados, pues ello es un indicador
para conocer si el contenido es o no de interés del usuario. En cualquiera de los casos se
realizaran pruebas A/B para acciones de mejora.

Trafico
Para medir el tréafico se utilizaran las siguientes férmulas:
e Tasa de apertura correos= Correos abiertos/ total correos enviados*100.
e Tasa de rebote= correos no entregados a direcciones/ total de correos enviados*100.
Gracias a estas mediciones serd posible conocer el interés que tienen los potenciales

clientes o clientes dentro de la plataforma de Get Up. Ello aportara ademas a depurar la base
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de datos para eliminar por completo a quienes definitivamente no tienen interés en el contenido
ni en los servicios del negocio.
Inversién y planificacién de resultados

Una de las grandes ventajas de utilizar una campafia de email marketing es su bajo
valor de implementacién. Los costos que se tendran que asumir son la plataforma Sendinblue y
las bases de datos (ver Tabla 10):

e Sendinblue: herramienta para automatizar el envio de correos y que brinda la opcién de
utilizar plantillas, campafnas de SMS, WhatsApp, informes, etc. El plan estandar tiene un
costo mensual de $20.

e Base de datos: se comprara una base de datos de 1900 contactos para segmentar las
campanfas de email marketing de una manera mas precisa. El costo aproximado es de
$250 por una sola vez.

Tabla 10

Inversién de email marketing

Tipo Costo mensual Costo anual

Plataforma Sendinblue $ 20,00 $ 240,00
Base de datos de correos (una solavez) $ - $ 250,00
Total, inversion campafia email $ 20,00 $ 490,00

El resultado que se aspira lograr con esta campafia es de una conversion del 2% de los
usuarios alcanzados. Ademas serd analizado periddicamente el impacto y la eficacia del
mailing para asegurar que se logre tener el retorno sobre la inversion esperado; de no ser asi,

se direccionardn nuevas inversiones a otras estrategias.
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Capitulo V. Redes sociales orgénicas
Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Actualmente, las redes sociales se han convertido en una de las principales
herramientas de comunicacién digital; por lo tanto, Get Up necesariamente debe
implementarlas dentro de su estrategia de marketing, mas aun si es un negocio enfocado
precisamente al ambito digital. El uso de las distintas redes esté destinado a lograr una
interaccion organica y pagada con los usuarios asi como alcanzar de manera masiva la mayor
cantidad de publico posible. De forma mas detalla, el propdsito es el siguiente:

- Dar a conocer la plataforma digital Get Up.

- Generar conversiones y ventas.

- Tener presencia constante y diversa de los servicios que ofrece Get Up.
- Crear comunidades de emprendedores.

- Lograr una mayor visibilidad en el publico objetivo.

- Generar tréfico hacia la plataforma Get Up.
Andlisis de plataformas

Con base en el analisis realizado del publico objetivo y los servicios que ofrece Get Up,
se ha determinado que las plataformas a utilizar sean Facebook, Instagram y LinkedIn. Para tal
efecto, el proceso esta conformado por dos fases.

Fase 1: reclutamiento de profesionales

En esta etapa ser& publicada en redes sociales publicidad de expectativa. También se
contara con un video corto que explicara el funcionamiento de Get Up y tendra incorporado un
enlace que redireccionara al usuario hacia un formulario con la finalidad de recolectar
informacion sobre sus destrezas profesionales en las diferentes ramas de profesion que se

ofertaran en la plataforma Get Up.
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Fase 2: contratacion de herramienta de medicion KPI
En esta etapa es necesario monitorear el desenvolvimiento que tienen las campafas en
redes sociales, especificamente en los siguientes aspectos:

¢ Impacto de pauta.

Intereses de potenciales clientes en redes sociales.

Medicidn de interacciones: comentarios, comparticiones, likes, etc.

La adecuada segmentacion de publico con interés en los servicios.
Como resultado del monitoreo se tomard decisiones en la que se pueda crear pastillas
informativas de servicios ofertados.
Para tal efecto sera contratard Semrush, plataforma que constituira un gran apoyo para
para gestionar la informacién, de tal manera que pueda alinearse y actualizarse las estrategias

tantas veces sea necesario.
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Plan de contenidos

A continuacién, la Tabla 11 expone el plan de contenidos.
Tabla 11

Plan de contenido

AND 2022
RRSS Formato
mgs | Diadela Pilar Tema Objetivo Copy Hashtags :
semana cabook  Linkedln | Instagram Imagen | Video | Carrusal
Campafia de Preparale para conocer desde como polenciar tu #aquipo #rabajoenequipo Fapoyo
LUMES . pa tiva X X X negocio hasta como puedes ser proveador de #gelup #GetUp #plataformadigital X
P servicios en la plataforma www.getup.com #Elatalcumamb #amprendedores
Praparale para conocer desde como polenciar tu tUp #platalormadigital
MARTES R it (Coma funciona Gel Up X x x negocio hasta como puedes ser provesdor de #platalormaweb #empmndedams X
sconocimients
Semana 1 AWEREMESS servicios en |a olatalorma www. gelub com #markelinadiailal
de marca Conoce las 5 razones para elegir Gel Up come 1u #web #uempchbre #Gellp
MIECOLES Porque elegir Get Up X X x platalorma ideal para impulsar W negocio con la #platalormadigital #plataformaweb X
herramiantas de markefing dicita #amprand 8 : Lot
#eamwork #Fmarkelingdigital #equipo
VIERMES Presentar al equipo X X X :;;:; al équipo que te ayudara a polenciar tu Mcontentmanager Scommunitymanager X
#SEQ
LUNES Tendencias de disefio % % % E:‘nq”"":_aml,‘;:l:'g:l:';%;;m a:“”': de ""mpal‘::r U | dmarketingdigital #equipo
para 2023 ol prandimianto & par; nq” ":;;‘2‘:" #endencias2023 #markeling2023
Listo para seR ampeabla? E Ta mosiraremos como
& " P}
#irabajo #servicio #reelance #web
Semana 2 | MECOLES| Informativo CDmP armar tu CONSIDER X X X consirur portafolio en nuestra p'_alahrma' Ingresa al #communitymanager #conlentmanager X
portafalio en la web link www.gelup.com MNo olvides etiquelar yio - .
) #SEM #markelinglips #marketing
compariirde con 18 persona que estd buscando
L Por qué contratar un 4 Buscas crecer profesionalmente an algin area del Fmarkeungaignal requipe
VIERMES especialista de X X X Marketing Digital? Desliza y conoce los beneficios de  [#contentmanager #communitymanager
markeling? confratar un espacialisla en marketing digilal #SEQ #oontenida2023
Perfiles profesionales £ Te falta algo para que W negocio vea la luz, métele | #marketingdigital #contentmanager
LUMES por categoria disefio x x x disefio a lu pagina web con nuesiros profesionales #communitymanager #3E0
wiah cerlificados. Ingresa a este link www_getup.com #reontenido2023 Mendencias2023
Serviclos por Perfiles profesionales £ Quieres emprender y no sabes como empezar? #marketingdigital #contentmanager
Semana 3 | MIECOLES calegarla por categoria CONVERSION X X X Eslas personas le ayudaran a dar W primer pase. #eommunitymanager Screcimiento
markeling digital Conocelos aqui www.getup.com #negocio #venlas #sl.a.r!uF #eonversion
- " magUr T
Perfiles profesionales Expertos en Disefio, Animadores 30, Content #glu?#plalafu-madigilal
VIERNES par ca!sgnn,_a plan de X X X Ma.nag.ar..CUmmunlly Malr'laga.l y mas da 14 lama‘&-dﬂ #plalalormaweb #emprendedares
nagocios espacialdiades en markeling digital Conocelos aquil |4 e pn
Perfiles profesionales Gel Up presenta a los especialistas en creacion de #markelingdigital #contentmanager
LUNES par categoria X X X contenido para Tik Tok como nueva lendencia para  |#communitymanager #SEO
Servicios por | contenido para ina marketing digital 2023 #oontenido2023 MendenciasA023
Semana 4 ) CONVERSION
categoria Pramocién de Ahora gue conoces nuesiros pediles y quieres #markelingdigital #equipo
JUEVES sarvicios X X x adquirirlas, tu primer servicio con el 15% de #oontenido2023 Mendencias2023
descuenta. Adquiric ahora (link) #esiraleqia #nanancia Sconversion
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Marca, KPI’s y objetivos
Objetivos
e Analizar la tendencia de visitas y seguidores en Facebook, Instagram y LinkedIn.
¢ Medir el alcance de usuarios que visualizan los contenidos para conocer la audiencia
real.
e Conocer el numero de veces que el contenido subido a las redes sociales fue
compartido por los usuarios.
e Conocer el numero de impresiones que tiene una publicacién cargada.
e Saber si el contenido de la marca genera interés en la audiencia.
KPI'S
KPI Comunidad y gestion: fans o seguidores
Para medir este indicador se utilizara la Ecuacion 1:

o Nuevos seguidores
% Tasa de crecimiento = Total seguidores X 100

1)
KPI Interaccion y alcance: engagement, personas alcanzadas, comentarios,
compartir, me gusta
Para este caso debe aplicarse la Ecuacién 2, 3,4y 5

. ) Interacciones Totales ¥ 100
ngagement =
838 Usuarios Alcanzados

(2)

) ) L # Usuarios Alcanzados
Usuarios alcanzados Promedio x publicacion =

Total de Publicaciones

(3)

Total de Interacciones

Promedio de interacciéon =
Total de Publicaciones

(4)
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o Total de compartidos
Tasa Amplificaciéon = - X 100
Total de seguidores

(5)
KPI Conversion y resultado: % conversiones, CTR, CPL, CPA, ROI

Para cada uno de estos KPI's se debe aplicar la Ecuacion 6, 7, 8, 9, respectivamente:

CTA
CTR=— X 100
Impresiones

(6)

Conversion

% Conversion = W X 100

(7)

_ Costo de la campafia
" Total de compradores

CPA 100

(8)

B Costo de la campaifia
~ Total de clientes potenciales

100

(9)

ROI = Beneficios de la campafia — Costo
- Costo de la campaiia

X100

(10)
Plan de contingencia
Al ser Get Up una plataforma nueva, es muy importante anticiparse a posibles
eventualidades que puedan ocurrir en el desarrollo de la actividad comercial. En ese sentido, se

plantea el plan de contingencia expuesto en la Tabla 12.
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Plan de contingencia
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Riesgo identificado

Tipo de accién

Medida de mitigacién

Frecuencia de revision

Comentarios negativos
en redes sociales y
guejas por no atencién
arequerimientos
(mensajes, correos,
comentarios, etc.)
Quejas en servicio

postventa

Quejas por usuarios
insatisfechos con los
servicios contratados
Post con comentarios
inapropiados o errores
de escrituray
ortografia por parte de
nuestros Community
Manager

Bajas calificaciones en
plataformas de redes
sociales/ Google

Mal utilizacién de la
cuenta corporativa por
parte del responsable
de redes: community

manager.

Reducir - Mitigar

Evitar

Evitar

Evitar

Reducir - Mitigar

Evitar

Atencién personalizada e inmediata a
todos los usuarios, de manera publica,
con el fin de canalizar al cliente hacia una
gestién privada por mensaje interno. De
esta manera se sustentara la situacion en
conjunto con el responsable involucrado.
Encuesta de satisfaccién post venta y
atencion inmediata para evitar posibles
riesgos.

Reuniones con clientes y proveedores
del servicio luego de una calificacién
negativa en encuesta postventa.
Construir una linea editorial a la que
deben alinearse las publicaciones y
respuestas en redes sociales. Revisar
por al menos un filtro adicional los posts

planificados para el mes.

Contacto directo con clientes brindar
soluciones y solicitar el cambio de
calificaciones.

Planificacion de contenidos en redes en
la herramienta Semrush. Ademas se
entregara un dispositivo destinado para
uso exclusivo de las redes sociales de
Get Up.

Diario

Luego de cada evento

Luego de cada evento

Mensual

Semanal

Semanal

Lanzamiento y planificacién

Serén colgadas publicaciones frecuentes durante el primer semestre a fin de que Get

Up logre un posicionamiento de marca. Inicialmente, el lanzamiento se realizara para captar

una base solida de profesionales en las areas digitales, y desde el tercer trimestre se

ejecutardn campafas de reconocimiento de marca. A continuacion, la Tabla 13 detalla la

planificacion de contenido para los primeros seis meses; una vez cumplido ese tiempo, se

revisara el impacto logrado y serén efectuadas las modificaciones que correspondan.

L UIDE

ATons Siake University

H e i
ei Q; School



45

Tabla 13

Planificacion de contenido

Plataforma Tipo Publicacion | Historias Reels Contenido
ﬂ Organico 2 xsem 3 xsem 1 semanal Video/ imagen
r@ Organico 2 xsem 2 xsem 2 al mes Video/ imagen
m Orgénico 1 x sem Imagen / post

Inversién, rendimiento esperado y recursos destinados

La inversion destinada para la gestion de redes sociales constituye esencialmente del
sueldo del disefiador es $600, respectivamente. Como resultado de las campafias se espera un
rendimiento superior a la inversion.
Recursos Destinados

Esencialmente, el recurso que se requiere para la difusion y medicion de las campafias
son los siguientes:

e Diseflador gréafico junior: encargado de disefiar artes para pauta y contenido organico.

e Community manager: persona encargada de la programacién del contenido y del
contacto con los interesados.

e Chatbots: a futuro se considera implementarlos, pero en una primera fase no se lo hace
debido al limitado presupuesto y a que la atencién al usuario debe ser muy
personalizada.

e Adobe Suite

e Semrush: software designado para la programacion de contenido y la medicion de

rendimiento y pautas.
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Capitulo VI. Modelos de compra en redes sociales
Seleccién de redes sociales a invertir

Las redes sociales seleccionadas para llevar a cabo las estrategias de pago de
marketing digital son Instagram, Facebook y LinkedIn.
Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso
Instagram
Esta plataforma cuenta con 6.2 millones de usuarios registrados en Ecuador a octubre
de 2022 (Mentinno, 2022). Es una red social con alto crecimiento y que ha evolucionado de ser
una plataforma para compartir fotografias instantdneas a un canal de venta y promocion
mundial.
Objetivos
e Construir una comunidad tanto de profesionales como de emprendedores que se
identifiquen con la marca.
e Compartir el contenido inbound
e Generar interacciones con la marca
e Generar trafico a la web
¢ Captacion de leads
Razones de uso
Instagram es la plataforma en constante evolucién y en la que se concentra en gran
escala aquellos usuarios compatibles con el buyer persona. Asi mismo, permite segmentar el
publico objetivo, maneja valores de pauta accesibles y lograr un alcance favorecedor para el
retorno de la inversion. Ademas estimula la creatividad debido a que cuenta con diversos

formatos: imagen, reel, video largo, carrusel, historias y botones para CTA.
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Por otra parte, uno de los puntos que son importantes es la reporteria de rendimiento de
las campafias: el gestor comercial de Instagram facilita la lectura de datos que nutren la
informacion de las campanias.

Facebook

Facebook esta vigente desde 2008, pero no fue sino hasta 2013 que despegd su
posicionamiento en Ecuador. A octubre de 2022 registré 13.1 millones de usuarios en el pais.
(Mentinno, 2022).

Objetivos

¢ Crear una comunidad digital sobre todo de aquellos usuarios que manejan sus
emprendimientos en paginas comerciales.

e Posicionamiento de marca.

e Generar trafico a la web

o Compartir contenido inbound a los seguidores.

Razones de uso

Facebook, al ser la red social mas usada en Ecuador, concentra un nimero importante
de usuarios entre los que se encuentran varios que responden a las caracteristicas del buyer
persona, por lo que se torna la plataforma mas indicada para crear la comunidad de
emprendedores. Asi mismo, una de las grandes ventajas es que Instagram solicita el enlace a
una cuenta de Facebook para poder gestionar de manera profesional la pauta.

Por otra parte, la inclusion de videos cortos en Facebook, con mayor capacidad para
viralizarse, aporta a que sea un factor de impulso para alinear estrategias y publicaciones a
este formato. Para terminar, el gestor de anuncios de Meta, en el que se lleva el control de las
campafas de Instagram y Facebook, es una herramientas gratuita muy fiable que tiene

recursos que aportan a tener una gestiéon minuciosa.
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LinkedIn
LinkedIn es la red social para profesionales y empresas. Pese a que en Ecuador es la
plataforma que redne una menor cantidad de usuarios en comparacion con Facebook e
Instagram, existen 3.5 millones de suscriptores entre empresas y profesionales, varios de ellos
parte del publico objetivo (Mentinno, 2022).
Objetivos
¢ Reclutamiento de profesionales del campo de comunicacion audiovisual y marketing
digital.
e Convertir en usuarios de la plataforma Get Up a aquellos profesionales que interactien
con la marca.
e Tener alcance de la marca en la red profesional.
Razones de uso
Una de las principales razones para incluir a LinkedIn en la estrategia de redes sociales
se debe a la concentraciéon de profesionales, a quienes se busca convertir en usuarios activos
de Get Up. Ademas, a pesar de que LinkedIn tiene un alto gasto diario requerido de pauta, $10
minimo al dia frente a $1 diario en Facebook e Instagram, se considera necesaria la inversion
con el afan de llegar a profesionales que estén dispuestos a involucrarse inmediatamente a la

plataforma y puedan ser contratados por los emprendedores.
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Estructura de las campafas de publicidad

Camparfa: alcance

El objetivo de la campafa es llegar a la mayor cantidad de usuarios en Facebook,
Instagram y LinkedIn. La pauta estara activa durante todo el afio, en semanas especificas de
cada mes.

Grupo de anuncios

Los anuncios en la campafia de alcance tendran dos enfoques:

¢ Dirigidos a profesionales: hombres y mujeres de 23 afios en adelante que cumplan el
perfil del buyer persona. Se empleara en las tres redes sociales y deben incluir un CTA
la accién para el registro sin costo en la plataforma.

o Dirigido a emprendedores, hombres y mujeres de 23 afios en adelante que cumplan con
el perfil del buyer persona. Para este segmento se utilizara Facebook e Instagram, con
contenidos que incluyan CTA para que el usuario pueda dar clic y redirigirse hacia la
plataforma de Get Up en la que tiene la oportunidad de conocer a los profesionales
registrados y sus servicios.

Anuncios

Los anuncios, en cuestién grafica y keywords, se diferenciardn segun cada grupo
objetivo, pero ambos tendran como fin redirigir al usuario a la web.
Crear una campafa

Para la generacion de la campafia es importante tomar en cuenta que Get Up es un
negocio en desarrollo, con el fin de proporcionar a los emprendedores ecuatorianos una
plataforma segura y local en la que puedan explorar el mundo del marketing digital y contratar
servicios de profesionales freelances para impulsar su negocio en internet, incrementar sus

ventas y alinearse a estrategias sélidas. Como fue mencionado previamente, las principales
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plataformas de competencia para Get Up son Fiverr, Freelancer y Workana; sin embargo,
ninguna de ellas se encuentra en Ecuador y no son exclusivas de habla hispana.
Para la creacion de la campafia, el primer paso es haber definido los objetivos
publicitarios que en este caso son:
e Dar a conocer la marca
¢ Reclutamiento de profesionales
e Dar a conocer a los emprendedores la plataforma y sus servicios
e Generar registros
e Llevar tréfico a la web
Posteriormente, se procedera a desarrollar y ejecutar la campafa de alcance por un
tiempo definido de 3 meses. Cabe indicar que el presupuesto designado es de $1650.
Nombrar la campafa
El método elegido para la distincion y organizacion de las campafas sera con prefijos
de PRO, para profesionales, EMP para emprendedores, palabras completas para su objetivo e
iniciales de cada red social.
Instagram
PRO alcance INST
EMP alcance INST
Facebook
PRO alcance FB
EMP alcance FB
LinkedIn
PRO alcance LK

De la misma forma se manejaran las campafas de expectativa, estacionales, etc.
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Elegir el objetivo de la campafia
El objetivo de la campafia estara alineado al objetivo general planteado para las
redes sociales. Se iniciara con una camparfia de branding -reconocimiento de marca- con la
finalidad de comunicar qué es la plataforma, sus servicios y beneficios al registrarse y ser
parte de ella. Dado que el propdsito es de alcance, se analizara la cantidad de impresiones
gue se logre con cada publicacion.
Consecutivamente, sera realizada una campafia de trafico a la web medida con base
a CPC. El objetivo es crear anuncios con contenido de valor y atractivos para el publico
objetivo, de tal forma que den clic y se dirijan a la web, conozcan a detalle los servicios,
ofertas y costos.
Test A/B
Mediante la prueba A/B se crearan varias versiones de los anuncios digitales, como
imagenes o videos, a fin de determinar cual es el mas efectivo para llegar al publico meta. Esta
informacion sera posible conocer con base en el alcance y la audiencia lograda.
Optimizacién del presupuesto de la campafia
Es fundamental optimizar adecuadamente el presupuesto de campafa con la finalidad
de controlar la inversion eficientemente. Entonces, por ejemplo, para conseguir clics en el
enlace se mostrara el anuncio a las personas con mas probabilidades de hacer esta accién, por
lo que se segmentara el publico objetivo demograficamente para que el anuncio aparezca a
personas con interés de ser freelance y a emprendedores.

Crear los conjuntos de anuncios

Los conjuntos de anuncios estan estructurados con una segmentacion basada en
intereses, edad, geolocalizacién, aspectos demograficos y alineados al buyer persona.
o Profesionales: mujeres y hombres de 22 afios a 45 afios con intereses en

marketing, marketing digital, disefio web, disefio grafico, ilustracion y community
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manager. Datos demograficos: profesional, estudios universitarios, estudios
universitarios sin terminar, titulo intermedio, postgrado en curso.

e Emprendedores: hombres y mujeres de 20 afios en adelante que tengan las
siguientes caracteristicas: empresario, administradores de paginas de Facebook,
administrador de perfiles de Instagram, duefio de negocios, empleados de empresas
pequefias de negocios, negocio familiar, plan de negocio, ubicados en zonas
urbanas de las principales ciudades.

Nombre del conjunto de anuncios

El nombre del conjunto de anuncios estara dado en funcién de las campafias, por
ejemplo branding de Get Up. Para el reconocimiento de marca se realizaran diferentes
publicaciones y se iniciara con un post de expectativa, de tal modo que se despierte la
curiosidad en los usuarios y quieran conocer sobre el negocio; posteriormente, se publicara un
post que comunicara qué es la empresa, sus servicios y beneficios. El contenido seran fotos y
videos adaptados a los distintos formatos de Facebook e Instagram e incluiran su

correspondiente CTA.
Presupuesto y calendario

Para la gestion de las tres redes sociales se destinard $6600 al afio en publicidad con

base en el cronograma de la Tabla 14.
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Tabla 14

Cronograma de publicaciones

REDES
SEMANA [SOCIALES
PAGO
ENERO S4 X
FEBRERO S1 X
MARZO S1 X
S3 X
ABRIL S2 X
S1 X
JUNIO 52 X
JULIO S4 X
AGOSTO S4 X
SEPTIEMBRE [S4 X
OCTUBRE S2 X
S1 X
NOVIEMBRE
S2 X

En promedio seran realizadas pautas una vez al mes y con base en fechas de mayor
rotacién comercial. Inicialmente, en los tres primeros meses seran ejecutadas camparias de
branding para profesionales con la finalidad de que se unan a la comunidad. Luego, desde abril
las campafias estaran enfocadas a emprendedores que necesiten potenciar sus negocios con
estrategias digitales.

Publico / segmentacion

Las publicaciones para Facebook e Instagram serdn gestionadas desde el Facebook
Business Manager, con un CTA para direccionamiento a la pagina web y con dos tipos de
audiencias.

Profesionales. Se busca tener una audiencia estimada de 2800 a 3400 personas
potenciales para prestar servicios en la plataforma. Para ello, las caracteristicas a tomar en

cuenta son:
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¢ Hombres y mujeres
e Edad: 22 a 45 afios

o Datos demogréficos: profesional, estudios universitarios, estudios universitarios sin

terminar, titulo intermedio, postgrado en curso.

¢ Intereses: marketing, marketing digital, disefio web, disefio gréafico, ilustracion, online
community manager (ver Figura 4).
Figura 4

Segmentacion detallada de profesionales

<« Segmentacién detallada X

Segmentacion detallada

~ Buscar intereses

Formacién profesional X Estudios universitarios X -
Estudios universitarios sin terminar X Titulo intermedio X

Online community manager X

Marketing (negocios y finanzas) X Disefio web (sitio web) X -
Para acceder a funciones avanzadas de segmentacion, ve al Administrador de anuncios.

Datos demograficos Intereses Comportamientos

ca, empleo, composicion del hogar y estilo de vida. Algunos

Educacion A
Nivel de formacion académica V.

Escuelas

SRR T P |

Definicién de la audiencia

Especifica Amplia

Tamario de la audiencia estimada: 2,8 mill.-3,4 mill. @

Emprendedores. Para llegar a una audiencia estimada de 4300 a 5100 personas, son

tomadas en cuenta las siguientes caracteristicas:
e Hombres y mujeres

e Edad: desde los 20 afios

Artzona State University
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e Intereses: empresario, administradores de paginas de Facebook, administrador de
perfiles de Instagram, duefio de negocios, empleados de empresas pequeias de
negocios, negocio familiar, plan de negocio (ver Figura 5).

Figura 5

Segmentacion detallada de emprendedores

€« Segmentacion detallada X

Segmentacion detallada
Buscar intereses

4

Empresariado (negocios y finanzas) X
Comportamientos

Administradores de paginas de Facebook X

Administradores del perfil de Instagram para empresas X

Datos demograficos

Para acceder a funciones avanzadas de segmentacién, ve al Administrador de anuncios.

Datos demograficos Intereses Comportamientos

Llega a las personas segin su formacion académica, empleo, composicion del hogar y estilo de vida. Algunos
datos solo estan disponibles para Estados Unidos.

Educacion v
Situacion financiera v
Acontecimientos importantes v
P e -

Definicién de la audiencia

Especifica Amplia

Tamario de la audiencia estimada: 4,3 mill.-5,1 mill. @

Ubicacion

La busqueda de profesionales se realizara en las principales ciudades del Ecuador,
Quito, Guayaquil y Cuenca, pues se considera que cuentan con la mayor y mejor calidad
educativa de tercer nivel y, por tanto, de profesionales que deseen registrarse en la pagina. Por
el contrario, en el caso de los emprendedores, la busqueda estara centrada en ciudades de alto
movimiento comercial: Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Riobamba, Santo Domingo,
Esmeraldas, Loja, Napo y Galapagos (Ver Figura 6y 7).
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Figura 6

Ubicacién de profesionales

Crear audiencia X

Ecuador |

Quito + 40 km X Guayaquil + 40km X  Cuenca +40km X

Figura 7

Ubicacion de emprendedores

Lugares
Escribe para afiadir mas lugares

Q

Ecuador

Esmeraldas Province + 25km X  Loja Province + 25km X

Orellana Province +25km X  Ambato +40km X

I

Cuenca + 40 km X Islas Galapagos + 40 km X

Definicién de la audiencia

Tu audiencia esta definida.

Especifica Amplia
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Crear anuncios

La creacion de anuncios de contenido advantage sera realizada en el Business
Manager, con un CTA de “Mas Informacién” para direccionamiento a la pagina web, tal como lo
indica la Figura 8 y 9.

Figura 8

Audiencia de profesionales

Resultados diarios estimados

Cuentas del Centro de cuentas alcanzadas i ]

28,3 mil-81,8 mil

Clics en el enlace [i ]

1240-3584

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacién durante 8 dias.

Presupuesto total 400,00 $ USD

Importe total $400,00 USD

Figura 9

Audiencia de emprendedores

Resultados diarios estimados

Cuentas del Centro de cuentas alcanzadas (]

28,3 mil-81,7 mil

Clics en el enlace o

1273-3679

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacién durante 8 dias.

Presupuesto total 400,00 $ USD

Importe total $400,00 USD
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Nombre del anuncio
El nombre de los anuncios estan vinculados con los objetivos de cada uno. En este
sentido, tendran los siguientes nombres:
e Obtén ingresos extras.
e Registrate y obtén descuentos en la compra de servicios digitales.
e Crece exponencialmente en tu negocio con estrategias digitales.
¢ Necesitas una pagina web ya.
Formato

Sin duda, las redes sociales son un canal de comunicacion de gran alcance para
publicar anuncios en distintos formatos, por lo que deben tomarse en cuenta cada uno de ellos
para crear las campafias en funcion del objetivo a alcanzar. Por ejemplo, para promover
informacion general de la plataforma de Get Up se podria utilizar imagenes estéticas con un
CTA destinado al registro de profesionales: “registrate aqui”’; también es posible hacer uso del
carrusel, que es una serie de imagenes que pueden emplearse para colocar varios servicios y
con un link para que la persona acceda a mayor informacion.

Otro formato que tiene gran aceptacion son las historias, tanto en Facebook como en
Instagram, cuya duracion es de 24 horas y pueden ser imagenes o videos. Lo interesante de
ello es que tienen un alcance organico significativo dentro de la comunidad de seguidores.

Por ultimo, no hay que descartar el catalogo, que es un gran aporte para generar anuncios muy
interactivos y promover los servicios de Get Up con una experiencia de navegacion enfocada a
la compra.

Creatividad y copy

La creatividad es muy importante para generar y administrar anuncios en redes sociales
e impulsar la venta de los servicios de una manera llamativa y original; es la clave para
comunicar de manera innovadora un mensaje claro al potencial consumidor. Sin duda, la
creatividad constituye un reto importante para captar a profesionales que se registren en la
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plataforma como para promover a los nuevos emprendedores que necesitan impulsar su
negocio.

Para los anuncios destinados a profesionales, el enfoque sera aspiracional, por ejemplo
contar la historia de un caso de éxito que motive a que nuevos usuarios se registren la
plataforma digital (ver Figura 10).

Figura 10

Ejemplo post profesionales

solo haz click

Get Up

Copy

¢ Eres profesional? ¢ Te acabas de graduar? ¢ Quieres promover tus servicios y apoyar
a nuevos emprendedores?

Estas en el lugar correcto. Get Up te ayuda a crecer, Registrate aqui.
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Para los emprendedores se conciben tres tipos de anuncios en los que se exponen las
etapas de emprendimiento: el inicio, cuando la persona decide emprender; segundo, el arduo
trabajo a realizar para mantener el negocio a flote; tercero, cuando se logra el éxito del negocio.
El propdsito es conectar creativamente desde las emociones, que se sientan identificados y
establecer cierta empatia con los potenciales consumidores, de tal modo que deseen adquirir
los servicios de Get Up (ver Figura 11, 12 y 13).

Figura 11

Ejemplo borrador 1/3 post emprendedores

Copy1l: ¢ Estas iniciando tu negocio? ¢No sabes cOmo comunicar tus servicios?
Puedes hacerlo ti mismo. Solo tienes que ingresar a Get Up donde encontraras los
mejores profesionales de marketing digital para lograr comunicar tu empresa de manera facil y

a los mejores precios...
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Figura 12

Ejemplo borrador 2/3 post emprendedores

Copy 2 : ¢Eres emprendedor? ¢ Quieres impulsar tus ventas? ¢ Necesitas mantener
comunicacion constante de tu negocio? Pedimos consejos a nuestros expertos de marketing
digital para responder todas tus dudas. Ingresa en este enlace, conoce sus sugerencias y todo

lo que puedes lograr con Get Up.com
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Figura 13

Ejemplo 3/3 post emprendedores

Conoce que hace un
emprerndedor exitoso...

Ta puedes ser uno de
S ellos

Ingresa aqui Getup.com

Copy 3: Conoce qué hacen los mejores emprendedores para crecer sus negocios.
Queremos apoyarte con técnicas y consejos que pueden impulsar tus ventas: aqui encontraras
historias de éxito que te motivaran a seguir adelante, pues sabemos que ti lo puedes lograr.
Ingresa en el siguiente enlace y conoce mas.

Revisar y publicar

Previo a publicar el contenido, se realizara una revision detallada para controlar la
calidad de los anuncios, evitar que existan errores de ortografia, grafica, colores, disefio y que
el mensaje sea transmitido adecuadamente con la finalidad de que el usuario se sienta
motivado a realizar la accion esperada: inscribirse, comprar un servicio, etc. En otras palabras,

es un proceso de control de calidad con el fin de que el contenido se suba sin errores.
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Capitulo VII. Herramientas de display
Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Este tipo de publicidad consiste en un anuncio que se muestra en formato de banner en
cualquier parte de la pagina en la que esté navegando el usuario. Es una recurso ideal para
promocionar la plataforma y dar a conocer sus servicios y beneficios, sobre todo durante la
primera etapa de atraccion, pues el propdésito es que la persona tenga motivacion por conocer
mas y, por ende, dar clic para ser redirigido a la pagina web de Get Up.

Cuando la persona se encuentre en la mitad del embudo, este tipo de publicidad estara
destinada a potenciar aiin mas la informacién de los servicios que se brindan y lograr mayor
trafico a la web mediante botones claros que destaquen sobre el anuncio. Finalmente, para
asegurar que exista mayor trafico, serd necesario generar una campafia con la implementacion
de roba péaginas, un tipo de banner vertical que suele ubicarse en la parte central de la pantalla

y que requiere de un disefio muy llamativo, de tal forma que la persona se incentive a dar clic.
Seleccién de alternativas de campafias: afiliacién, network ads, compra en directo

En vista de que el giro de negocio de Get Up es totalmente digital, se requiere
implementar un branding bastante sélido que comunique desde el mas minimo detalle el
profesionalismo de la empresa y, de cierta manera, inclusive sea una forma de vender el
servicio sin necesidad de mostrarlo como tal. Entonces, se enfocaran esfuerzos en generar
campafas para que los profesionales se afilien a la red y utilicen la plataforma con el fin de
ofrecer sus servicios, asi como lograr que los emprendedores acudan a Get Up como una

plataforma que les aporta soluciones digitales.
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Objetivos de las campafias: branding y performance
El branding ir4 de la mano con las campafias de performance. En este sentido, se
establecen los siguientes objetivos que deben alcanzarse en el entorno display:
e Lograr el reconocimiento de la plataforma en la mente de los emprendedores que
requieran servicios digitales.
e Alcanzar el reconocimiento de la plataforma por parte de los proveedores de servicios,
es decir profesionales en las ramas digitales.
e Generar trafico a la web.
e Generar de leads.
e Lograr la conversion de leads en clientes.
e Fidelizacién de clientes para objetivos de recompra con otros servicios de la plataforma.
Para lograr los objetivos, la publicidad display incluira CTA que le redireccionara al
usuario a un landing page mediante botones con mensajes como los siguientes:
e Deseo mas informacion
e Quiero llevar mi negocio digital
e Soy profesional digital y necesito mas ingresos
Finalmente, cabe mencionar que el formato de mayor preferencia para la publicidad
display es el superbanner, roba pagina y contenido en video.
Definicion de las campafias y plan de medios
En vista de que los emprendedores son el publico objetivo, se han tomado en cuenta las
caracteristicas expuestas en el Global Entrepreneurship Monitor Ecuador 2019/2020 (Lasio et
al., 2020): hombres y mujeres entre 25 y 44 afios de edad, con un nivel de educacién de
segundo y tercer nivel, localizados en la zona urbana de las principales ciudades del pais.
Algunos son empleados a tiempo completo, pero una gran mayoria se dedican 100% a su

emprendimiento y generan ingresos mensuales que oscilan entre $400 y $1000. Su motivacion
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del negocio radica en la falta de empleo, en marcar la diferencia y/o en continuar con una
tradicién familiar.

Las campanfas display seran realizadas mediante Google Display Network (GDN), con
base en la segmentacion del buyer persona y de aquel publico que ya tuvo una primera
interaccion sea mediante la pagina web, formularios de contacto, etc.

Para realizar este tipo de publicidad se utilizara plantillas que nos facilita la herramienta
de GDN que permiten controlar los resultados de la publicidad para analizarla periédicamente y
cambiar de estrategia en caso de que la campafa no esté dando resultado de acuerdo con los

objetivos planteados.
Creatividades y formatos

La publicidad display es un recurso que se utilizara para atraer trafico a la web con base
en una estrategia de CTA. Los formatos a utilizar son los siguientes:

e Banner: se encuentra en la parte superior de la web. Sera de 729 px X 90 px
aproximadamente y se distinguira del resto del contenido (dependera del formato de la
pagina web).

¢ Robapaginas: ubicado en la parte lateral derecho, se utilizard con imagenes atractivas
y de alto impacto publicitario. EIl tamafio sera de 300 px X 300 px.

o Pop up: display emergente que aparece encima del contenido al momento de ingresar
en una web. Al momento en que el usuario ingresa a una pagina, le saltara
automaticamente el anuncio con texto, imagenes y con botén de llamado a la accion.
Los formatos mencionados generan un gran impacto, pero ha de tomarse siempre en

cuenta que el texto debe emplear palabras o frases que capten la atencion de la persona

rapidamente y con un mensaje en tono emergente como “registrate ahora”,” mas informacion”,

L] ” W

“‘compra ahora”, “empieza ya”, “conoce mas”.
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Planificacion y modelo de compra

Se invertir4 en Google Ads ya que Google es uno de los buscadores mas utilizados,
pues de esta manera sera posible ofertar los servicios y beneficios de Get Up mediante
banners, YouTube, Play Store y Gmail. Para el display seran utilizados anuncios con texto y
gréfico:
e Texto: anuncios enfocados mas a informacién textual. Seran utilizados cuando existan
actualizaciones de los servicios, catalogos y la web. Se estima tener actualizaciones
una vez al mes.
e Gréficos: anuncios que tienen gran impacto. Se publicaran anuncios con beneficios
enfocados a aquellas personas que inician un negocio y que desean hacerlo crecer, por
ejemplo se ofertaran descuentos para el desarrollo de logos, ingreso gratis a webinars,
etc.
Recogida de audiencias

En la plataforma de Get Up, tanto profesionales como emprendedores comparten sus
datos que seran utilizados para segmentar las audiencias y lograr mayor eficiencia en las
campafas. Asi mismo, las cookies recolectadas permitirdn ofrecer una experiencia de usuario
optimizada y personalizada para facilitar la pr6xima visita, retomar transacciones abandonadas
y mejorar la navegacion en el sitio web.
Inversion, KPI’s, objetivos y recursos empleados

Los objetivos planteados para la campafia display son de alcance y conversion. En ese

sentido, los indicadores a tomar en cuenta son tasa de conversion, CPL y ROI.

Tasa de conversion: emprendedores

Para calcular este valor se utiliza la Ecuacion 11:
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Conversiones
TDC = —— x 100
Visitas
(11)
CPL: emprendedores
Para el calculo de este indicador se utiliza la Ecuacion 12:
# de leads generados
CPL = p
presupuesto de la campana
(12)
Retorno de la inversién
Para calcular el ROI se utiliza la Ecuacién 13:
Ganancia — Inversion
ROI = —
Inversién
(13)
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Capitulo VIII. Compra programética
Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Get Up debe utilizar de manera eficiente su presupuesto para llegar éptimamente al
publico objetivo. En ese sentido, se ha tomado la decision de usar GDN durante la primera
etapa para las campaias de display, pues de esta manera se gestiona que los anuncios sean
ubicados de manera 6ptima en las distintas paginas web por las que navega el puablico objetivo.

Por otra parte, se considera implementar la compra programatica en una segunda fase,
cuando el negocio tenga mayor estabilidad econémica y bajo la direccion de una agencia

especializada, de tal manera que se asegure alcanzar resultados favorables.
Definicion de audiencias

Las audiencias definidas para la compra programatica son profesionales y
emprendedores.
Profesionales

Se consideran como tal a quienes son mayores de edad y se desarrollan en el campo
profesional del marketing digital y comunicacion audiovisual. Son personas que se identifican
como freelances y, por tanto, suelen tener una interaccioén considerable en registros y
descargas en paginas especializadas como banco de imagenes, librerias de vectores, etc.
También se incluyen a personas suscritas a blusquedas de trabajo en areas afines.
Emprendedores

Son todos aquellos individuos mayores de edad que poseen su propio negocio o tienen
una pequefa o mediana empresa,; por lo tanto, cuentan con RUC o RISE. Sus intereses de
bdsqueda y compra estan relacionados a la implementacion de marca personal y crecimiento

de negocios por medio de estrategias digitales.
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Tipo de compra

Una vez que Get Up perciba ganancias, se utilizaran estratégicamente formas de
compras programaticas en dos etapas.
Etapa 1

Para los profesionales que ofrecen sus servicios se realizara un levantamiento de los
mejores perfiles, y cada uno de ellos deben cumplir con ciertas caracteristicas requeridas para
garantizar el cumplimiento de los servicios contratados a través de la plataforma de Get Up.
Para tal efecto, se utilizar4 Real Time Biddig (RTB), un sistema basado en pujas y subastas
gue permite distribuir adecuadamente la publicidad hacia el cliente potencial (Bello, 2021). Esta
€s una estrategia que permite llegar masivamente a los profesionales con base en las
blasquedas que realicen en paginas relacionadas a marketing digital.
Etapa 2

Para el segmento de emprendedores, quienes seran los compradores de los servicios
ofrecidos en Get Up, y una vez analizada y levantada la informacién de los profesionales, se
utilizar4 de manera estratégica la publicidad programética directa (garantizada) con la finalidad
de segmentar los intereses, zona geogréfica, ciudad, entre otros y tener una base de datos de
los sitios web a los que ingresan las personas. De este modo es posible medir el alcance,
identificar cémo y cuando anunciar asi como las horas y dias de mayor alcance.
Campafias y objetivos
Objetivos

De acuerdo a los segmentos que se pretende alcanzar con este tipo de publicidad, los

objetivos planteados son los siguientes:
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Segmento de profesionales

e Alcanzar el 10% de audiencia seleccionada en los diferentes espacios publicitarios para
generar la mayor cantidad de registros de perfiles idoneos e incrementar el portafolio de
profesionales en la plataforma digital Get Up.
Segmentos emprendedores

o Dar a conocer la plataforma digital Get Up para apoyar a los hegocios de
emprendedores a que encuentren servicios de marketing digital que aporten a impulsar
sus ventas.

e Llegar a al publico objetivo de una manera segmentada, directa y precisa para generar
transacciones y ventas en la plataforma digital Get Up.

e Generar conversiones de los usuarios que visiten la plataforma digital, a través de un
anuncio creado con publicidad programatica.

Campaias

Las principales estrategias para las campafias con publicidad programatica son:

¢ Generar una campafia de captacion mediante Google Ads para captar los mejores
perfiles de profesionales de marketing digital a través de las cookies de navegacion.

¢ Crear una campafia de posicionamiento de marca para promover la plataforma digital
en el segmento de emprendedores acorde al perfil levantado de los potenciales
consumidores.

e Se realizardn campafias con publicidad programatica para impulsar la venta de los
servicios de marketing digital a emprendedores, con anuncios publicitarios llamativos

gue motiven al usuario a conocer mas sobre los servicios que ofrece Get Up.
DPS’s y alternativas (Google GDN)

Actualmente existen varias plataformas de Demand Side Platform (DSP). que permiten

adentrarse al entorno digital para adquirir inventarios de audiencias para publicidad online. Sin
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embargo, al ser Get Up una empresa nueva, se ha considerado como una buena alternativa el
trabajar por medio de GND, dado que es una herramienta gratuita que permite dirigir campafas
a toda la red de Google, ello incluye a YouTube, Gmail, dispositivos moviles y aplicaciones.
Mediante GND se ejecutaran campafias de prospecting, necesarias para hacer retargeting, y
las audiencias estaran determinadas por afinidad, datos sociodemograficos, lookalike, in-
market y palabras claves de busquedas en Google.
Cabe nuevamente acotar que YouTube es una plataforma de potenciales clientes para
Get Up, pues alli se dirigen emprendedores y profesionales que buscan mayor informacion de
contenido. Entonces, por ejemplo, por medio de la red display sera posible tener exposicion con
publicidad instream en midroll y anuncios de audio programatico en plataformas digitales de
audio.
De acuerdo a Valdez (s.f.), las principales ventajas que se destacan del uso de la red
display son:
e Pago por clic
¢ Alcance en toda la red de Google
e Segmentacion
e Variedad de utilizacion de anuncios, graficos, videos, textos
e Opciones de retargeting.

Creatividades

Para las creatividades se realizaran anuncios responsives con la finalidad de que sean
adaptables a la red display. De igual forma, mediante GDN se podran segmentar las audiencias
y, para tal efecto, se ejecutaran las siguientes acciones:

e Campafias always on. Es importante mantener campaifias activas para otorgarle al
algoritmo actividad y aprendizaje continuo, no obstante de acuerdo al rendimiento se

analizara periédicamente el mantenimiento de la campafia.
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e Personalizacidén de los mensajes. Aquellos utilizados en las creatividades para llegar
con mayor especificidad a las audiencias de emprendedores y profesionales.

e Call to action. Las creatividades tendran CTA que permitan generar trafico a la web,
llenar formularios o suscripciones.

e Andlisis continuo de las campafas. El propdsito es establecer de mejor forma las
audiencias, tipos de dispositivos de conexion, horarios de navegacion, datos
demograficos, etc.

Los tipos de formatos que se manejaran a través de la red de Google Display son los
siguientes:
¢ Dispositivos madviles: 300*200, 300*50, 300*100, 250*250, 200*200 px.
e Computadores: 300*250, 336*280, 728*90, 970*90, 468*60, 300*600 pX.
Inversién prevista
Se asignara una inversion mensual de $1000 (al momento de pautar se analizara la
puja mas baja) para la compra programatica donde se vale acotar que uno de los beneficios de
este tipo de publicidad es que se puede tener un analisis de los KPI's a tiempo real y asi
verificar si el desempefio de la campafa es el esperado o si deben realizarse cambios para
optimizarla. Asi mismo, es importante indicar que las campafias iniciales estaran enfocadas a
posicionamiento, visitas, registros y conversiones.
La inversion de la compra programatica sera realizada a partir del segundo afio en
virtud de los costos que demanda este tipo de publicidad
KPI's de medida
Los siguientes indicadores se mediran tanto para los aspirantes a ser proveedores
como para los emprendedores, pues se busca conocer el awareness alcanzado.

e Impresiones: nimero de veces en las que el anuncio se ha visto.
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¢ CTR: numero de clics que ha tenido un anuncio en funcion de las impresiones. La

Ecuacion 14 es la que se utiliza para calcularlo.

Clic
Impresiones

CTR =
(14)
e Frecuencia: mide la frecuencia con la que un usuario ve un anuncio y con la que
una plataforma publicitaria entrega un anuncio.

e CPM: Costo que del anuncio por cada mil impresiones (Ecuacion 15).

Coste de la campaiia
CPM = - X 1000
# Impresiones

(15)
e CPC: pago cuando un usuario hace clic en el anuncio (Ecuacion 16).
Coste total de los clics
CPC = -
# clics
(16)

e CPL: costo por lead, lo que se paga para obtener datos del posible cliente (Ecuacion

17).
Costo de la campaiia
CPL = -
# leads obtenidos
17)
e Tasa de conversion: usuarios que realizaron la accion deseaba (Ecuacion 18).
) Conversiones
Tasa de conversiones = —————
Interacciones
(18)

e ROAS: cantidad ganada vs. la inversion en la campafia (Ecuacion 19).

Ingresos
ROAS = —— x 100
Inversién
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(19)

L VIDE eig

Artzona Stats University



75

Capitulo IX. Inbound marketing

Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras

estrategias

El Inbound marketing se ha convertido en la herramienta mas poderosa para crear
comunidades y afianzar lazos entre la marca y el consumidor, pues al proporcionar contenido
de valor, informacion guardable y compartible, se encaminan las campafias SEM hacia el éxito
(Cyberclick, 2022). Precisamente, esta es una estrategia para convertir a cada interesado en un
lead y encaminarlo hacia los distintos canales de contacto para brindarle informacion
personalizada y lograr que se convierta en cliente.

Por otro lado, al crear comunidades que compartan el mismo interés, y a medida que
existan mas personas que utilicen los servicios de Get Up, mayor probabilidad hay de que los
usuarios recomienden la marca y, por ende, deben ejecutarse acciones de fidelizacion. Otro
aporte que tiene el inbound marketing en la estrategia del negocio es que permitira aumentar
los seguidores activos en las redes sociales, fortalecer el posicionamiento SEM y SEO y asi
lograr conversiones organicas, pero sin que exista invasion de informacion en el feed, sino que
el usuario realmente sienta la necesidad de adquirir los servicios.

Definicidn del ciclo de compra de cada proyecto

El embudo de ventas, expuesto en la Figura 14, es la mejor representacion grafica del

ciclo de compra que se logra al implementar el inbound marketing.
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Figura 14

Embudo de ventas

Atraccion .%

Generar Tréfico

Nota. Tomado de Guia paso a paso: Cémo crear un funnel o embudo de ventas, por Ribas, s.f.

En el primer nivel de atraccién, lo que se busca es captar la atencion de la mayor
cantidad de personas mediante el contenido de valor publicado en redes sociales, blog y
pagina web. Luego, a los nuevos seguidores se los incentiva a realizar preguntas sobre la
plataforma, guardar videos, reels, compartir contenido y de esa manera encaminarlos a que se
registren y, posteriormente, que se conviertan en clientes de Get Up.

En todo este proceso son implementadas distintas estrategias. Por ejemplo, una vez
que un usuario se convierte en cliente, se realiza una campafia de fidelizacion mediante mailing
por cumpleafios, aniversarios, descuentos especiales y encuestas encaminadas a conocer el

nivel de satisfaccion.
Definicion y estrategia para la fase de atraccion

Los medio digitales a utilizar para esta fase son el blog de la pagina web, Instagram,
Facebook, LinkedIn y Google como motor de busqueda. Las estrategias estaran dirigidas a
profesionales que busquen empleo y a emprendedores que requieran ayuda para su hegocio.

El proceso es el siguiente:
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¢ Creacién de contenido para redes sociales para que potenciales interesados conozcan
sobre la plataforma. Las publicaciones seran informativas con textos como el siguiente:
“preparate para conocer cémo potenciar tu negocio, como puedes ser proveedor de
servicio de la plataforma Get Up y tener ingresos extras” Link (plataforma).

e Una vez que la persona se registre, le llegard automaticamente un mail de bienvenida y
con beneficios para adquirir un servicio o ser proveedor.

e El contenido de la plataforma estara estratégicamente estructurado para lograr tener
posicionamiento en los buscadores, por ejemplo los textos de las imagenes

incorporaran palabras claves.
Definicidn y estrategia para la fase de conversion

En esta fase es importante recopilar datos, por lo que serdn empleadas las siguientes
estrategias:

e Se publicara contenido en redes sociales con informacién de interés y con CTA como
por ejemplo: “4 Buscas crecer profesionalmente en algun area del marketing digital?
Desliza y conoce los beneficios de contratar un especialista en marketing digital”. Al
realizar clic, el usuario debera llenar un formulario que solicitara sus nombres, edad,
teléfono y correo electronico, datos que seran utilizados para enfocar informacion mas
personalizada y beneficios mediante campafas de mailing.

e Los CTA seran mensajes claros y concisos que llamen la atencién al usuario como por
ejemplo “descarga guias de creacién de perfiles”, “guias para construir el portafolio de
producto”, etc.

Los puntos de contacto para esta fase seran los correos electronicos y nimeros de

teléfono para campafas de SMS y WhatsApp.
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Definicion y estrategia para la fase de cierre

En inbound marketing, la fase de cierre consiste en utilizar los leads para estructurar
una base de datos que se empleara para generar comunicaciones personalizadas. El propdésito
es construir una relacién cercana con el cliente para aclarar o solucionar necesidades mas
especificas que contribuyan a cerrar la venta o bien la suscripcién del profesional que ofrece
SuS servicios.

Hay que recordar que hay dos segmentos a los que apunta Get Up: en una primera
etapa se busca captar a profesionales y la segunda fase se enfoca en atraer a emprendedores.
En todo este proceso seran implementadas campafias de CRM para contactar a los clientes y
ofrecerles un servicio personalizado asi como mailings con contenido enfocado a cada

segmento.
Definicidon y estrategia para la fase de fidelizacion

La etapa de fidelizacion corresponde a la Ultima fase del embudo de marketing. La
principal tarea es que los clientes se encuentren satisfechos con el servicio brindado, por lo que
es sustancial dar seguimiento oportuno e implementar las estrategias que sean necesarias.
Para los profesionales se realizara el envio de informacién personalizada que refuerce sus
conocimientos como por ejemplo webinars gratuitos, acceso a cursos, entre otros; por su
puesto, es muy importante conocer la profesion de la persona para que esta estrategia
funciones correctamente.

Por su parte, a los emprendedores se les entregara un descuento especial que pueden
utilizarlo en su segunda compra. Asi mismo, seran creadas comunicaciones personalizadas y
otras estrategias de postventa que permitan mantener una relacion cercanay a largo plazo con
el cliente. Finalmente, también tendrdn accesos gratuitos a webinars relacionados a temas de

su interés.
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KPI's de medida
Para la estrategia de inbound marketing se han establecido indicadores en funcién de
cada fase del embudo.
TOFU
¢ Numero de visitas a la web: lograr que el nimero de visitas tenga una tendencia
creciente.
e Tasa de rebote: cantidad de personas que entraron y salieron del sitio web. Visitas que
abandonaron en 20 segundos 0 menos/ total de visitas.
MOFU
e CPL: inversion/ numero de leads conseguidos.
e CTR de los CTA: eficiencia de los CTA en el sitio web. Clics en CTA/ visitas en la web.
BOFU
e Tasa de conversion: ventas / nimero de visitas.
e ROI: (ventas - inversion) / inversion.
Recursos destinados
Los recursos destinados para la estrategia de inbound marketing seran dirigidos para
generar trafico al sitio web:
e Blogs. Crear blogs de interés para las audiencias con la finalidad de que visiten una
landing page o la web. El contenido sera desarrollado por personal de Get Up.
e Pagina Web. Construccion en WordPress del sitio web que brinde una buena
experiencia al usuario, sea responsive y de facil uso. La inversion planteada es de $700.
Con base en ello sera creado también el ecommerce.
e HubSpot. Herramienta que se utilizara en su versién gratuita para automatizar

funciones de marketing y gestionar leads.
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Capitulo X. Analitica
Software de medicién

El Software a utilizar para realizar el analisis y medicion de tréfico a la plataforma digital
de Get Up sera Google Analytics, pues ademas de ser gratuita cuenta con recursos que
permiten medir el comportamiento del usuario en el sitio web. De esta manera sera posible
contar con datos importantes sobre la cantidad de visitas, conversiones, perfiles de usuarios y
otros mas detallados que son esenciales para estructurar estrategias enfocadas a generar
mayores suscripciones y ventas.

Funcionamiento de la tecnologia: pixel y tag container

El pixel y tag container permiten conocer el comportamiento de los usuarios que visitan
la pagina, pues a través de ellos es posible identificar quiénes navegan y qué acciones realizan
en el sitio. El uso de estos recursos aporta a Get Up a monitorear las diferentes campanas,
tanto de Facebook como Instagram, y evidenciar cuales son las mas efectivas y que generan
mayores resultados en el segmento de emprendedores y profesionales.

Por otro lado, al implementar el pixel en Google Ads es posible vincular con otras
herramientas, como Google Analytics, para tener alin mas alternativas para rastrear y conocer
los usuarios que ingresan en la plataforma y analizar su comportamiento.

KPI’s de visita, calidad y fuente

Los KPI'S seleccionados para la medicion de estos 3 pardmetros son los siguientes:

e Numero de visitas: es util para contabilizar cuantas visitas llegan a la pagina.

e Tiempo de permanencia: permite medir el rendimiento de la pagina y si resulta amigable
para el usuario.

e Tasa de conversion: ayuda a conocer si la optimizacion de la experiencia del usuario asi

como la plataforma de contratacién y pago son Utiles y entendibles al usuario.
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e Fuente del trafico: permite identificar de qué fuente provienen los usuarios que visitan la

pagina web.
Test A/B y medicion

Es fundamental medir y probar distintas campafias para conocer de dénde se obtiene la
informacion, cémo analizarla y como tener mejores resultados. En ese sentido, mediante el
etiquetado de URL sera posible diferenciar el destino a través de un UTM Content en el URL
gue permite distinguir el trafico de las campafias y realizar test A/B para probar lo siguiente:

e Tipos de creatividades.

¢ CTA para direccionamiento a la pagina o recoleccién de correos electrénicos.

e Imégenes o videos.

e (Cddigos promocionales distintos, etc.

Al separar las audiencias, y mediante el UTM Content, seré posible medir los resultados
de cada camparfia en Google ADS y conocer la de mejor rendimiento.
Generacion UTM

Los UTM permitiran identificar aquellos canales que generan oportunidades y perdidas.
Para esta estrategia es necesario conocer qué post de la campafa de branding en Facebook
ha recibido mas clics, y para ello se emplearan los siguientes enlaces:

e https://www.getup.com.ec/es?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign
=servicios_digitales_informaci%C3%B3n&utm_id=branding&utm_term=servicios%2Binf
oramci%C3%B3n&utm_content=linkanuncio

e https://www.getup.com.ec/es?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign
=creacion_de_portafolios&utm_id=branding&utm_term=portafolio&utm_content=portafoli

(0]
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Por su parte, el objetivo en Instagram es conocer el post que mas genera trafico a la
web, y para tal efecto se utilizaran los siguientes enlaces:
¢ https://www.getup.com.ec/es?utm_source=Instagram&utm_medium=cpc&utm_campaig
n=creacion_de_portafolios&utm_id=tr%eC3%Alfico&utm_term=portafolio&utm_content=f
oto
¢ https://www.getup.com.ec/es?utm_source=Instagram&utm_medium=cpc&utm_campaig
n=creacion_de_portafolios&utm_id=tr9%6C3%A1fico&utm_term=portafolio&utm_content=v

ideo
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Capitulo XI. Comercio electrénico y plan de marketing digital

Eleccion de empresa

* Empresa

Get Up, empresa nueva.

e Actividad

Conectar a profesionales y emprendedores que tienen la necesidad de impulsar y
expandir sus negocios mediante la oferta y demanda de servicio de marketing digital de habla
hispana.

* Modelo de negocio en Internet

El modelo de negocios es B2B
Andlisis de tendencias del sector en Google Trends

Se realiz6 el andlisis de Google Trends de Ecuador desde enero de 2020 hasta enero
de 2023 de las siguientes palabras: freelance, freelancer, disefiadores, disefiador web,
disefiador grafico, ecuador, emprendimientos ecuador, emprender ecuador, logo para empresa
servicios digitales, marketing digital, ayuda para emprender, ilustradores, community manager
ecuador, servicio de community manager, contratar, negocio en linea, negocio propio, manejo
de redes sociales, impulsar negocio, estrategia digital, contenido para redes, Instagram,
Facebook, transformacién digital, digital, prestar servicios, trabajador autbnomo, crear logo
gratis, programador web, crear pagina web, digitalizar, cémo vender en linea, Wix, como
generar mas ingresos en linea, soluciones para tu negocio, encuentra servicios digitales,
crecimientos en linea, SEO, SEM, ventas, conversion, leads, como generar mas contactos,

publicidad en redes, posicionar en linea y posicionamiento web.
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Establecimiento de las focus keywords del proyecto

A raiz del andlisis realizado se definieron las siguiente focus keywords que generan
mayor impacto de acuerdo al giro de negocio: freelance, freelancer, disefiador web, disefiador
gréfico, emprendimiento, logo para empresa, marketing digital , ilustradores, community
manager, manejo de redes sociales, crear logo gratis, fiverr, workana, wix, programador web,
crear pagina web, publicidad en redes, publicidad en internet, ventas, posicionamiento web,
crear animacion, videos para TikTok, videos para reels, reels, crear manual de marca, crear
empague, marca para emprendimiento, logo para emprendimiento, logo para empresa, post
para redes, post para Instagram, contenido para redes y fotos de productos.
Deteccion de competencia

A continuacién, la Figura 15 detalla la experiencia de usuario y usabilidad en maviles.

Figura 15

Experiencia de usuario y usabilidad en mdviles

COMPONENTES FIVERR FREELANCER WORKANA
UTIL . .
FACIL DE USAR .
DESEABLE
ENCONTRABLE . .
ACCESIBLE .
CREIBLE
o
VALIOSO . .
B Ao |
MEDIO
BAJO
EMPRESA gﬁﬁéﬂﬁg COMENTARIO
FIVERR Sl Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos moviles
FRELANCER Sl Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos moviles
WORKNA Sl Resulta sencillo navegar por esta pagina en dispositivos méviles
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Nivel de Indexacién y trafico

El detalle de indexacion, tréfico y usabilidad se indica en la Tabla 15y 16.

Tabla 15

Indexacion y trafico

85

FIVERR - fiverr.com

FREELANCER - freelancer.ec

WORKANA- workana.com

GTMETRIX

No se puede

NIVEL DE INDEXACION ALTA ALTA MEDIA
TRAFICO (ORGANICO) 9.5K 1.8K 6.3K
Grado C Grado A

Performance 69%
Structure 74%

Performance 97%
Structure 97%

DOMINIO DE AUTORIDAD

82/100

78/100

60/100

ADAPTACION DE MOBILE

La pagina tiene usabilidad en maviles

La pagina tiene usabilidad en maviles

La pagina tiene usabilidad en maviles

PALABRAS CLAVE
PRINCIPALES (ORGANICA)

fiverr 68%

Fiver 20%

Disefio de tatuajes 1,52%
skin de minecraft 1,04%

freelancer 71%

free lance 15%
Youtube 5%
freelance ecuador 2%

workana 37%

asistente virtual 10%
ilustrador 9%

traductor espafiol japones 7%

COMPETIDORES

rankerstudio.com 8%
udemy.com 6%
saasrank.es 6%

soyfreelancer.com 34%
chc.org.pe 17%
besthookupwebsites.net 17%

translator.eu 26%
lingvanex.com 21%
soyfreelancer.com 19%

BACKLINKS 151.4M 45K 683.5K
US 39% MX 21% BR 17%
CA 4,85% ES 17% ES11%
PAISES (ORGANICA) OTROS 8% CO 7% MX 10%
Fiverr 54%
Fi 16%
ver workana 89%
freelancer 11% . .
N o asistente virtual 10%
Busqueda de pago: mailchimp 7%
Palabras clave principales |crearlogo 6% NO DATA
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Tabla 16

Usabilidad

USABILIDAD

COMENTARIO

U UIDE

Arizona State Univarsity

FIVERR

FREELANCER

WORKANA

Es una pdagina que esta bien estructurada pero
saturada de informacion y con mucho peso
visual

Su accesibilidad a la compra es directa y clara
para el usuario

Buena llamada a la accidn incentivando el
registro con promociones

Cuenta con imagenes de calidad que no
ralentiza

Velocidad de carga optima para la navegacion
Dentro de las paginas navegadas no hubieron
links rotos

Tiene una buena estructura y su diseno es
llamativo y no genera fatiga visual.

Falta informacion para concretar la compra de
servicio y exige el registro para continuar.
Cuenta con imagenes de calidad que no
ralentiza

Velocidad de carga optima para la havegacion
Dentro de las paginas navegadas no hubieron
links rotos

Es una pagina con colores frescos que la hacen
amigable de navegar, sin embargo su
estructura no es vendedora y no te guia a la
contratacion de servicios.

Cuenta con imagenes de calidad que no
ralentiza

Velocidad de carga optima para la navegacion
Dentro de las paginas navegadas no hubieron
links rotos
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Modelo CANVA
Propuesta de valor
e Ser una plataforma digital que apoye a profesionales y emprendedores a impulsar sus
negocios mediante la comercializacion de servicios de marketing digital.
¢ Ayudar a empresas gue no tienen presencia en canales digitales.
e Apoyar a profesionales a ofertar su servicio de marketing digital.
e Ser intermediarios en la comercializacion de servicios digitales entre emprendedores y
profesionales y asegurar la garantia de la transaccion.
e Ser una plataforma de habla hispana dirigida al mercado local con proyeccion a la
expansion en Latinoamérica.
Segmento de clientes
Emprendedores que buscan potenciar su negocio con herramientas de marketing
digital.
A través de qué canales se va arelacionar con el cliente
WhatsApp Business, mailing, redes sociales y formularios de contacto.
Canales de venta
Marketplace, mailing como herramienta de venta, WhatsApp Business.
Socios Clave
e Profesionales en carreras de comunicacién audiovisual y marketing digital.
¢ Plataforma de pago online.
Actividades claves
e Atencion rapida a los clientes.
e Crear comunidades para conectar a profesionales y emprendedores en una plataforma
digital.

e Proceso de seleccion y garantia del trabajo
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o Proceso de pago agil y seguro.
Recursos claves

e Plataforma estable, segura y con una experiencia favorable para el usuario.

e Recursos tecnoldgicos
Coémo ingresa el dinero

e Por medio de las transacciones
En qué se va ainvertir

e Pago a personal

e Pago a proveedores

e Publicidad

e Plataforma y Mantenimiento

e Host
Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de
encontrar un producto por uso, caracteristica, atributos, utilidad fabricacién, etc.

Las vias para encontrar los servicios que ofrece Get Up van a estar descritas en el URL
e incluido en los titulos, subtitulos, cuerpo y textos, con palabras claves de acuerdo a las
caracteristicas, atributos y utilidad por cada categoria: artes graficas y disefios, marketing
digital, programacién de web, video y animacion.
Definir el camino principal de categorias: categoria principal.
Al ingresar a la pagina principal se visualizaran las categorias principales en la que los

clientes podran guiarse para obtener el servicio que necesitan. Cada una tiene subcategorias

como se indica a continuacion:
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1. Artes gréficas y disefios

e Logotipo e identidad de marca

o Disefio gréafico para web y apps

e Arte e ilustracion

¢ Disefio digital

o Disefio de empaques

¢ Disefio de impresiones

e Disefio visual

2. Marketing digital

e Posicionamiento en buscadores
e Redes sociales

e Publicidad online

e Contenido

e Estrategia y analisis de contenido
3. Programacién de web

e Sitios web

e Plataformas

e Desarrollo de aplicaciones

4. Video y animacién

e Edicion y postproduccion de video
e Animacion

e Videos sociales y marketing

o Videos explicativos y de productos

En la Figura 16 se detalla visualmente el esquema.
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Figura 16

Esquema de contenido

[

Programacion de Web Video y Animacion
—  Oitos Web
s | lataformas
Videos explicativos y de
productos
Il Desarrollo de
Aplicaciones M  Ediciony Post
Produccion de Video

Artes graficas y Disernos Marketing Digital

Posicionamiento en
buscadores

Logotipo e identidad

Animacion
de marca

Videos Sociales y
Marketing

Disefio Grafico para S8  Redes Sociales
Web& App

Publicidad On Line
Arte e llustracion

N

— Contenido

\

Disefio Digital

Estrategia y Analisis
de contenido

S Disefio de Empaques

Disefio de Impresiones|

Disefio Visual

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

Se organiza el siguiente contenido dirigido para camparfas de email marketing y blog

como lo expone la Figura 17.
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Figura 17

Circulo de contenido

MAIL Promocion de sericios Fromocion de seridios

Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago
Los segmentos que tendra Get UP son freelance, emprendedores y agencias de
publicidad.
Freelance
Las caracteristicas definidas para este segmento son las siguientes:
e Edad: 22 afios en adelante

e Educacién: tercer nivel
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o Género: masculino y femenino
e Ubicacion: Ecuador
¢ Relacién Laboral: dependientes e independientes
e Profesion: disefiadores, programadores, expertos en marketing, ilustradores,
animadores audiovisuales.
La propuesta de anuncio se expone en la Figura 18.
Figura 18
Propuesta de anuncio freelance

Get Up.com.ec — Registrate Gratis como Freelance

Anuncio-https://www _getup.com.ec

Expertos en marketing digital, trabajos freelance publicados en Ecuador. El mundo
del trabajo esta cambiando. Simate a Get Up, la mayor plataforma de trabajo online.
Obtén ingresos independientes

Emprendedores
Las caracteristicas establecidas para este segmento son:
e Edad: 25 a 45 afios
¢ Nivel de educacion: segundo y tercer nivel
e Localidad: zona urbana del pais de las principales ciudades
e Relacién Laboral: independientes
e Ingresos: $400 a $1000

La Figura 19 detalla la propuesta de anuncio.
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Figura 19

Propuesta de anuncio emprendedores

Servicios y expertos en marketing digital — ; Quieres potenciar
tu negocio?
Anuncio-https://www getup.com_ec

Contactanos hoy y recibe una propuesta personalizada para tu proyecto. Obtén un
descuento del 15% en todos nuestros servicios. Disefio de marca corporativa, contenido

en redes sociales, estrategia digital, posicionamiento Seo.
Publicidad digital - Desarrollo web - Tiendas en lineal - SEO

Agencias de publicidad
Con relacién a las agencias de publicidad, las caracteristicas son las siguientes:
e Tipo de empresa: prestador de servicios profesionales.
e Tamafo de agencia: pequefias, medianas y grandes
e Localidad: Ecuador
El tipo de anuncio se detalla en la Figura 20.
Figura 20

Propuesta de anuncio agencias de publicidad

Get Up.com.ec — Contrata Freelance para tu agencia

Anuncio-https://www getup_com_ec

Encuentra trabajo freelance en Get Up.com, la mayor plataforma digital de trabajo online.__
Encuentra los mejores freelancers para tu proyecto aqui

Creacién de emails promocionales y de emails programaticos para la web
Los templates de la Figura 21, 22 y 23 son el formato para la estructura de emails
promocionales y automatizados con los que se busca darle un beneficio a cada nuevo

suscriptor y a aquellos que han permanecido un afio en la base de datos sin darse de baja.
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Figura 21

Template de bienvenida 1

Bienvenido a

) Get Up

Nos alegra mucho verte llegar a la plataforma que impulsara tu
negocio en el mundo del marketing digital hacia un nuevo nivel.

Queremos que uses este cupon
de descuento para realizar tu

primera contratacion en Get Up

VISITA LA WEB Y CONOCE LOS NUEVOS PROFESIONALES

DISENO WEB
w <
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Figura 22

Template de bienvenida 2

Bienvenido a

Nos alegra mucho verte llegar a Get Up, la plataforma digital que
te dara visibilidad laboral a nivel nacional desde tu casa. oficina o

F

L VIDE
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Que bien se siente
contar con profesionales
como tu en esta
plataforma.

Queremos darte un regalo de
bienvenida, utiliza este cédigo de
descuento en Pedidos Ya para que
disfrutes de algo rico mientras
nuestra red de emprendedores
leen tu perfil y empiezan a
contactarte.

COD: WELC2023

O ©6 0 © ©

Copyrignt (C} 2023 JLISTCOMPANY]". Al rights resared
*LIST.DESCRIPTION}*

Our maiing sudress is:

*[HTMLLIST_ADDRESS_HTML|*

Want to change how you recsive these emnais?
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Figura 23

Template de aniversario
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i FELIZ ANIVERSARIO !

Celebramos un aio mas creciendo juntos. Nos hace muy feliz tenerte en
Get Up

Y como no puede haber una celebracion sin un obsequio, te regalamos

15% DSCT

Para utilizarlo en la compra de cualquiera de nuestros
servicios dentro de la plataforma

RECUERDA visitarnos en

O © 0

Copynight ® JCURRENT_YEAR]* JLIST-COMPANY]*, Al rights reserved.
YIFNOT-ARCHIVE_PAGE]* “JLIST-DESCRIPTION}*
Our mailing address is:
YHTML:LIST_ADDRESS_HTML]* “|END:IF|*
*|IF-REWARDS|* {HTML-REWARDS|* “[END:IF]*
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Plataformas sociales para la publicacién de contenido, tono de la conversaciéon y

tipologia de contenido

Las plataformas digitales a utilizar son Instagram, Facebook y LinkedIn. El propésito del
contenido serd generar engagement, comunicar y educar; por lo tanto, el tono de conversacién
tiene que ser cercano, informal, corporativo e informativo. Con respecto a la tipografia utilizada
en las imagenes para redes sociales sera century gothic regular, italic y bold. A continuacion, la
Figura 24, 25 y 26 exponen ejemplos de publicaciones.

Figura 24

Ejemplo publicacion en Instagram

ligelele]
de manerq R

. Ve

independiente

Copy
No importa desde donde o cuando trabajes. Aqui lo que importa es tu talento.
Get up. Trabajo. Real

#trabajoremoto #independiente #trabajoindependiente #talentoindependiente
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Figura 25

Ejemplo publicacién en Facebook

es generar
Ad8\ingresose

Tralb@ja

IOG%Online

@' Get Up

Copy

Algunos de los beneficios de trabajar independiente:
% Flexibilidad de tiempo.

Incrementa el volumen de tus ventas desde casa.
§ Ahorro de costes.

iMira la publicacién completa en nuestro blog y descubre como tu talento es clave para

hacer escalar tus ingresos!

& Link

U UIDE eig e
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Figura 26

Ejemplo publicacién en LinkedIn

Sé un Freelance PRO

Copy

¢, Sabias que los proyectos Pro tienen en promedio un presupuesto 10% mayor que los
tradicionales?

En Get Up Pro encontraras los mejores proyectos de la plataforma y accederas a
desafiantes y exclusivos trabajos freelance con clientes experimentados. ¢ Ya eres un

Freelancer Pro? Mira qué necesitas para serlo link &

#freelancer #freelancing #trabajodesdecasa #trabajodigital #homeoffice #getup

La Figura 27 expone el mockup de cada una de las redes sociales.
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https://www.instagram.com/explore/tags/freelancer/
https://www.instagram.com/explore/tags/freelancing/
https://www.instagram.com/explore/tags/trabajodesdecasa/
https://www.instagram.com/explore/tags/trabajodigital/
https://www.instagram.com/explore/tags/homeoffice/
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Figura 27

Mockup Instagram, Facebook y LinkedIn

o

Algunos de los beneficios de trabajar independiente:
Flexibilidad de tiernpo

Incrementa el volumen de tus ventas desde casa

Ahoro de costes

iMira la publicacion completa en nuestro blog y descubre como
tu talento es clave para hacer escalar tus ingresos!

squiexcs generar
OB\ iINgresos?

Trabqja |
de manera 2
independiente

Tralbaja

100%Online

oQYy - R @& Get Up

2000 likes
Get up No imperta desde dénde o cuando trabajes. Aqul o que

o3 p—
MNPOrta &5 tu talento. Get up, Trabago, Real ¥trabajoe independients O . 0 Youand 92 others 100 Comments
#trabajoindependiente stalentoindependente ﬁ o, . ‘ ey
o p iX3 + ==
(13 Like \/_) Comment
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Establecer las campafias de pago en redes sociales
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En un inicio se realizara una campafa de pago en redes sociales con la finalidad de

definir y pulir las audiencias mediante las herramientas de segmentacion; a estas audiencias se

buscara mantenerlas interesadas y activas con contenido relevante. Ademas, tanto las

publicaciones organicas como las pautadas estaran establecidas de acuerdo con los objetivos

de reconocimiento de marca, de consideracion y seran de caracter educativo (herramientas de

marketing, cdémo ayudar a huevos emprendimientos) e informativo.

Contenido previsto para publicaciones pautadas en redes sociales

¢ Laimportancia de un logo en tu marca

e ¢ Por qué debes tener una pagina web?

e ¢ CbOmo puede ayudar el marketing digital en tu negocio?

¢ Obtener ingresos adicionales como un profesional Freelance

¢ Manejo efectivo de redes sociales

e Herramientas de e-ecommerce para tu negocio

e QueesSEOySEM

El presupuesto destinado para la campafia son $830 para los primeros 6 meses y estan

distribuidos como lo indica la Tabla 17.
Tabla 17

Presupuesto de pauta en redes sociales primer semestre -

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Red Tipo | Contenido tipo
educativo 2 P N @ = a . |9 e @ e
2l 2|5 | |5 (2|22 |2 |g |3
2 2 e S D 2| e D S D
© © @© © © ©
2|82 1|8 |z 3 2 8|2 3 2 3
2 |°(<2|° |2 |©° |2]|°|<x |©° |z |°
Facebook Pago Video/ imagen | 80 80 60 40 40 40
Instagram Pago Video/ imagen | 60 60 20 | 60 40 40
LinkedIn Pago | Video/imagen | 30 30 30 20 | 50 50
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En todos los casos, la publicidad tendrd un CTA para generar tréfico a la web.
Finalmente, se prevé utilizar Hootsuite (version gratuira) para el monitoreo y seguimiento de las
campanas.

Uso de las herramientas de analitica y factores correctivos (datos que hagan cambiar o
revisar el trabajo diario)

Es de vital importancia medir las campafias digitales para identificar acciones que deban
reforzarse o replicarse, por lo que Get Up utilizara varias herramientas para este efecto. La
primer de ellas es Google Analytics, que ademas de ser gratuita es uno de los mejores
recursos para analizar datos sobre el trafico hacia la plataforma, paginas vistas, promedio de
tiempo en la plataforma, visitantes Unicos, palabras por las que acceden al sitio, como los
visitantes llegan a conocer los servicios e identificar cual servicio es el més vendido. Por otro
lado, también serd empleada Semrush para medir a la plataforma de Get Up con un enfoque en
SEO, analizar a la competencia y generar acciones que ayuden a impulsar la web.

En caso de no obtenerse el trafico esperado, se debera invertir mayor pauta en
publicaciones en redes sociales y realizar mas envios de email marketing que promuevan la
visita a la plataforma. Una vez alcanzada una aceptable rentabilidad, ser& posible contratar
versiones pagadas vinculadas con servicios de Google, como Tag Manager y Data Studio, que
permiten hacer mediciones en tiempo real con la finalidad de lograr mejores resultados y
posicionar a Get Up en los primeros buscadores.

Finalmente, otro recurso potente es Facebook Insights, a través del que es posible
evaluar el nimero de fans, seguidores y mejores horarios de publicacién, datos que son

fundamentales para generar acciones mas especificas.
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Presupuesto, resultados y plan de medios anual

En la Tabla 18, 19 20 se detalla el presupuesto, resultados esperados y planificacion publicitaria anual.

Tabla 18
Presupuesto
Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo
Ventas $35.000,00 | Margen % 22% |Margen $ | $5.250,00 | Plan $140.068,62

Gasto
Presupuesto | $22.000,00 | Presupuesto | $22.069,72
RRHH 2 pax
Tabla 19
Resultados esperados
Accion Presupuesto Afio |Impactos CTR Clicks / Visitas Coste CTR Interno [Compradores |Margen Medio |Ventas CPA Margen Neto
RRSS Pago $ 6.600,00 | 2.890.000,00 2% 43350 |$  6.502,50 3% 1.300,50 |$ 78,24 [$101.751,12 [$  5,00|$ 20.954,70
SEM $ 6.200,00 | 970.000,00 2% 14550 |$  5.092,50 4% 582,00 |$ 7824 |$ 4553568|$  875|$ 8.897,50
Display S 3.200,00 | 1.500.000,00 1% 15.000 S 3.000,00 1% 150,00 S 78,24 | S 11.736,00 | S 20,00 | S 1.921,92
Email S 490,00 18.000,00 1% 180 S 490,00 2% 3,60 S 78,24 | S 281,66 | S 136,11 (S -45,83
SEO S 1.200,00 150.000,00 3% 4.500 S 1.200,00 3% 135,00 S 78,24 | S 10.562,40 | S 8,80 |S 2.059,73
RRSS S 1.200,00 50.000,00 2% 750 S 1.200,00 3% 22,50 S 78,24 | S 1.760,40 S 123,29
Promo S 3.179,72 - S 3.179,72 - S - S -3.179,72
TOTAL S 22.069,72 2.193,60 S 30.731,58

ATons Siake University
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Tabla 20

Planificacion publicitaria anual

106

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre _ Noviembre Diciembre
S1|S2|S3|S4|51]5S2|S3|54|51[52[|53|54]51(|52|53|54|51|52(53(S54|51[52|53[|54|51(52|53|54[S51|52|53|54|51(52[53[54|51[52[53[54|51]52]|53|54|51[52|53|S4
SEOQ
Newsletter
Display
RRSS
RRSS Pago
Promo
SEO

Se realizard un posicionamiento organico durante todo el afio. Es importante mantenerlo periédicamente para ser mas

atractiva la optimizacion en los buscadores asi como monitorear y analizar el comportamiento de bldsqueda con las palabras claves.

El presupuesto destinado para SEO es de $1200, valor que corresponde al recurso humano utilizado para la generacion, posteo del

contenido y que esta prorrateado para todas las campafias (Tabla 21).

Tabla 21

Presupuesto SEO

U UIDE
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Tipo Mensual Anual
Disefiador de contenido y posteo $ 600,00 7200,00
Total de campafas 6
Valor prorrateado para campafas $1200,00
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SEM

Durante el primer mes se llevaran a cabo campafas de captacion para profesionales a
fin de inscribirlos en la web, alcanzar mayor visibilidad en los buscadores y aparecer en los
primeros resultados de busqueda. A partir del tercer mes se realizaran camparias para la
promocién y venta de los servicios en la plataforma, y del sexto al décimo mes se publicaran
campafas alternadas para profesionales y emprendedores que requieran los servicios.

Por otro lado, en noviembre, la tematica estara enfocada al Black Friday, Cyber Monday
y navidad. Con el presupuesto destinado para esta campafia se aspira obtener un CTR interno
de conversion del 4% y lograr que SEM sea el segundo canal mas importante de ventas en
linea de la plataforma.
Newsletter- Email

El envio de correos se realizara durante todo el afio, una vez por semana, y de acuerdo
al circulo de contenidos de otros canales (contenido promocional, automatizado e informativo).
El presupuesto destinado es minimo y corresponde al uso de la plataforma de automatizacién
de correos y a la compra de la base de datos; por ende, no se espera un alto porcentaje de
conversion, pero constituye un medio por el que se realizaran acciones de branding y
fidelizacion.
Display

La plataforma de Google Display se empleara para realizar campafias de branding en
febrero, mayo y julio con la finalidad de reforzar los periodos en los que no existe pauta en SEM
y redes sociales. El CRT interno se lo ha considerado en 1%, en virtud de que es un canal
utilizado principalmente para reconocimiento de marca; al no realizar una inversion alta,

tampoco se espera un alto porcentaje de conversion.
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Redes sociales: contenido organico

Durante todo el afio sera publicado contenido organico en redes sociales. El
presupuesto destinado de $1200 corresponde al pago del recurso humano necesario para
generar y publicar el contenido de todas las campafias.
Redes sociales: contenido pautado

Seran realizadas pautas por lo menos una vez al mes y en fechas de mayor rotacion
comercial. Es en este canal en donde estara invertida la mayor parte del presupuesto, en
conjunto con SEM, pues se busca tener un eficiente costo por clic, generar mayores impactos y
conversiones.
Promociones

El presupuesto destinado para la campafa promocional es de $3179.72, valor que
corresponde al 22% del total del proyecto de ventas en el canal de redes sociales y multiplicado
por los 2.5 meses en los que se publicara este contenido (Tabla 122).
Tabla 22

Presupuesto de promociones

Concepto Valor

Ventas anuales en redes proyectadas 101.751,12

Ventas mensuales proyectadas 8.479,26
2 meses y medio de promociones 21.198,15
22% de promocién 3.179,72
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Conclusiones y aplicaciones

Conclusiones generales

e El proyecto es viable implementarlo en vista de que existe un mercado extenso que
requiere contratar los diversos servicios ofertados en la plataforma. Ademas, hasta el
momento no existe competencia de este tipo en el &mbito local.

¢ La implementacion de las estrategias digitales y sus respectivas campafias permitira
posicionar a la plataforma como una de las primeras del Ecuador en conectar al
emprendedor con distintos profesionales en las areas de disefio y marketing digital.

o Get Up contribuird a crear mayor plazas de empleo para los profesionales y a satisfacer
las necesidades de marketing que tengan los emprendedores con sus negocios.

Conclusiones especificas

Analisis del cumplimiento de los objetivos de lainvestigacién

¢ Sin duda, es totalmente factible llevar a cabo un plan de negocios para conectar a
profesionales y emprendedores en una plataforma digital de manera agil y segura. Esto
es posible hacerlo gracias a que son empleadas diferentes estrategias de
posicionamiento en redes sociales, SEM, SEO, email marketing, entre otras que
permiten promocionar los servicios de la empresa.

e Por otro lado, para brindar una experiencia enriquecedora al usuario, se necesitara
constantemente analizar y actualizar el sitio web para que se mantenga a la vanguardia
en términos de usabilidad.

e Un gran reto de Get Up es la captacion de profesionales, pues es un proceso que
demanda tiempo y andlisis para filtrar adecuadamente a los candidatos y establecer una

serie de variables como parte del proceso de control de calidad.
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Contribucion a la gestion empresarial

El proyecto contribuye a nivel empresarial porque se lo ejecuta como una propuesta
B2B gue busca potenciar los negocios de los emprendedores mediante la oferta de servicios
digitales, a través de un ecommerce, a los que cualquiera puede acceder de manera agil.
Ciertamente, hoy en dia existen plataformas similares; no obstante, ninguna de ellas son
locales y estan enfocadas a personas de habla inglesa. Por ese motivo, Get Up se constituye
como una propuesta nacional que busca ser la lider de este sector para la oferta y contratacion
de servicios digitales.
Contribucion a nivel académico

A nivel académico, el proyecto es un gran aporte debido a que para su ejecucion se
requieren implementar los conocimientos adquiridos: creacion de la marca, generaciéon de
contenido, publicidad display, medicién de resultados en SEO, SEM, estrategias de retargeting,
fidelizacién, etc. Ademas, como parte de la propuesta se establece impartir conocimiento
mediante blog, webinars y newsletters con el fin de mantener informados a profesionales y
emprendedores sobre temas relacionados al medio.
Contribucién a nivel personal

e El proyecto aporté a que los integrantes tengan un panorama mas claro de los servicios
que requieren los emprendedores con respecto al marketing digital y asi establecer
estrategias que permitan ofertarlos de una forma agil y con precios que se ajusten al
presupuesto con el que cada uno cuente.

e Al poner en préactica los conocimientos adquiridos, se requirié aplicar el manejo de
estrategias asi como el control y designacién del presupuesto para consolidar una
propuesta viable.

e Para culminar, el trabajo en equipo aporté una vision mas realista del verdadero trabajo
en sociedad, pues tuvo siempre que tomarse en cuenta las distintas ideas y puntos de
vista para construir el proyecto con bases solidas.
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Limitaciones a la Investigacién
¢ Una limitante consiste en el aspecto econdémico, pues cada accionista requiere hacer
esfuerzos para aportar con el capital necesario para dar inicio al proyecto.
e Es importante analizar la comisién por transaccion, en vista de que puede constituir una
barrera que juegue en contra si el valor es muy bajo o muy alto.
e Finalmente, como tercera limitante se encuentra la creacion de una pagina web
verdaderamente funcional y &gil de utilizar, por lo que debe medirse si la usabilidad,

experiencia y campaias tienen realmente el impacto esperado.
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