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Resumen ejecutivo

El presente trabajo corresponde al Trabajo de Final de Grado de Administracion y Direccién de
Empresas de la universidad Miguel Hernandez de Elche.

El proyecto consiste en la elaboracion de una propuesta de plan de marketing digital para una
asociacién sin dnimo de lucro para su posterior ejecucion.

Previamente se ha realizado un exhaustivo analisis tanto externo como interno de Ia
asociacion en cuestidén para partir de una base sélida en la cual desarrollar con mayor
probabilidad de éxito la estrategia del proyecto.

Uno de los insights mas relevantes del andlisis realizado es la nula capacidad de financiacidn
con la que cuenta la ONG, debido a su reducido tamafio.

A partir de este analisis se han fijado una serie de objetivos que tienen como fin conseguir, por
un lado, una mayor notoriedad de marca como ONG y por otro aumentar las donaciones que
percibe la organizacién.

En el desarrollo del plan se han aplicado las nuevas tendencias del marketing digital y
publicidad online para apoyar la estrategia del proyecto haciendo uso de los canales digitales
mas actuales que nos permitan obtener los resultados deseados a la vez que se optimizan los
recursos. Se han utilizado canales como las redes sociales y la creacidon de un blog para la
difusion de contenidos de interés para el target definido y se han realizado cambios en la web
para maximizar las donaciones que la asociacidn percibe, que con el apoyo de herramientas
como el SEO (Search Engine Optimization) y el mail marketing se pretende atraer mas trafico a
la web y por tanto obtener mas donaciones.

Se han medido los posibles resultados del proyecto de forma objetiva y cuantitativa para
poder afirmar que si se cumplen dichas indicaciones la efectividad de la campafa sera 6ptima.

Las métricas estimadas se han fijado en base a las tasas medias del mercado, afadiendo el
factor de la légica en cuanto a la interpretacién del contexto en el cual se desarrolla el
proyecto. Los resultados obtenidos cumplen con creces los objetivos fijados aumentando asi
considerablemente, por un lado, la notoriedad de marca que tenia la asociacién en la
localizacion geografica correspondiente a su zona de actividad, y, por otro lado, las donaciones
recibidas anualmente.

Ademas, se ha desarrollado una nueva identidad visual de la marca respetando el logo inicial y
siendo fiel a los colores representativos que han acompafiado durante varios afios a la
asociaciéon otorgandole una imagen renovada, mas moderna y mas atractiva.

La propuesta esta prevista para ejecutar el proyecto con una duracién de las campafias de seis
meses desde el momento en que se inicie y queda a disposicion de la asociacion escogida,
Amejhor que sera quien decidira si se llevara a cabo la estrategia digital.



Introduccidn

El presente trabajo se decidi6 llevar a cabo para la culminacion del Grado en
Administracion de Empresas en la Universidad Miguel Hernandez.

El trabajo consiste en el Disefio y posterior ejecucion de un plan de marketing digital
para una ONG o asociacién sin &nimo de lucro.

Tras inspeccionarse los diferentes modelos de TFGs que se podian elegir y adecuar a
la tematica deseada, la cual es marketing digital, se decidié finalmente decantarse por
esta opcion. Los factores que motivaron esta decision fueron la posibilidad de
desarrollar un proyecto Gtil y personalizado para una asociacion con fines solidarios,
mientras se aplicaban las nuevas tendencias del Marketing Digital.

El plan de marketing digital se ha realizado para Amejhor (Atencion a menores y
jovenes de Hortaleza); es una pequefia asociaciéon sin animo de lucro, con no mas de
quince miembros, cuyo objeto organizacional es la intervencién y prestacion de
servicios educativos a nifios en riesgo de exclusion social y con familias
desestructuradas. Esta asociacion se encuentra situada en la parte norte de Hortaleza,
en Madrid y se define a si misma como una asociacién “de barrio”. Con este plan de
marketing digital lo que se pretende, por un lado, es ayudar a dicha asociacion a
aumentar el numero de afiliados y donantes, y por otro, a tener presencia activa en el
entorno digital, que es hoy en dia una de las principales plataformas en las que
publicitarse de una forma econdmica y efectiva.

Para la eleccion de la organizacion se ha utilizado unos criterios de seleccion para
filtrar el grueso de organizaciones que se encontraron en un radio de 20 kildmetros
desde el barrio de Hortaleza en Madrid. El primer criterio de seleccion fue que el
tamafio de la organizacion fuera reducido, procurando que el nimero maximo de
voluntarios fuera de 100, con el fin de que el impacto del plan de marketing digital
fuera notorio, ya que organizaciones grandes ya poseen especialistas trabajando en
este ambito dentro de su organizacién. El segundo filtro utilizado fue que tuviera como
objeto organizacional la ayuda y prestacién de servicios hacia nifios, ya fuera en
situacion de pobreza, exclusion social o diversidad funcional fisica o psiquica. El tercer
criterio fue que pudiera conocer a los miembros de la organizacion para tener un trato
cercano y un clima de confianza en el que poder desarrollar el trabajo de una forma
mas efectiva e involucrarse de una manera mas personal con el objeto de la
asociacion.



Analisis Externo

Entorno econémico
El FMI (Fondo monetario internacional) prevé una disminucion del crecimiento
economico durante el 2018. (Lagarde, octubre 2017).

Espafia viene creciendo desde 2014 a una tasa muy elevada, convirtiéndose en la
economia avanzada que mas crece actualmente, a pesar de que todavia estamos
lejos en los niveles de renta de nuestros vecinos europeos mas importantes como
Alemania, Francia, Reino Unido... etc.

El conflicto del independentismo catalan es uno de los factores que méas ha influido en
la prevision del crecimiento econémico para 2018 (Lagarde, octubre 2017). El clima de
conflicto esta generando incertidumbre y rechazo en los inversionistas, ya que nadie
sabe actualmente, como se van a desarrollar los acontecimientos referidos a Catalufia.
Hay que tener en cuenta que esta comunidad autbnoma genera el 20% del PIB en
Espafa por lo que hay que ser prudentes a la hora de estudiar los distintos escenarios
gue se puedan producir debido al conflicto independentista antes de especular con la
situacion econémica que vivira Espafia en 2018.

No obstante, segun las previsiones Espafia va a seguir esta tendencia de crecimiento,
permaneciendo como la economia avanzada que mas crece, por lo que el nivel de
renta medio aumentara. En 2017 hemos crecido en un 3,1% y en 2018 pasaremos a
crecer un 2,5%. (Cristine Lagarde, presidenta del Fondo Monetario Internacional,
octubre 2017).

Respecto al nivel de renta per cpita nos encontramos con que Espafia se encuentra
por debajo de los principales paises avanzados del mundo con una renta media per
cépita de 26.528,46€. Sin embargo, en Madrid, se concentra un PIB per capita un
36,5% superior al medio en Espafia. (INE, 2017).



llustracion 1: Relacién del PIB per cdpita regional respecto al nacional en 2016

Los espaioles mas ricos (y mas pobres)

Relacion del PIB per capita regional respecto al nacional en 2016

PIB per capita

(2016)
Madrid | 36,5% 32.723€

Pais Vasco | 32,7% 31.805€

Navarra | 24,4% 29.807€

Catalufia 19,3% 28.590€

Aragon 1 9,8% 26.328€

La Rioja 1 7.2% 25.692€

Islas Baleares M 3.8% 24.870€

Castillay Ledn -5,5% 22.649€
Cantabria -10,1% 21.553€

Galicia -10,9% 21.358€

Comunidad Valenciana -11,2% 21.296€
Asturias -12,8% 20.910€

Canarias -17.1% 19.867€

Ceuta -18,9% 19.446€

Region de Murcia -19,0% 19.411€
Castilla-la Mancha -22,4% 18.591€
Melilla -26,2% 17.686€

Andalucia -26,4% 17.651€
Extremadura -31,7% 16.369€

Fuente: Mgreno, Guadalupe (2017)

Tercer sector: accion social

El sector esta estrictamente relacionado con la evolucion econémica que experimenta
Espafa. Por un lado, hay que analizar la situacion de los menores de edad espafioles
en situacion marginal o en riesgo de exclusioén social y por otro lado a las personas
gue colaboran con esta clase de asociaciones en labores sociales.

La mejora de la economia ha contribuido a que disminuya el nimero de familias en
situacion de pobreza. Segun la tasa AROPE (el indicador europeo que mide el riesgo
de pobreza o exclusion social) se han reducido el nimero de personas en situacion de
pobreza o exclusion social un 0,7% desde 2015. No obstante, esta lejos todavia para
cumplir con la Estrategia Europa 2020 que el gobierno se comprometiéo en 2009 a
reducir 1.500.000 el nimero de personas en situaciéon de pobreza.

Hoy en dia nos encontramos con una tasa de pobreza del 27,9% de la poblacién, que
son un total de 12,9 millones de personas. Esta cifra tan elevada parece no reflejar el
crecimiento econémico que experimenta Espafia en los Ultimos afios. Esto es debido,
por un lado, a las consecuencias de la crisis que ha destrozado a muchisimas familias,
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y, por otro lado, la precariedad laboral que predomina en Espafia y que hace que
familias con miembros activamente trabajando se encuentren en esta situacion al
percibir salarios muy bajos. (Llano, J.C., 2017)

Ademas, Espafia en comparacion con la unién europea estd muy por debajo de la
media en cuanto a gasto social se refiere, siendo este un 24,7% del presupuesto
general, casi cinco puntos por debajo de la media europea. Esto unido a la falta de
equidad social que caracteriza a Espafa hace que ONGs privadas cumplan un papel
fundamental en la lucha contra la desigualdad. (Llano, J.C., 2017)

Competencia

Se han utilizado una serie de criterios para identificar la competencia directa de la
asociacion. De esta forma se filtran segin una serie de caracteristicas comunes
aquellas asociaciones ubicadas dentro de un radio de 20 kildmetros, de forma que
gueden aquellas que cumplan esta serie de criterios. Estas constituyen la competencia
directa de la organizacién y se procedera a su identificacion y estudio con el fin de
obtener la informacion necesaria para poder desarrollar una estrategia de marketing
digital posterior eficaz y precisa y adaptada al entorno competitivo en el que se
encuentra la asociacion.

Estos criterios, estan ordenados de forma gradual de menos concretos a mas
concretos para que segun vayan pasando el grueso de asociaciones proximas por
cada filtro, vaya estrechandose mas el cerco y aproximandose cada vez mas a la idea
especifica que se ha establecido para ser considerada competencia directa de
Amejhor. Estos criterios se enumeran de la siguiente forma:

1. Ubicacion dentro de un radio de 20 kildmetros

2. Objeto organizacional: asistencia y prestacion de servicios a nifios en riesgo de
exclusién social y/o con familias desestructuradas.

3. Edades comprendidas entre 5y 16 afios.

Filtrando los datos obtenidos con estos criterios el listado que nos queda esta
resumido en la tabla 1, en los que estudiaremos 2 variables de nuestro interés: la
evolucién digital en la que se encuentra la organizacion y la forma de captacion de
socios por excelencia.

En cuanto a la presencia digital la clasificaremos de la siguiente forma:

- Grado 0: No tiene presencia en la web o bien tiene Unicamente un blog
desactualizado.

- Grado 1: Poseen Pagina Web, con blog y pagina de Facebook actualizado de
forma no sistematica e irregular.

- Grado 2: Tienen Pagina Web con blog, pagina de Facebook y Twitter
actualizado y con actividad semanal de forma regular. Pero la estrategia de
marketing es mejorable.

- Grado 3: Estan en todas las plataformas web y actualizan de forma periédica y
sistematica sus contenidos en las redes sociales. Cuentan con equipos
especialistas en marketing digital y gestion de la publicidad. Grandes
inversiones en marketing digital. Suelen ser grandes ONGs.
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Tabla 1: Benchmarking de la competencia

ASOCIACIONES OBJETO DE LA ASOCIACION PRESENCIA DIGITAL
ACTUAL

Integracion de la infancia y la
LA TORRE DE | juventud a través de la practica del Grado 2
HORTALEZA baloncesto.

Integracion, prevencion y atencion a
niflos/nifias y jévenes en situacion
ATZ de exclusion social. Grado 1

Ayuda mejorar la educacion y
INFANCIA CON | sanidad de los nifios. Grado 2
FUTURO

Trabajan para escolarizar a los
PSN nifios y adolescentes mas Grado 0
necesitados.

Atender a nifios y jovenes que se

encuentran en situacion de
ALDEAS vulnerabilidad, impulsando su GRADO 3

INFANTILES desarrollo y autonomia

Labor de apoyo y promocion social
a diversos grupos sociales en

CARITAS situacion de precariedad y/o Grado 3
exclusion social.

Fuente: Elaboracion propia

Marco juridico

Las diferentes normas juridicas espafiolas establecen la obligacion para los poderes
publicos de incrementar la participacién privada en actividades de interés general. Es
decir, fomentar las ONGs (categoria donde podriamos incluir a las fundaciones,
asociaciones o entidades religiosas constituidas legalmente). A partir de esta idea, la
normativa tributaria espafiola establece varias ventajas fiscales para estas
organizaciones con objeto de favorecer su labor social. Estas ventajas van desde una
menor tributacion (o incluso exencion para determinadas rentas) en el Impuesto de
Sociedades hasta desgravaciones fiscales para las personas (fisicas o juridicas) que
realicen donaciones a las entidades sin fin de lucro. De la misma forma, en otros
impuestos (Impuestos sobre Bienes Inmuebles, Impuesto sobre Actividades
Econdmicas, Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados) también existen distintas exenciones para estas entidades.
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En conclusion, la normativa espafiola prevé beneficios fiscales para las entidades sin
fin de lucro, beneficios que varian en funcion de la naturaleza de la entidad.

Las leyes que regulan esta materia son las siguientes: (Coordinadoraong.com, fecha
desconocida)
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Ley 37/1992 del impuesto sobre el Valor afiadido

Ley 34/2002, de 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Informacion y el
Comercio Electrénico

Real Decreto 1270/2003, de 10 de octubre, para la aplicaciéon del régimen fiscal
de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo.
Ley 49/2002, de 23 de diciembre de régimen fiscal de las entidades sin fines
lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo y modificaciones en los
articulos 19, 20 y en la Disposicion Transitoria Quinta de la Ley 49/2002 de
Régimen Fiscal de las Entidades sin Fines Lucrativos y de los incentivos
Fiscales al Mecenazgo, introducidas por la Disposicién Final Quinta de la Ley
27/2014, de 27 de noviembre, de Impuesto de Sociedades.

Ley 35/2006, de 28 de noviembre, del Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas y de modificacién parcial de las leyes de los Impuestos sobre
Sociedades, sobre la Renta de no Residentes y sobre el Patrimonio.

Real Decreto 1491/2011, de 24 de octubre, por el que se aprueban las normas
de adaptacion del Plan General de Contabilidad a las entidades sin fines
lucrativos y el modelo de plan de actuacion de las entidades sin fines
lucrativos.

Acuerdo de 20 de noviembre de 2003, del Consejo de la Comisién Nacional del
Mercado de Valores, por el que se aprueba el Coédigo de conducta de
entidades sin animo de lucro para la realizacion de inversiones temporales, en
cumplimiento de la Disposicién Adicional Tercera de la Ley 44/2002, de 22 de
noviembre, de Medidas de Reforma del Sistema Financiero.

Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter
Personal.

Ley 10/2010, de 28 de abril, de prevencion del blanqueo de capitales y de la
financiacién del terrorismo y su Real Decreto 304/2014, de 5 de mayo, por el
gue se aprueba el Reglamento de la Ley.

Ley 38/2003 de subvenciones de 17 de noviembre.

Ley 45/2015, de voluntariado de 14 de octubre.

Ley 19/2013, de transparencia, acceso a la informacion publica y buen
gobierno.



Redes sociales

llustracion 2: Uso de redes sociales en Esparia

REDES SOCIALES UTILIZADAS (%)

nstagram 47 1
w | D 64§

wan Y -
Google+ ﬁ - 184 ‘
Pintarest @ . 135

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

SEGUIMIENTO EN REDES SOCIALES DE ... (%)

ComuNICacior

Empresa 6 marca 529

Gente conocida 520

Penodistas 353

Programa e .
elovisior ,’1.'6

¢ Facebook sigue siendo la primera red social en Espafia con gran diferencia,
seguida de YouTube, a pesar de que no aparece en este grafico tiene un uso
del 71% segun los datos del IAB (Interactive Advertising Bureau).

e Instagram ya ha alcanzado a Twitter en cuanto a uso se refiere, y esta
subiendo cada vez mas. Sin embargo, Twitter sigue con su particular caida con
una tasa de abandono del 13%, aunque todavia en Espafa sigue siendo una

de las principales redes sociales.

e Entre los principales agentes que intervienen en el uso de cada red social nos
encontramos que los 3 mas relevantes son: uso como medio de comunicacion,
USO para seguir empresas 0 marcas y uso para seguir a gente conocida.
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https://iabspain.es/wp-content/uploads/iab_estudioredessociales_2017_vreducida.pdf

Publicidad en Redes Sociales

llustracion 3: Retargeting en redes sociales

Aceptacion del retargeting

T e — 26%

Gusta bastante 229, Le gusta que salga
publicidad segin sus
16-30 intereses
35%
21% 39% 4
Guata poce Considera que la

publicidad en redes
_ molesta mucho o bastante

Cumplia las expectativas

53%

Hombres

No WS

Fuente: Anes, B (2018)

e EI 26% le gusta que salga publicidad segun sus intereses en las redes sociales
¢ Un 39% y aumentando respecto al afio pasado considera que la publicidad en

redes sociales le molesta.

llustracion 4: Proceso de compra

16-39
37%
53% A
Suele buscar informacion
en alguna red social
antes de realizar sus
compras por internet

3
39% &

Realiza comentarios,
opina, expone sus
problemas o dudas
sobre sus compras por
internet en alguna red
social

64%
3145

o 0 0 ® O

16-30/
Hombres
37%
Hombres 16-45/
16-30 || Mujeres 46-65
17%
14% 13% 9% Mujeres

(©)

2% 1% 1%

Fuente: Anes, B (2018)
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e Un 53% de los usuarios de redes sociales suele buscar informacion en alguna
red social antes de efectuar una compra por internet. Ademas, esta dindmica
ha aumentado un 37% respecto a 2017.

e Un 39% interacciona con las marcas, ya sea en publicaciones o en el perfil de
estas. En 2018 la interaccion de los usuarios con las marcas ha crecido un
39% respecto al afio anterior.

o Facebook ocupa el primer puesto para los usuarios que siguen el perfil social
de una marca e interacttan con él, seguido de YouTube, Twitter y Instagram.

llustracion 5: Comentarios en redes sociales

= T

Poco

Pocol/nada

16-45

Valoracion

51%

24%

9%

Fuente: Anes, B (2018)

66% [ Mucho |

Valora positivamente
los comentarios
Poco

16-30

30-65

46-65 Poco/nada

44%

27%

16%

Influencia
53%

Declaran que los comentarios
influyen mucho o bastante en
su decision de compra

16-30

30-65

46-65

31-65

e EI 66 % valora positivamente que haya comentarios tanto en publicaciones,
productos o la pagina de perfil de la marca.
e Mas de la mitad afirma que los comentarios influyen en su decision de compra.

llustracion 6: Distribucion de edades de usuarios en redes sociales

i Active Users of the Top Social Platforms, by Age

Tumblr
Instagram
YouTube
Twitter
Pinterest
Google+
LinkedIn

Facebook

16 to 24

CEEEEE -

Fuente: Bayo, S (2017)
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Facebook

Facebook tiene 23 millones de usuarios en Espafia y es la red social por excelencia
preferida por los usuarios espafioles. Sin embargo, a raiz del escandalo de la
privacidad de los datos que sali6 a la luz en marzo de 2018, Facebook por primera vez
en su historia ha perdido usuarios. Gracias a las declaraciones del sefior Mark
Zuckerberg parece ser que esta remontando esa caida.

El perfil de usuarios de Facebook es similar en cuanto a sexo es 52% mujeres y 48%
hombres. En cuanto a edades, el 30% son usuarios de entre 16 y 30 afios, 39% entre
31y 39y el 31% corresponde a usuarios mayores de 40 afios.

A través de un estudio de Metricool (2017) donde se han analizado una muestra total
de 148.147 campafas, 1.132 cuentas y que se ha invertido un total de 3.993.430,35
US$ se han obtenido los siguientes datos: (Pablo, J. marzo, 2018)

llustracion 7: Objetivos de campafias en Facebook

OBJETIVOS DE CAMPANA MAS UTILIZADOS

FACEBOOK ADS

2,69%
5,26% —

@ INTERACCION EN POSTS

@ TRAFICO (CLICKS)

@ REPRODUCCIONES DE VIDEO
@ NUEVOS SEGUIDORES

@ CONVERSIONES

® OTROS

Fuente: Pablo, J. (2018)

e Como se puede observar el objetivo por excelencia mas perseguido por las
empresas es la interaccién en posts con un 65,61%
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llustracion 8: Inversion en objetivos de campafias en Facebook ADS

INVERSION EN OBJETIVOS DE CAMPANA
FACEBOOK ADS

@ TRAFICO (CLICKS)

@ INTERACCION EN POSTS

@ CONVERSIONES

@ NUEVOS SEGUIDORES

@ REPRODUCCIONES DE VIDEO

@ GCENERACION DE CLIENTES
POTENCIALES

@ ALCANCE

18,69%

@ oTrROs

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

o Los 3 objetivos en los cuales se destina la mayor parte del presupuesto de las
campanas en Facebook Ads son “aumento del trafico”, “interaccién en posts”
(engagement) y “conversiones”.

Costes Facebook Adwords

CPM (Coste por mil impresiones): El estudio revela una serie de datos interesantes.
De media el CPM de todas las campafias con cualquier tipo de objetivo es de 1,26$.
Segun el objetivo que persiga el CPM varia, como puede apreciarse en el la ilustracion
9.

llustracion 9: CPM medio Facebook

CPM MEDIO EN FUNCION DEL OBJETIVO
FACEBOOK ADS

TIPO DE CAMPANA

canoco | NN $ 4.77
conversiones | [ < /.02
LIKES EN LA PAGINA T 276
cuanris rormncnces | INED S 257
Severcones | INNENED s 2.09
vesces | [T S1.44
manco | D $1.20
wreracaion | D $1.01
REPRODUCCIONES B $0.92

ot vineo
US| - sos
acance | D sos2
neconocwmnto | WD sose

$1.00 $2.00 $3100 $4.00 $5.00

CPM MEDIO: §1.26

+ COSTES
$6.00

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)
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e Los objetivos més caros a CPM son los relacionados con las ventas y la
conversiéon y los mas econdmicos son los relacionados con el reconocimiento

de marca y el alcance.
llustracion 10: CPM medio por pais

CPM MEDIO POR PAIS

PAISES
GRAN BRETAS 4 s 3,15
Espasa © § 2,42
ESTADOS
navas ¥ I 5 2,29
capcia & I 5 2.1
PUERITO RICO & I 5 1.32
z
COSTARICA & I 5 .20
ARCENT®A 3 I S 1,08
panamA gt I £ 1.05
URUCUAY 35 I 51,02
cHIE i I 5 0.50
real ) N 50,85
FrRancia ) I 50,54
sixico i I £ 0.7
sove § I 0.7
eapacuay T I 5 0,68
REPUELICA
postiteeins T B 1§ 0.59
cusTEMaLs I £ 0.58
ECUADDR o $0,55
COLOMBIA 5042
- - . . . . . COSTE USS
5100 $ 200 5 5,00 5 4,00 5 5.00 § 6.00

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

Espafia ocupa el segundo puesto en precio del CPM. Es mas caro que la

media con un CPM medio de 2,42, es decir, el doble.

CPC (Coste por click): A continuacion, se muestran los mismos graficos obtenidos del
estudio, pero sobre el CPC. En primer lugar, analizaremos el coste del click en funcién
del objetivo en Facebook Ads. EI CPC medio es de 0,05.

llustracion 11: CPC medio Facebook

CPC MEDIO EN FUNCION DEL OBJETIVO
FACEBOOK ADS

TIPO DE CAMPANA

wevsicacionss | BB $ 0,02
MENSAIES B 50,04
CRC MEDIO: § 0,08
srProouccos: | D S 0,05
TRAFICO (CLICKS) B 50,05
e et | D 0,07
nuevossecwmeores | (D 50,07
mcwnce | [ 5ol
comvensiones | (NS 5013
i ecas | S 5014
Sroce | NN S 0.1
cunmsrormous | TN §0.29
vescancasoe | [ + 0.30
T COSTE US$

. - . . - -
$0.058 5010 50,15 $0.20 %025 $0.30

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)
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e Los objetivos de Facebook Ads pagando a CPC que menor coste tienen son
las interacciones en publicaciones y los mensajes (engagement) y los mas
elevados son los de descarga de aplicaciones con hasta $0,30 de CPC medio y

la generacion de clientes

llustracién 12: CPC medio por pais

CPC MEDIO POR PAIS

PAISES
GRAN BRETARA $0,23
ESTADDS
I.INTDUS s 0'15
espafia L I : 0,09
COSTA ICA & I 5 0.08
CHilE e I 5 0.05
PANAMA I s 0.05
caEcia 15 T 5 0.05
CBC MEDIO: § 0,05
uRUGUAY EE I 5 0.04
ABCENTMA * I 50,04
PUERTD O & B 50,04
MEGBCO B £ 0.03
cusTEMaLa S 3002
eEnd A S 5002
papacuay L B 002
COLOMBIA o B %002
REPUS LA,
DOMINICANS ¢ §0.02
FRanCIA () $£0.02
ECUADOR @ !‘ s §0.02
poLvia r B 500
— . . . N - « COSTE USS
$0.0% $00 $0.15 5020 5025 5030

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)

¢ Espafa se mantiene como el 3° pais mas caro en publicidad en Facebook Ads
con un CPC medio de 0,09%, casi el doble que el CPC medio global.

llustracion 13: Tipo de publicaciones en Facebook

TIPO DE PUBLICACION EN FACEBOOK

4,73%
1,88%

@ Foto

@ Link n

@® Vvideo

() Status

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)
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e El post mas usual en Facebook son las fotos con un 52,20% y el menos
frecuente la actualizacion del estado con un 4,73%.

llustracion 14: Interaccion por tipo de publicacidn en Facebook

n INTERACCION POR TIPO DE PUBLICACION EN FACEBOOK

N" de
Interacciones
1809,42
2000 ')
1500
1094, 71
1000
500 405,39
. 63,27
0
— e — R — = = — — —
Link Foto Status Video

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

e El formato video es el que mejor funciona con diferencia en Facebook si lo que
gueremos conseguir es engagement. Esto confirma la tendencia de los
usuarios espafioles a preferir el formato video antes que los demas formatos.

llustracion 15: Mejores dias para publicar en Facebook

n MEJORES DiAS PARA PUBLICAR EN FACEBOOK

Mejor dia
o
Usuarios
activos
-+ - — — ¢ — — — ¢ — — — —— — — —o— — — — o Dias
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)
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El mejor dia para publicar en Facebook es el jueves, sin embargo, no hay gran
diferencia con el resto de los dias entresemana, excepto el viernes. Por tanto, los
lunes, martes, miércoles, jueves y sdbado son los dias con mayor actividad, sin
embargo, viernes y sobre todo domingo (el peor) tienen menor actividad.

llustracion 16: Horarios de publicaciones

n MEJORES HORAS DE PUBLICACION EN FACEBOOK

® Lunes
~ ® Martes
e -
= /;,.- ,\\\ ® Miércoles
———— \\ ® Jueves
S S e \ ® Viernes
// =]
//// \\ ® Sabado
Usuarios Z= \Y ‘
activos : \ Domingo
—» L - > H - L . > ® - - - - L] . > ° -
S 6 7 8 "0 W 122 B W 15 16 17 W8 19 20 21 22 23 24

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

e Por lo que se muestra en el grafico las mejores horas para publicar oscilan
entre las 19:00 y las 21:00.

Instagram

Instagram va camino de convertirse en la 3° red social mas importante de Espafia,
adelantando a Twitter. Esta red es la que mas crecié en cuanto a nimero de usuarios
en 2017 un 34% vy el perfil mas abundante son mujeres de entre 16 y 40 afios.

Ya no solo en nimero de usuarios aumentd, sino que también lo hizo la frecuencia de
visita con un incremento del 54% en 2017 respecto al afio anterior.

Ademas, en Instagram la publicidad relacionada con la moda es la que mejor funciona,
debido en gran parte a la actividad de los influencers que tiene gran importancia en
esta red social desde el punto de vista de una marca.

El principal dispositivo desde el que los usuarios acceden a esta red social es el mévil
con gran diferencia, seguido de Tablet y Desktop.
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llustracion 17: Tipos de publicaciones en Instagram

@® !magen
@ Video
@® Carrusel

82,95%

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

e Como era légico en una red social cuyo elemento principal es la fotografia, ya
gue el elemento caracteristico de esta red no es otro que la publicacion de
fotos, que representa un 83% del total de publicaciones. Sin embargo, han
adquirido gran importancia la incorporacién de historias, las cuales
desaparecen transcurridas 24horas.

llustracion 18: Interacciones por tipo de publicacidn en Instagram

INTERACCION POR TIPO DE PUBLICACION EN INSTAGRAM

N’ de
Interacciones

400 ¢ 358,10

31,18 298,49
300 ¢
200 ¢
100 ¢
0

Carrusel Imagen Video

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)

e Por lo que se puede apreciar en el gréafico, el post que mas interacciones
consigue es el carrusel, siendo el video el que menos engagement genera de
media, comparado con el carrusel y las imagenes.
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llustracion 19: Interaccion por filtro

TIPOS DE FILTROS EN INSTAGRAM

@® Clarendon

@® Juno

® Lark

@ Gingham

@ Ludwig
® Lo-Fi

@ valencia

® X-Proll

@ Mayfair

@ Hefe

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)

e El filtro més utilizado es el Clarendon, seguido de Juno y Lark, sin embargo, el
filtro que mejor tasa de interaccién tiene con diferencia es Lark (214,7 likes de
media).

llustracion 20: Mejores dias para publicar en Instagram

MEJORES DIAS PARA PUBLICAR EN INSTAGRAM
. Mejor dia

Usuarios
“mm I I |

e o — s ) s . s ) s s s Y e s . e e e e < DiAS

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Fuente: Pablo, J. (marzo, 2018)
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e Sorprendentemente y con una diferencia bastante alta con el resto de los dias
el domingo es el dia que mayor numero de usuarios activos encontramos en
Instagram, seguido de viernes. El sdbado sin embargo es el dia que menos
usuarios activos tiene.

llustracion 21: Mejores dias para publicar en Instagram

MEJORES HORAS DE PUBLICACION EN INSTAGRAM

® Lunes

® Martes
® Miércoles
® Jueves

® Viernes

LA S T = N \\ Sabado
Usuarios / ¢

activos /
7
%

L=

® Domingo

Fuente: Pablo, J. (marzo 2018)

e El mejor horario para publicar es en general de 17:00 a 21:00, siendo las 21:00
el pico mas alto de usuarios activos, excepto los viernes cuyo horario de
maxima actividad esta entre las 14:00 y las 18:00.

Otros datos de relevancia en Instagram

Estos datos han sido obtenidos de un estudio en sproutsocial.com y pueden ser de
relevancia para las campafias de anuncios en esta red. (De Paul, V. 2017)

e Los videos en Instagram publicados a las 9 p.m. obtienen un 34% mas de
participacion

e EI 12,65% de las publicaciones con mejor rendimiento en Instagram son de
productos.

e Las fotos con rostros obtienen 38% mas Me gustas.
¢ El contenido generado por el usuario tiene una tasa de conversion 4,5% mayor.
e 16,50% del texto que aparece en Instagram contiene emoticonos.

Costes Instagram

CPM (Coste por mil impresiones): el coste medio en Instagram es de 1,14€
CPC (Coste por clic): el coste medio en Instagram es de 0,046€.

CTR (Ratio de clics) : el ratio de click en Instagram es de 2,35%
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YouTube

YouTube es la segunda red social mas importante en Espafia y una de las que mas
crece cada afio. Ademas, es la mejor valorada por los usuarios, con una valoracion
media de 8,1.

Los usuarios pasan de media 3 horas al dia visualizando videos de YouTube y el peffil
sociodemogréafico mayoritario corresponde a jovenes (hombres y mujeres) de entre 18
y 30 afios.

YouTube se presenta como una oportunidad que puede satisfacer la tendencia
creciente de consumir contenido en formato video de los usuarios espafioles, que lo
prefieren a imagenes o texto.

llustracion 22: Perfil sociodemografico YouTube

User percentage by age User percentage by gender

TETRTET  PRTTOMS

N% 23% 26% 16% 8% 3% 1% 62% 38%

18-24 25-34 35-44 45-54 50-64 65+ Unknowr Male Female

25-44 age group watchad the most YouTube videos Male users are 62% while fernale users are 38%

Fuente Postedin (2017)

e Un 62% de los usuarios de YouTube son hombres.
e La mayor concentraciébn de usuarios es de 18 a 34 afos (34%), es decir
millenials.

llustracion 23: Videos descargados en YouTube por categoria 2017

Video uploads by category in 2017

Others

2% News & Politics
3%

Sports
3%

__ Science & Technology
&%

People & Blogs
“%
Music

5%

Entertainement

8%

Gaming Filmora & Animation
14% 10%

People & Blogs is the category receiving the highest volume of uploads

Fuente: Postedin (2017)
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Analisis interno

Organizacion

Amejhor naci6 en el aflo 1977 y esta constituida por 16 miembros de caracter
voluntario. Son en su mayoria personas jévenes (millenials) que realizan un esfuerzo
para ayudar a la consecucion de los objetivos de la organizacion. Estas personas, en
su mayoria trabajan, por lo que compaginan las tareas de la organizacion con su vida
laboral.

No presenta un organigrama bien definido, pero si un reparto y adjudicacion de tareas
entre los miembros que la componen.

Las instalaciones son precarias, debido a entre otras cosas el bajo presupuesto y la
dificultad de llegar a un acuerdo con el ayuntamiento de Madrid, para la cesién de un
espacio dénde desarrollar sus actividades.

Ademas, tiene varios convenios con otras organizaciones situadas en la zona de
Hortaleza con fines colaborativos en la ejecucion de diversas actividades.

Posicion financiera

La forma de la que se financia la organizacién se basa en dos pilares fundamentales:
las subvenciones del Estado y las donaciones de los socios y particulares. El
presupuesto es escaso, debido a la pequefia dimension que tiene la asociacion,
siendo superado a veces estos por los gastos.

Aqui podemos ver como en 2014 ocurre exactamente esto. Aparece en detalle en que
se distribuyen tanto los gastos como los ingresos:

llustracion 24: Gastos Amejhor 2014

Gastos AMEJHOR 2014

4% 12%

32%

17%

®m Materiales, alimentacion y recursos educativos ® Campamento
®m Salidas Gastos administrativos y de gestion
Personal W Suministros y mantenimiento

m Cabalgata, Fiestas UVA

Fuente: Amejhor.es (2014)
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llustracion 25: Ingresos Amejhor 2014

Ingresos AMEJHOR 2014

27%

= Sodos = Donativos
» Merchandising Planes de Barrio
= Servicios Sociales Ayuntamiento de Madrid = Fundacion Telefdnica

Fuente: Amejhor.es (2014)

El total de gastos en ese afio fue de 20.176 € frente a 18.804€ de ingresos, es decir
acabo6 con saldo negativo.

Vemos que las principales fuentes de financiacion son las ayudas del estado, junto con
la aportacion de los socios y la ayuda de la fundacion telefénica. Por lo que los
donativos particulares representan un porcentaje mucho menor en la financiacion.

En cuanto a los gastos no existe margen para invertir en publicidad y todavia menos
para publicidad digital. Esto influye en la captacién de donativos por parte de
particulares. Al no existir un plan de marketing para publicitar la accion de Amejhor, las
personas no tienen la posibilidad de considerar una donacion, ya que no conocen la
asociacion. Este es un punto clave que queremos mejorar con nuestra propuesta de
marketing digital.

Servicios

La mayor parte de las actividades que desarrolla Amejhor estdn orientadas a 2
ambitos: escolar y ocio. Con estas actividades especificas se diferencian de la
competencia ofreciendo una aportacion a estos temas concretos.

Las personas voluntarias de la asociacion dan clases gratuitas a nifios y jovenes que
tienen dificultades de aprendizaje y no cuentan con los recursos suficientes para
costearse academias y/o clases particulares. Ademas de clases de las asignaturas
correspondientes a cada curso, también les ayudan a desarrollar habilidades sociales
para mejorar su comportamiento y su estado de animo. Hay que tener en cuenta que
estos jovenes viven situaciones muy precarias, y a menudo provienen de familias
desestructuradas o con dramas sociales agudizados (padres/madres alcohdlicas,
drogadictos, delincuentes), por lo que la asociaciébn actia como un pilar a nivel
psicologico y de apoyo social en la vida cotidiana de éstos.
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Ademas, desarrollan diversas actividades con el fin de fomentar el desarrollo personal
de sus docentes, como campamentos, cabalgatas, etc. Estas acciones contribuyen a
la integracion social de los jévenes y les ayuda a que les sea mas llevadera su vida
cotidiana, aislandolos por momentos del drama personal que tienen en sus hogares.

Medios digitales
La inversién en publicidad digital es inexistente. Amejhor cuenta con una pagina web:
http://amejhor.es y presencia en 2 redes sociales: Facebook y Twitter.

WEBSITE:
Para analizar la pagina web y el funcionamiento de esta se ha utilizado la herramienta
Woorank con el fin de descubrir los aspectos mejorables del website.

Este andlisis se ha comparado con el de otras ONGs mas potentes como Aldeas
Infantiles, Infancia con Futuro y Caritas. Este ha sido el resultado del analisis:

llustracion 26: Andlisis general web Amejhor

amejhor.es
’ 1 : ] 48
© crrores —
infanciaconfuturo.org
o caritas.es
® aldeasinfantiles.es

Fuente: elaboracién propia en plataforma Woorank

llustracion 27: Andlisis general web aldeasinfantiles.es

aldeasinfantiles.es

62

0
|

Fuente: elaboracién propia en plataforma Woorank
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La puntuacion que le otorga Woorank a la web es de un 4°8, es decir, bastante baja.
Sin embargo, las puntuaciones que le otorga a la competencia, teniendo en cuenta
que son organizaciones mucho mas grandes y con mayor inversion en marketing
digital no deja a Amejhor en mal lugar. A partir de estos datos se ha querido comparar
la pagina web de la asociacion con la de Aldeas Infantiles que es la que mejor nota
obtiene y por tanto la que mas optimizada esta.

Ha de quedar claro, que este enfoque es a nivel programatico de la pagina web. Otra
historia que analizaremos més adelante son los contenidos.

Para ello vamos a dividir en 3 bloques destacando aquellas funciones importantes de
la web segun su grado de optimizacion y siguiendo las indicaciones de Woorank.

e Favorables respecto a la competencia:

v

v

Buena interaccién en las redes sociales en relacion con el nimero de
seguidores. Algo normal, teniendo en cuenta que Amejhor cuenta con
706 seguidores frente a 85.642 que tiene Aldeas Infantiles.

Buena adaptacion de la pagina al dispositivo Smartphone. Algo
importantisimo hoy en dia.

e Puntos a mejorar:

v

Titulo y descripcién confusa. El titulo deberia contener el nombre
completo de la asociaciéon. Y no la abreviatura. En cuanto a la
descripcion, aparece el nombre completo del titulo y deberia aparecer
una breve descripcion de que es Amejhor. Esto es importante para
optimizar el SEO de la pagina, de forma que utilizando palabras clave
en la descripcion podemos fomentar las visualizaciones de la pagina
web.

Los encabezados no estan en HTML, por lo que ademas de no
contribuir a la eficiencia del SEO, no se puede hacer click.

La eleccion de keywords es correcta, ho obstante, hay algunas que
estan siendo inatiles al no aparecer ni en el titulo, ni en la descripcion ni
en los encabezados.

Hay varios enlaces rotos en las secciones “quiénes somos” y “qué
hacemos”. (Error 404)

El sitio web no posee ninguna herramienta analitica para controlar
periddicamente lo que ocurre en la web. Esto es fundamental.

Bastante mala nota en la puntuacién de enlaces de retorno, es decir,
backlinks.

El trafico a la web es muy escaso. Pero esto no es mas que un
resultado de todo lo anterior. Si lo anterior se optimiza, la web recibira
mayor nimero de visitas.

e Puntos negativos para los gue no se contempla optimizacién de momento:

v
v
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El sitio web no tiene seguridad SSL
Velocidad del website para smartphone es bastante lenta.



Como se comentaba anteriormente, una cosa es la programética de la web y otra son
los contenidos. Los contenidos que aparecen en la web estan desactualizados y no
tienen una vinculacion clara con el objeto de la organizacion.

Lo que mas llama la atencion es que no tienen un botén para “DONACIONES”, en el
cual poder hacer una donacion con algunos clicks. Esto no ocurre en ninguna web de
la competencia que hemos analizado y es porque al final es algo muy importante que
tiene que tener la web de una ONG.

Lo unico que hay es un apartado que pone “LAS CUENTAS CLARAS”, donde aparece
una tabla con los gastos e ingresos del afio 2014, y donde puedes acceder a la
informacion para hacer el ingreso, rellenando un formulario.

En cuanto al disefio, los tonos utilizados pueden confundirse con una inclinacién hacia
un partido politico en concreto. “Podemos”, algo sin lugar a duda poco recomendable,
siendo esta la web de una ONG, ya que cualquier sintoma de politizacion dentro de la
organizacion repercutiria negativamente a la imagen de esta.

Otro aspecto que cabe destacar es que los contenidos que se publican deben tratar de
utilizar las palabras clave de nuestra web para optimizar el SEO y ser mas localizables
para Google.

Por ultimo, hay que afiadir que la no presencia de imagenes de nifios o jévenes a los
gue ayuda Amejhor, dificulta la generacion de confianza para los visitantes de la web.

Redes Sociales de Amejhor
e FACEBOOK: En esta red social es donde concentra su mayor actividad, con
publicaciones periddicas y con gran porcentaje de interaccién de las personas
gue siguen a la organizacién. Falta lo mismo que en la pagina web, un botén
donde realizar las donaciones. Tiene 706 seguidores.
e TWITTER: Tiene un perfil creado, pero no publican nada desde 2015. Tiene
344 seguidores.
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DAFO

Debilidades:

Dimension reducida del tamafio de la organizacion, con instalaciones precarias
y escasos recursos.

Escasa financiacion y nula inversion en marketing

Presencia en solo algunos medios digitales y muy mejorable en todos los
aspectos.

Amenazas:

Alto porcentaje de la poblacién en situacion de precariedad
Escasa presencia digital en comparacion con la competencia

Fortalezas:

Buena imagen de la organizacion dentro de su entorno (40 afios de experiencia
en la ayuda y prestacion de servicios a la comunidad)

Servicios diferenciales, que hacen de Amejhor una asociacion diferente (punto
para explotar en el marketing de contenido).

Oportunidades:
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Nuevos canales digitales donde promocionarse de una forma econdémica y
efectiva.

Mejora de la economia en general, que hard que en 2018 haya mas personas
con capacidad para colaborar con ONGs.



CAME

Debilidades-Corregir:

Incrementar el nimero de donaciones para aumentar los recursos y tener una
mayor capacidad de inversion.

Estar presente en redes sociales y realizar acciones de branding en ellas para
dar a conocer la organizacion

Fortalezas-Mantener:

Incorporar en la web y en redes sociales testimonios de personas que conocen
la organizacién o que han colaborado/participado en ella para dotarla de una
mayor credibilidad.

Publicar en las redes sociales y en la web contenidos que expliquen o ilustren
las distintas actividades que realiza Amejhor para ayudar a los menores con los
gue trabaja.

Amenazas-Afrontar:

Segmentar las campafias para dirigirse a un publico especifico que posea
capacidad econémica para plantearse colaborar con la organizacion.

Llevar a cabo acciones digitales basandose en aquellas que a la competencia
les han otorgado éxito.

Oportunidades- Explotar:
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Ampliar la presencia en las distintas redes sociales que no aparece y optimizar
el SEO para tener presencia en busquedas organicas que atraigan publico
cualificado.

De nuevo, segmentar para localizar y dirigir las campafias hacia ese publico
con mayor capacidad econémica.



Definicion de publico objetivo y objetivos del proyecto

Definicion de publico objetivo
Segmentacién
Para acercarnos a nuestro publico objetivo y definir nuestro target se ha realizado un

estudio con el fin de reducir las dimensiones de nuestro campo de accion a un perfil
mas concreto.

El primer criterio que se ha tenido en cuenta para segmentar ha sido el nivel de renta
por rango de edades. Teniendo en cuenta que la renta media en Espafia en 2017 era
de 892,33€ mensuales, se ha tomado la decisién de incluir dentro de nuestro publico
objetivo a aquellas personas que estén comprendidas en un rango de edades que en
términos porcentuales doblen la renta mensual media en Espafa. Para ello se han
tomado los datos del Instituto Nacional de Estadistica.

De esta forma el primer cuadro que vemos a continuacién muestra el porcentaje de
personas por rango de edad que viven en Espafia respecto al total.

En el segundo cuadro se muestra los porcentajes por deciles de renta para cada rango
de edad de personas ocupadas.

En el tercero se ha calculado el nUmero de personas que hay en cada rango de edad
gue perciben un decil de renta teniendo en cuenta tanto el nivel de ocupaciéon como el
de no ocupados, para ser mas precisos a la hora de tomar una decisiéon sobre que
rango de edades se corresponde con ese target que hemos definido y que tiene que
cumplir el criterio de doblar la renta mensual media.

Para ello la toma de decision se basa en un estudio de los indices de afinidad,
tomando como regla los porcentajes de personas que existen por cada rango de edad
gue perciben dicha cantidad comparado con el total de personas por rango de edad
gue existen en Espafia respecto al total. De esta forma obtenemos un indice, el cual,
aceptamos siempre que sea superior a 110% y rechazamos aquellos que sean
inferiores a dicho porcentaje.

El resultado obtenido es que los rangos de edades mas afines a nuestro publico son
las edades comprendidas entre 35-54 afios. Sin embargo, tendremos en cuenta
también las edades comprendidas entre 25-34 por estar préximas al 110% y que
tendriamos en cuenta para acciones en redes sociales, ya que este rango de edad es
el que mayor presencia tiene en el mundo digital. “Los millenials son un target a tener
en cuenta para dichas acciones”.

Aqui se muestra las tablas de las cuales se ha extraido la informacién del estudio.

Tabla 3: Porcentaje de personas por rango de edades en Espafia

RANGO EDADES ESPANA

20-24 2529 30-34 3539 4044 4549 50-54 55-59  60-64 65-69  700mas TOTAL
Cantidad 2316981 2616684 3154713 3888273 3941053 3716166 3459524 3069211 2561966 2340046 6317659 35065295
% 6,61% 7,46% 9,00% 11,09% 11,24%  1060%  987% 875% 731%  6,67% 18,02%
%AGRUPADO  3,30% 16,46% 22,33% 20,46% 16,06% 24,69%

Fuente: Elaboracidon propia

33



Tabla 4: Porcentaje de ocupados por rango de edades en Espaina por cada decil de renta

RENTA POR EDAD OCUPADOS (%)

Cantidad €l mes 16-24 DeS5a6d De6Senadelante  >Renta media:892,33€

Menos de 680 25,90% 12,00% ?,50% 9,()0% 8,60% 15,90% Hasta-892,33
De 6802 979,5 26,30% 13,70% 8,80% 7,10% 6,10% 7,80% 87,17¢
De 979,5a1215,7 15,10% 13,00% 9,70% 7,80% 7,90% 12,70% 33,37¢
De 121531402,9 11,10% 13,50% 10,00% 8,30% 7,20% 4,90% 510,57€
De 14023 1596,8 7,10% 11,70% 10,30% 9,60% 8,30% 4,90% 70447€
De 155621814 5,00% 9,80% 10,70% 10,70% 9,10% 7,30% 921,67€
De 1814 3 2136,7 4,10% 9,60% 10,40% 10,50% 11,20% 6,30% 1.24437€
De 2136 3 2607,2 3,30% 8,40% 11,20% 10,70% 11,20% 6,30% 1.714,87€
De 2607 a 3442,8 5,10% 12,10% 2.55047€

De 3424 4 en adelante 13, 90% 28, 10% infinito

Fuente: elaboracion propia

Tabla 5: Renta por edad total e indice de afinidad d

RENTA POR EDAD TOTAL

Cantidad € al mes 16-24 25-34 35-44 45-54 De55a64 De65enadelante  >Renta media

Menos de 630 211474 452484 437573 458109 74201 12210 Hasta -892,33
De 680 a 979,5 219639 516586 513418 361397 52631 5990 87,17€
De 979,5a1215,7 123292 490191 565927 397028 68161 9753 323,37€
De 1215 a 1402,9 90632 509045 583430 422473 62121 3763 510,57 €
De 1402 a 1596,8 57972 441172 600933 488650 71612 3763 704,47 €
De 1596 2 1814 40825 369529 624270 544641 78515 5606 921,67€
De 1814 a 2136,7 33477 361987 606767 534461 96633 4838 1.244,37 €
De 2136 a 2607,2 26945 316739 653442 544641 96633 4838 1.714,87€
De 2607 a 3442,8 6532 192306 705950 631172 105261 4915 2.55047€

De 3424,4 en adelante 5716 120662 548424 707524 21579 infinito

Fuente: elaboracién propia

Como se puede observar en la dltima fila de a la 3° tabla, los valores aceptados se han
bordeado con un color negro grueso y corresponden a los rangos de edades que
comprenden a nuestro target. Ademas, también esta coloreado de amatrillo los bordes
del segmento de 25-34 afios (millenials) por lo comentado anteriormente y que se
tendra en cuenta a la hora de proponer estrategias de una forma especial.

Una vez obtenido el rango de edad que comprende a nuestro target objetivo (35-54
afios) y el nimero de personas dentro de este rango a las que deberiamos dirigirnos
(6.101.291 personas), seguiremos nuestro proceso de segmentacién por areas
geogréaficas para saber en qué zonas es mas apropiado realizar nuestras campafias
de marketing con el fin de optimizar los recursos disponibles. Dicho esto, a
continuacion, se muestra una tabla con las comunidades autbnomas y su nivel de
renta mensual medio. Aceptaremos aquellas que estén por encima de la renta media
mensual.



Tabla 6: Renta por comunidad auténoma

RENTA POR CCAA

CCAA Renta bruta al mes 892,33
Andalucia 700 € -192 €
Aragon 970,75 78 €
Principado de Asturias 1005 113 €
Baleares 1018,5 126 €
Canarias 725,16 -167 €
Cantabria 889,16 -3 €
Castillay Ledn 901,25 9€
Castilla-La Mancha 727,58 -165 €
Cataluha 1056 164 €
Extremadura 723 -169 €
Galicia 869,91 -22 €
La Rioja 965,75 73 €
Comunidad de Madrid 1053,92 162 €
Regioén de Murcia 669,41 -223 €
Comunidad Foral de Navarra 1117,33 225 €
Pais Vasco 1195,42 303 €
Comunidad Valenciana 772 -120 €
Ceuta 786,25 -106 €
Melilla 906,91 15 €

Fuente elaboracion propia

En verde se muestran aquellas que superan los 892,33€ de renta mensual media en
2017. Y seran estas las que mayor prioridad tengan en el momento de lanzar nuestras
campafias de marketing.

Por ultimo, para definir quiénes son aquellas personas que perciben la renta deseada
y gue por tanto estan dentro de nuestro publico objetivo, se ha realizado un estudio de
las diferentes profesiones en Espafa por niveles de renta. Siguiendo la regla de la
primera tabla se aceptaran aquellas profesiones cuya remuneracion mensual media
sea 2 veces superior a la renta mensual media de 892,33€, es decir, aquellas rentas
gue sean superiores a la cantidad de 1.784,66€.
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Tabla 7: Salario medio por sector

SALARIO MEDIO POR SECTOR

Profesiones Salario medio anual Salario medio mensual  Diferencia con el doble renta media
Suministro de energia | 51.034,67 € 4,252,89 € 2.468,23 €
Actividades financieras y seguros 40.696,06 € 3.391,34£€ 1.606,68 £
Industrias extractivas 32.971.21€ 2.747.60€ 962,94 €
Informacion y comunicaciones 32.745,21€ 2.728,77 € 944,11 €
Administracion Publica 27.568,54 € 2.297,38€ 512,72 €
Industria manufacturera 26.476,73 € 2.206,39 € 421,73 €
Actividades profesionales 26.275,51€ 2.189,63 £ 404,97 €
Suministro de agua 25.959,23 € 2.163,27€ 378,01€
Actividades sanitarias 24.826,42 € 2.068,87€ 284,21€
Transporte y almacenamiento 23.604,85 € 1.967.07 € 182,41 €
Construccidn 22.608,41€ 1.884,03€ 99,37 €
Educacion 20.925, 83 € 1.743 82 € -40,84 €
Actividades inmobiliarias 20.619,89 € 1.718,32 € -66,34 £
Comercio 19.771,86 € 1.647,66€ -137,01€
Actividades artisticas 16.912,45 € 1.409,37€ -375,29€
Otros servicios 16.22541 € 1.352,12€ -432.54 €
Actividades administrativas 15.766,08 € 1.313,84 € -470,82 €
Hosteleria 13.636,04 € 1.136,34 € -648, 32 €

Fuente elaboracion propia

Se puede observar en verde las profesiones por niveles remuneracion media que han
sido aceptadas y que son representativas de nuestro target. Pero se puede ver de
forma mas visual en el grafico de a continuacion.

llustracion 28: Renta por sector

Renta por sector

€13.636,04
Actividades administrativas €15.766,08
€16.225,41
Actividades artisticas €16.912,45
€19.771,86
Actividades inmobiliarias €20.619,89
€20.925,83
Construccion €22.608,41
€23.604,85
Actividades sanitarias €24.826,42
€25.959,23
Actividades profesionales €26.275,51
€26.476,73
Administracion Publica €27.568,54
€32.745,21
Industrias extractivas €32.971,21
€40.696,06
Suministro de energia €51.034,67

€10.000,00€20.000,00€30.000,00€40.000,00€50.000,00€60.000,00

Fuente elaboracion propia
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Buyer Persona

Con los datos obtenidos en la segmentacion se va a realizar un buyer persona para
definir como seria nuestro target objetivo de una forma precisa y personalizada. El
objetivo de esto es idear un posible cluster que representara a nuestro donante ideal.
Para ello se han propuesto 3 buyer persona que representan quienes serian estos

donantes ideales.

llustracion 29: Buyer persona 1

MARIA LOPEZ

* Edad: 40 afios
+  Trabajo: Médico
+  Familia: 1 hijay

embarazada de 7 meses
* Localizacion: Barcelona

Extrovertida Familiar Deportista

“De no ser por la ONG que me ayuda,
no seria quien soy™.

Fuente elaboracion propia
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FRUSTRACIONES

5 preocupa mucho por |3 situzcicn del 32 mundo.
Se irits con |a= injusticias socizles

Mo ez miuy confizda.

Le malesta no ser informads cuando realiza una
colabaracion con alguna organizacion u ONG.

£QUE BUSCA?

= Busca poder colaborar activaments Con organizaciones u
OMNGs e inwolucrarse.

= Leinterssa poder ayudar especizlments a nifios con
situaciones econdmicas y familiares desfavoracidas.

= Precisa estar muy informada de todos los aspectos gue

tienen gue ver con la asocizcion con la que colabora.

BIOGRAFIA

Mzria tiene 40 afios, es medico pedistra de 12 seguridad
social de profesion y wocacion. Tiene una hija de 5 afios y
embarazada de 7 meses de un nifio.

Mazria nacid en una familia muy humilde con padres
alcohdlicos y tuvo gue ser asistida nutricionalments por
una pequefia asociacidn de barric. Eso le marco mucho y
ahora se siente en dewuda con |z sociedad.

PERSONALIDAD

MOTIVACIONES

5u familiz &= lo primera &n su vida
Ayudar a nifios desfavorecidos
Deporte y practicar cada diz un
poco mas

Ocio y tiempa libre

MARCAS

P +

Cruz Roja

~

]
-
i




llustracion 30: Buyer persona 2

Edad: 32 afios
Trabajo: Es agente de
SEgUros

Familia: Soltero
Localizacion: Bilbao

Aamigable ‘Optimista sensihile

FRUSTRACIONES

= Sz siente triste cuando ve en lz television a familias y
nifios desemparadas por |z situacian econdmica en la
gue 52 encuentran

Le frustran |as organizacionss fravdes que tratan de
obtener dinero & costa de engaiiar a la gente.

Mo le gusta que le obliguen a hacer nada.

Mo se siente camodo con pAginas en las que tenga qus
hacer demasiados Mam realizar |z sccidn gue
pretende.

¢QUE BUSCA?

= Le gusta colaborar con asociaciones u ONGs para
sentirse mejor Consigo misma.
= Busca colaborar con organizaciones gue 2 inspiren

confiznza y saber que su dinero esté en busnas manos.

= Prefisre asociacionss con presencia digital con las que
pu=da colaborar de forma online sin tener gue dedicar
mucho tiempa.

BIDOGRAFIA

luan tiene 32 afics, 85 de valencia pero vive en Bilbao.
Esta soltero, sin hijos y vive solo.
Trabaja enun Mapfre y & la vez estudiz Aleman que se
financia con parte de su sueldo. Su mayar preocupacidn

PERSONALIDAD

MOTIVACIONES

Salir con sus amigos

wiajar 2 lo large de todo el mundo
Lz misica es su mejor aliada
Estas 3 tanto de |as nusvas

tecnologias
ESentirse rezlizado como persana
ayudando 3 otras.
MARCAS
L)
P Go gle
Cdiridos

&5 el hecho de sentirse realizado & través de acciones rJ
sooiales. Mo dispone de tiempe libre para aoudir ‘- .
“Entre todos podemos hacer un mundo presencizlmente 2 ninguna organizacién ni imvolucrarse Oerfinsialatrar

mejor” demasizdo.

Fuente elaboracion propia

llustracion 31: Buyer persona 3

MARIA DOLORES SASTRE

+  Edad: 54 afios FRUSTRACIONES PERSOMALIDAD
* Trabajo: Delegada de una = L= preocupan lzs desigualdades sociales Extrovert
empresa de energia = Lucha contrz |z contaminacién activements [ ]
renaovable = L= molesta |z gant= que no respets las cresncias Sensing Vhuitic
e religiosas de cada persona. .
+  Familia: Madre y abuela. .
vinking el
* Localizacién: Madrid - I
udging
-
iz leal : T .
e Haer familiar ¢QUE BUSCA? MOTIVACIONES

- Le gusts syudar 3 los demasy
santirse rezlizads

= Tomar gjemplo de las ensefiznzas
de su religién

= [ar gjemplo 3 sus hijos y nigtos de

= Trata d= colsborar con todas las organizaciones que le
dan motivos parz hacerlo

= Siente gran afin por &l catolicismo y lleva una vida
acorde & las ensefianzas de este

“Debemos ayudar al prjimo”

= L2 gusta que 52 lo pongan facil & |z hora de hacer una
denacion ya que no dispans de demasizdo tismpo.

BIOGRAFIA

Mzria Colores tiene 54 afios , trabaja en el
sactor energitico, y es la lider de la familia.
Desde pequena va a misa todos los domingos
W Tiene un gran sentido de |a responsabilidad
social. Desde que tiene trabajo ha colaborado
con distintas OMEs y siznts pasion por syudar
3 los demas.

que hay que ayudar 2 los mds
necesitados.

MARCAS

4
U

Caritas

Fuente elaboracion propia




Objetivos

Los objetivos definidos a continuacion estan estimados para un periodo de 6 meses
que duraré la campafa.

La asociacién Amejhor tiene muy poca notoriedad de marca como ONG y es apenas
conocida por lo que es imprescindible aumentar el conocimiento de ella.

Por otro lado, urge la necesidad de financiacién para que la asociacion pueda tener un
continuo flujo de actividad y para ello uno de los objetivos globales del proyecto sera
potenciar las donaciones que recibe Amejhor para conseguir una financiacion extra
gue sera destinada a fines no lucrativos.

Objetivos cuantitativos

Objetivos de notoriedad

Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales:

o Facebook: aumento del 15% de seguidores (actualmente tienen 735)

o Twitter: aumento del 30% de seguidores (actualmente tienen 345)
Aumentar en engagement en redes sociales: el engagement es la tasa de
numero de usuarios que interacciona con tus publicaciones. La formula para
calcularlo es la siguiente: Interacciones media (“me gusta”, compartidos,
comentarios) / nimero de seguidores).

o Facebook: aumento del 1% del engagement (actualmente tienen un

2,27%).
o Twitter: aumento del 1% del engagement (actualmente tiene un 3,1%,
que esta muy bien).
Aumentar el trafico a la web un 200% para que las personas consideradas
como publico objetivo de la asociacion conozcan mejor las actividades que
realiza.

Objetivos de conversion

Conseguir 1000 leads (registro de usuario en nuestra base de datos): con este
objetivo cumplido podremos trabajar esos leads en nuestra base de datos con
acciones concretas para guiarlos a la conversion final.

Conseguir una tasa de conversién superior al 2% dentro de la web.

Objetivos cualitativos
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Mejorar el look&feel de la asociaciéon, dandole una mayor credibilidad.



Estrateqgia

Se ha establecido 3 estrategias con sus respectivas acciones para alcanzar los
objetivos propuestos:

Tabla 8: Estrategia global

ESTRATEGIAS ACCIONES
ESTRATEGIA DE Inbound Inbound Marketing
BRANDING Y Marketing de contenidos en
ENGAGEMENT (BLOG) RSC
ESTRATEGIA DE E-mail SEO Inbound Remarketing
CAPTACION DE marketing BLOG Y Marketing
CLIENTES - alquiler de WEB (Trafico web)
POTENCIALES BBD
ESTRATEGIA DE E-mail Mejoras
AUMENTO DE LA marketing en UX
CONVERSION Newsletter

Fuente elaboracion propia
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e La primera estrategia propuesta es estrategia de branding y engagement,
gue se llevara a cabo a través de la generacién de contenido a través de un
Blog que se va a crear y por otro lado en los perfiles de las redes sociales. Se
profundizara en estas acciones mas adelante. Esta estrategia ird enfocada a
conseguir los objetivos tanto de aumento de comunidad como del engagement
en redes sociales.

e La segunda estrategia que se llevara a cabo es la estrategia de captacion de
leads y clientes potenciales a través de 3 acciones e irAn destinadas a
conseguir tanto los objetivos de obtencién de leads como los de aumento del
trafico web.

o

Inbound marketing: se seguirda la misma accion de generacion de
contenidos de interés por los cuales se le pedira al usuario que rellene
cierto formulario redirigiéndolo a una landing page para conseguir los
leads.

E-mail marketing: A través del alquiler de una base de datos de
soportes especializados y buscando pagar a CPM (coste por mil
impresiones) se tratard de obtener los leads que faltan para completar
nuestro objetivo, mediante un email de captacion.

Remarketing: Se utilizara el remarketing de Google Adwords para
impactar de forma personalizada a los usuarios que hayan abandonado
la pagina sin haber rellenado el formulario o sin haber hecho una
donacion.

e Latercera estrategia es la estrategia de mejora de la conversién a través de
2 acciones que se centraran en el objetivo de aumento de la conversion.

o

La primera y mas importante es el redisefio de la web, con el objetivo
de incrementar notablemente la UX (user xperience) y conseguir que un
porcentaje mayor de visitantes acaben convirtiendo, es decir, haciendo
una donacion. Por otro lado, se creara un disefio web que refleje una
clara mejora del look&feel de la organizaciéon en todos los niveles.

En segundo lugar, los leads conseguidos anteriormente se trabajaran
mediante un lead nurturing por el cual se iran cualificando hasta
llevarlos a la conversion. Se ver4d mas adelante a través de la
newsletter.




Inbound Marketing

El inbound marketing es un conjunto de herramientas utilizadas para generar
contenido de interés atrayendo al usuario hacia la marca de forma no intrusiva y con el
objetivo final de conseguir clientes.

El inbound se puede aplicar en todas las fases del funnel : para atraer, convertir y
fidelizar a los clientes. Y en este caso se va a aplicar de forma completa.

La ventaja del inbound frente a otras herramientas del marketing digital, es que no se
paga por publicidad (no buscamos impactar), sino que generamos contenido de interés
para que sea el usuario, el que nos encuentre y nos deje sus datos. Por tanto, es
mucho méas econdémico que la publicidad digital. El reto esta en conseguir anticiparse y
prever lo que nuestros buyer persona estan buscando y dar con la tecla en cuanto al
contenido que ofrecemos para que sea relevante.

llustracion 32: Funnel Digital

Awareness

Primary Tools: Content marketing,
Social Media, Paid Advertisements,
SEOQ/SEM, Public Relations

Lead Generation

- L-f-u-a‘u { Howe -

Primary Tools: Landing Pages, E-books,
Newsletter, Free Tools, Case Studies, Retargeting

Primary Tools: Sales Pages, Free Consultation, Trust
Signs, Promotions, Free Trials, Demos, Email Marketing s

Action

Primary Tools: Payment System, Shopping
Cart, Reviews and Referrals e

Fuente Ambercreative

En primer lugar, debemos realizar un mapa de territorios de marca para hacernos una
idea de la linea que deberan seguir los contenidos que generemos. Este mapa de
territorios representa lo que es Amejhor y los temas relevantes para las personas
préximas a la organizacion.
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llustracion 33: Mapa de territorio de marca

Lucha contra el Enfermedades
bullyng en nifios
. o

social

sociales

Nifios
Historia del T Escolaridad
barrio 2n Menores
Hortaleza |4 - — Educacion
|

Centros sociales v Apoyo al

en la zona ONGS estudio

¥ 4
Compromiso Iniciativas

Fuente elaboracidn propia

Una vez, tenemos nuestro mapa de territorio de marca, tenemos que definir los
canales que utilizaremos para postear los contenidos generados, los cuales en este
caso seran:

¢ Blog Amejhor: Aqui es donde se crearan los contenidos y se optimizara el SEO
del blog para obtener un mejor posicionamiento para las keywords
relacionadas con los temas que trataremos dentro de este.

e Redes sociales: Se generara contenido (fotos de talleres, informacion sobre los
eventos, contenido del blog, etc.) y se interaccionara con los usuarios que
comenten para aumentar el engagement y resolver las dudas que puedan
tener.

Las redes sociales que se utilizaran tanto para inbound como para ayudar a la
comunicacion de la ONG con los usuarios seran Facebook, Twitter e
Instagram. Por un lado, Facebook y Twitter presentan un perfil
sociodemografico de usuarios muy acordes con la edad de nuestros buyer
personas, en especial con los 2 mayores y por el contrario Instagram es una
red para gente mas joven y dénde nuestro buyer persona mas joven (Juan
Sanchez) puede tener mayor actividad.

La periodicidad de los contenidos sera variable, dependiendo de las fechas en las que
estemos en cada momento y los acontecimientos que tengan lugar en cada mes del
semestre que durard la campafia. El sistema funcionara de la siguiente forma:
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1. Publicaremos contenidos relacionados tanto con nuestro territorio de marca
como de la fecha en la que nos encontremos que pueda resultar de interés
para nuestros buyer persona.

2. Le mostraremos parte del contenido de forma directa. Sin embargo, para ver el
contenido completo tendran que hacer click en un enlace

3. Este enlace les conducira a una landing page, en la que se les pedira un par de
datos para darle acceso a la visualizacion y descarga del contenido.

Sin embargo, si que habra un limite de 2 semanas, que sera el maximo tiempo de
intervalo que podr& existir entre un post y otro.

Asi pues, se ha desarrollado un calendario editorial para tener clara cual es el
contenido que se generara semanalmente y tener presente las fechas importantes
para futuras publicaciones.

llustracion 34: Calendario Editorial

SEMANAS TITULO DEL CONTENIDO DATOS DEL
POST EXCLUSIVO USUARIO
POSTEO NO DEFINIDO NO DEFINIDO NOMBRE
GENERAL EMAIL
18 JULIO -DIA Bibliografia Nelson 10 mayores logros NOMBRE
INTERNACIONAL Mandela de Nelson Mandela EMAIL
NELSON
MANDELA
30 JULIO - DIA La amistad 100 personajes NOMBRE
INTERNACIONAL también mueve histéricos que no EMAIL
DE LA AMISTAD montafas sabias que fueron
amigos.
19 AGOSTO - DIA Humanos, Reportaje de un NOMBRE
INTERNACIONAL ayudando a grupo de la cruz EMAIL
ASISTENCIA humanos. roja en una zona EDAD
HUMANITARIA de guerra en
Africa.
31 AGOSTO - DIA Tl puedes Reportaje de como NOMBRE
INTERNACIONAL salvarlos se salvan vidas a EMAIL
DE LA raiz de las EDAD
SOLIDARIDAD colaboraciones.
8 SEPTIEMBRE - 263 millones de Datos de los NOMBRE
DIA MUNDIAL DE nifios sin paises con EMAIL
LA escolarizar mayores tasas de
ALFABETIZACION no escolarizacion
PARSISIARISVISIRISE /| a Paz de los 100 Todos los tratados NOMBRE
DIA afos? internacionales de EMAIL
INTERNACIONAL paz en vigor,
DE LA PAZ explicados uno a
uno
11 OCTUBRE - Ni una menos Paises que violan NOMBRE
DIA los derechos EMAIL

INTERNACIONAL
DE LA NINA
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humanos de los
nifios.



24 OCTUBRE -
DIA DE LAS
NACIONES

UNIDAS
14 NOVIEMBRE -
DIA MUNDIAL DE
LA DIABETES
23 NOVIEMBRE -
DIA EUROPEO DE
LOS “SIN TECHO”

5 DICIEMBRE -
DIA
INTERNACIONAL
DE LOS
VOLUNTARIADOS
10 DICIEMBRE -
DIA
INTERNACIONAL
DE LOS
DERECHOS
HUMANOS
20 DICIEMBRE -
ESPECIAL
NAVIDAD

ONU

Crece el % de
nifios diabéticos
Una familia, un

hogar

Superhéroes sin
capa

El origen de los
derechos humanos

Regala
oportunidades

Fuente: elaboracién propia
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PDF — que recoge
como se constituyo
y los acuerdos méas

importantes

Avances 2018 en

la lucha contra la
diabetes
Informe de los
desahucios
sufridos en Espaia
en 2018
Reportaje de las
colaboraciones en
paises pobres

PDF- De como se
constituyeron los
Derechos
Humanos

No definido

NOMBRE
EMAIL

NOMBRE
EMAIL

NOMBRE
EMAIL

NOMBRE
EMAIL
EDAD

NOMBRE

EMAIL

NOMBRE
EMAIL



SEO (Search Engine Optimization)

Analisis SEO

Se procedera a hacer un analisis sobre los factores principales que intervienen en el
posicionamiento organico, detallando su estado actual. Para llevar a cabo este andlisis
se han utilizado diversas herramientas de andlisis de SEO como Screaming Frog,
Semrush, Majestic, Moz y Seoquake

Teniendo en cuenta que tiene 238 paginas indexadas, se ha calculado los factores que
fallan o que son optimizables en proporcién a las 238 paginas mencionadas.
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Titles: La mayoria estan mal redactados y se han hallado gran cantidad de
errores: Los titles son uno de los factores mas importantes que influyen en la
facilidad con la que la arafia de Google nos encuentra.

o Falta un title.

o EI 6% de los titles estan duplicados

o EI 87% tiene un title demasiado largo o demasiado corto. (superior a 65

caracteres e inferior a 50).
o EI 17% tienen el mismo title que el H1

Metadescriptions: Es muy optimizable. Estas son importantes, porque sera la
descripcion que el usuario lea para decidir si hace click en la pagina.

o EI 20% estan duplicadas

o EI90% son demasiado cortas

Metakeywords: Las usa, pero es innecesario, ya que es indiferente para
Google. Por lo que no aporta ningin valor a nivel de optimizacion el hecho de
incluir palabras clave en esta etiqueta.

Open Graph: Sélo las tienen las URLS. Esto ayuda a los usuarios a compartir
los contenidos de la pagina en redes sociales.

Twitter Cards: No tiene. Sirve para lo mismo que el anterior, pero para Twitter.

Encabezamientos: Es urgente optimizarlos. Deben seguir una estructura légica
para ayudar al motor de blsqueda de Google.

o EI 41% no tienen encabezamientos

o Enlos que tienen la mayoria no atacan la palabra clave.

o Los H2 estan casi todos duplicados. (80%)

Imagenes: Es preciso optimizarlas. Si se optimiza el tamafo y las etiquetas,
ayudard al SEO y aumentard la velocidad de carga de la pagina.
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o Hay ciertas imagenes que pesan demasiado. De hecho, de las paginas
indexadas, la mayoria son imagenes (solas).

o A la mayoria de ellas les faltan los ALT text y las restantes que si estan
no atacan la palabra clave.

Sitemaps: No tienen y seria recomendable, pero no urgente. Esto sirve para
informar a Google sobre la organizacién y la jerarquia del contenido de la
pagina, para que rastreen el sitio de forma mas inteligente. Al ser una pagina
con poco contenido es recomendable, pero prescindible.

Robots.txt: No los tiene y seria ideal incorporarlos. Estos sirven para restringir
el acceso a tu pagina web selectivamente, por si hay paginas que prefieres
mantener fuera del alcance de los buscadores.

Densidad de palabras clave: es muy mejorable, sobre todo en relacién con la
competencia. Obviamente cuando mas grande sea la densidad de palabras
clave que tenemos respecto a la competencia mejor.

Paginas indexadas: Hay paginas indexadas que no deberian estarlo.

Caché de Google: Esta bien porque el cache coincide con la version actual de
la web.

Contenido duplicado: Hay mucho contenido duplicado, ocasionado por las
etiguetas. No hay una sola etiqueta canonical. Las etiquetas canonicales sirven
para indicarle a Google que ante una duplicidad de pagina la que contenga la
etigueta canonical sera la que debe aparecer. Seria muy conveniente, ya que
Google, aunque no te penaliza, si que lo filtra para que no aparezca en sus
resultados.

Rich snippets: Son extensiones del anuncio que se pueden afiadir para dar
mas informacién al usuario y obtener un posicionamiento mas amplio (A mas
contenido tenga el anuncio mas abajo apareceran tus competidores). No se
usa y se recomienda como medida de optimizacion, ya que es muy apropiado
para un e-Commerce porque te permite explotar la diferenciacion de tu
producto del de la competencia Ademas suele aumentar el CTR.

Tiempos de carga: Son decentes, en torno a un 60%, pero son mejorables si se
optimizan el tamafio de las imagenes. Ademas, el optimizarlo favorece a la
experiencia del usuario.



Movilidad: La web si que tiene un disefio responsive, por lo que esta correcto.
Se adapta a cualquier dispositivo.

Linkbuilding: Son links desde otras paginas hacia nuestro sitio web. En este
caso no tiene autoridad de dominio. Los linkbuildings no tienen a penas links y
los que tienen no son relevantes.

Paginas AMP (Accelerate Mobile Pages): No tiene, pero no seria necesario.
Con optimizar el tamafio de las imagenes la velocidad de carga mejoraria
considerablemente tanto en desktop como en mobile.

URL friendly: Si son amigables. Las URL son sencillas y estan bien
estructuradas.

Carpetas/ Directorios: Estan razonablemente optimizados. Nada que hacer
aqui.

Etiquetas hrelang/Estrategia internacional: No tienen, pero tampoco les hace
falta. Es una ONG nacional.

Existencia de no-follow en cédigo: Estan bien casi todos.

Buscador cédigo interno: Deberia ser Index — Follow

Recomendaciones a nivel SEO

Con el analisis realizado en el apartado anterior y teniendo en cuenta las limitaciones
gue puede tener una pequefia pagina corporativa como amejhor.es se procede a
exponer las cinco recomendaciones mas importantes consideradas que puedan
producir un alto impacto en su posicionamiento y que no sean demasiado costosas, en
cuanto a tiempo y dinero, se refiere con el objetivo de mejorar tanto el posicionamiento
respecto a sus competidores, como la tasa de visualizaciones, el numero del clics a la
paginay el CTR.
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1. Primera recomendacién Titles: Optimizar los titles, atacando la palabra clave y

procurando ser los mas relevantes posibles, ya que es lo primero que lee el
usuario cuando realiza una busqueda. Ademas, se pueden afiadir mayusculas
al principio de cada palabra para atraer la atencién del usuario. Se recomienda
gue la longitud del title sea de entre 50 y 65 caracteres. Los titles son uno de
los factores mas importantes que influyen en nuestro SEO, ademas de ser de
facil implementacién, por lo que es un requisito indispensable si se pretende
mejorar el posicionamiento organico, respecto a la competencia. Por otro lado,
habra que solucionar los titles duplicados afiadiendo una etiqueta canonical.



2. Segunda recomendaciéon (Metadescriptions): Optimizar las metadescriptions,
utilizando descripciones que destaquen la propuesta de valor y hagan llamadas
a la accion. Ademas, se pueden incorporar las palabras clave en negrita para
resaltar la atencion del usuario. Se recomienda que la longitud de las
metadescriptions sea de entre 130 y 155 caracteres. Estas son importantes,
porque sera la descripcién que el usuario lea para decidir si hace clic en tu
pagina. A pesar de no ser un factor determinante para el posicionamiento, si
gue lo es para el tréfico que reciba tu pagina por SEO, ya que sera lo que
convencera al usuario de pinchar o no en tu pagina.

3. Tercera recomendacion (Encabezados): Afiadir y optimizar los encabezados
(h1, h2 y h3) , ordenando nuestro contenido en funcién de la relevancia de
cada hx.

a. hl: Es el mas importante y debe atacar la palabra clave. Se empleara
Unicamente para el titulo de la pagina.

b. h2: No es tan relevante como la anterior y puede aparecer varias veces
en la pagina. Esta debe de contener los subtitulos.

c. h3: Es el menos importante, pero no por ello debemos obviarlo, ya que
ayudara a la arafia de Google a diferenciar entre los h2. Deben ser
subapartados de cada h2.

4. Cuarta recomendacion HTTPS (Hiper Text Transfer Protocol Secure): Es muy
importante afadir el protocolo HTTPS, ya que estamos hablando de una
organizacion sin animo de lucro. Dotara a la pagina de una mayor seguridad y
credibilidad desde el punto de vista del usuario. Adicionalmente dota a la
pagina de cifrado en dos direcciones para las comunicaciones entre el servidor
y el cliente, protegiéndola de posibles espionajes. Ademas, es casi obligatorio
para una pagina que actiia como una ONG.

5. Tercera recomendacion (optimizacidén de imagenes): con esto se pretende
reducir el tamafio de las imagenes, por un lado y por otro afadir las etiquetas
ALT text que faltan. Con esto conseguimos facilitar a Google la busqueda y
también mejorar el tiempo de carga de nuestra pagina al reducir el peso de
esta, ya que, esta muy influido por el gran peso que tienen las imagenes de la
pagina.

KPIS (Key Performance Indicator) SEO

Para medir el funcionamiento de las acciones propuestas, se recomienda utilizar
Google Analytics y Semrush para analizar la tasa de visualizacion, el posicionamiento
respecto a competidores, los clics y en especial el CTR. Asi se podra ir analizando los
resultados obtenidos e incluir modificaciones si se considera preciso.
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Email marketing

El e-mail marketing es una de las técnicas mas eficaces en la promocion online. Tiene
la gran ventaja de proporcionar a costes muy econémicos, una eficaz comunicacion
con sus clientes y prospectos.

Captacién

De forma complementaria a la accion de inbound y sélo en el caso de que no se
consiga llegar a través de dicha accion al objetivo de registrar 3000 leads, se
contempla alquilar una base de datos de un soporte publicitario para obtener los leads
que nos falten de forma segmentada, pero pagando a CPM (coste por mil
impresiones). Es decir, pagariamos por las impresiones (emails enviados). Seriamos
nosotros los que trabajariamos estos contactos a través de un lead nurturing
(cualificacion de leads), para primero conseguir un lead cualificado y después guiarlos
hacia la conversion.

Soportes
Se han seleccionado 2 soportes: Zanox y Outbrain. Ambos estan especializados en

publicidad display y e-mailing y tienen precios asequibles. El precio por CPM suele ser
entre 6-7€, lo cual corresponde a un precio de entre 0,006€ y 0,007€ por impresion.

Creatividad email

Se ha desarrollado una creatividad que sirva como ejemplo del email de captaciéon que
se le enviaria a la base de datos del soporte con un Unico CTA (Call to Action)
bastante visible, por el cual el usuario accedera a la landing page creada.

llustracion 35: Copy

AMEJHOR

I'u puedes hacer que
tengan una educacion

[colabora con Ameper |

Fuente elaboracidon propia
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Landing Page
La landing page se ha creado a partir del look&feel del email de captacion, con un

registro escueto de tres campos, para agilizar el registro del usuario y minimizar la tasa
de rebote de la landing page.

llustracion 36: Copy Landing Page

AMEJHOR

*Nombre

*E-mail

*Codigo Postal

REGISTRATE Y
80 NINOS TE [] Acepto Politica de Privacidad

TU PUEDES

DARLES
NECESITAN MANDAMOS UNA

TU AYUDA TODA LA >
INFORMACION EQECACION ENVIAR

Fuente elaboracion propia

Cualificacion de Leads y conversion

Conforme se vayan consiguiendo leads (usuarios registrados), se procedera a realizar
un lead nurturing para cualificar esos leads, es decir, para filtrar aquellos usuarios que
realmente estan interesados en realizar una donacion. Hay que tener en cuenta que
las tasas de conversion y de registro suelen ser muy inferiores a la media cuando
hablamos de ONGs o0 asociaciones sin animo de lucro, que no ofrecen ningun
producto, sino que lo que se busca son donaciones para la causa. Por este motivo no
es de extrafiar que de los leads que hayamos conseguido anteriormente (3000) se
caigan por lo menos un 90 %. Con este 10 % restante, los cuales, denominaremos
“leads predispuestos a donar” se trabajara de forma mas directa la conversién, ya que
nos habran mostrado cierto interés en la actividad que realiza Amejhor y han estado
interactuando con nosotros, a través de las newsletter que se manda cada mes.

Sin embargo, aun asi, no se espera obtener una tasa conversiébn mayor del 15%
respecto a esos “leads predispuestos a donar”.
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Flujo de e-mailing

Este es el proceso esquematizado que se seguira para conseguir los registros (leads)
y posteriormente guiarlos hacia la conversion y fidelizar aquellos clientes que hayan

donado.

FLUJO DE CAPTACION: El proceso por el cual se va a interactuar con el usuario a
partir de del email de captacién hasta convertirlo en un lead y tenerlo dentro de

nuestra base de datos.

llustracion 37: Mapa de flujo de emails

Rellena

/ Formulario

Sl

No
" Email 2 \
Cambio de asunto ~——
Rellena / 880D
Emaill
Creatividad \ 2
/ “ L No rellena

— Formulario
A Abr
— @
No abre
=k Ay

No abre

Fuente elaboracién propia

FLUJO DE CONVERSION-FIDELIZACION: Es el proceso por

-t Q ;:mm

Norellena
Formulario

el cual se va a

interactuar con nuestros clientes que tengamos en la base de dato con el objetivo de

incentivar su proxima compra

llustracion 38: Flujo de conversion-fidelizacion

No abre

Fuente elaboracion propia
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KPI'S Mail-marketing

Se han utilizado los siguientes indicadores:

e Clics a la landing page: el niumero de visitas que acudan a la landing page

e Tasa de apertura: es el nimero de aperturas conseguidas partido por el
namero de emails enviados.

e Tasa de rebote: es el nUmero de visitantes que salen de la pagina antes de
gue transcurran 10 segundos dividido entre las vistas totales.

e Tasa de conversion: es el niumero de conversiones que tiene el site
dividido entre las visitas totales.

UX: Experiencia de Usuario

Es una filosofia de disefio que tiene por objetivo la creaciéon de productos que
resuelvan necesidades concretas de sus usuarios finales, consiguiendo la mayor
satisfaccién y mejor experiencia de uso posible con el minimo esfuerzo.

Para redisefiar la web de Amejhor nos basaremos en el principio por el cual Steve
Krug define como debe ser un buen disefio UX. Y este es el siguiente: “No hagas
pensar al usuario”. Se trata de hacer que la web sea intuitiva para una persona de
nivel usuario (bajo), la cual pueda realizar cualquier funcion disponible de una forma
facil y rapida.

Analisis de UX
Se ha procedido a realizar un estudio heuristico que han llevado a cabo 3 expertos en
usabilidad web para detectar cuales son los factores que debemos mejorar de la web.

llustracion 39: Andlisis heuristico de Amejhor

Pdgina deInicio
5% Orientacidn a Tareasy

Proceso de Compra Funcionalidad del Sitio

0% Mavegahilidad y Arg. De

Adaptacion a movil p
la Informacion

Farmularios v entracda de
datos

Llamadas a la accion

Ayuda,
Retroalimentacion &
Recuperacion de Errores

Confianza y Credibilidad

Lalidad del Contenidoy

Busguedas
4 Escritura

Diagramacion y Disefio
Grafico

Fuente elaboracion propia
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El resultado obtenido del estudio muestra claramente que no se ha tenido en cuenta la
experiencia de usuario en el momento de disefiar la web. Tiene muchisimos
problemas graves como:

e La carencia de HHTPS o del logo Verysecure que garantice la confianza del
donante ante el riesgo de timos.

e La ausencia de cajas de busquedas que hagan mas fluida la navegacion en el
site.

e La estructura del arbol de contenidos es pésima: no existe un orden logico
dentro del mapa del sitio que facilite la navegabilidad al usuario y es todo lo
contrario a una pagina intuitiva.

e Ademas de no contener ciertos elementos como las llamadas a la accion que
hagan posible las donaciones. Es imposible captar donantes en una web que
muestra al usuario un boton dénde ponga donar o colaborar y que no tengan
una pagina dentro de la web para realizar una donaciéon desde la propia
pagina. Nadie se

Para que se entienda mejor se expone a continuaciéon un estudio heuristico de una
web correctamente optimizada, a pesar de que tiene algunos aspectos mejorables en
especial en el tema de “busquedas”.

llustracion 40: Andlisis heuristico ruralka.com

, . 95% . .
Paginade Inicio
100% Orientacién a Tareasy 49

Navegabilidad y Arg. De
la Informacion 82%

Formularios y entrada de

‘I;/Iamadas alaaccién datos 85%

(]

.Ayuda, L Confianza y Credibilidad
. Retroalimentacién &... 88%
84% Blsquedas alidad del Contenido y
o q Escritura o
51% 100%

Diagramacion y Disefio
Grafico 97%

Fuente: elaboracion propia

La comparacion muestra de forma gréafica los grandes problemas y faltas de contenido
gue tiene la web. Por lo tanto, se puede afirmar que es mas rentable tanto
econdémicamente como en tiempo realizar un nuevo disefio a partir de una plantilla
virgen que intentar corregir la que tenemos.
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Disefo web
Se ha desarrollado un “Mockup” de lo que seria la nueva home de la web a través de
la herramienta wix.com

El redisefio de la web esta basado en la correccion de las deficienci (De Paul, 2017)
(Postedin, 2017)as y limitaciones que tenia la anterior haciendo uso de las
recomendaciones a implantar para ofrecer una excelente experiencia de usuario.

La nueva web presenta una clara organizacién del arbol de contenidos que hace que
sea muy intuitiva para un usuario que entra por primera vez. De esa forma es
facilmente navegable y las opciones son muy claras y siguen un orden légico.

Ademas, se han afiadido varios CTA's para inducir y facilitar las acciones que el
usuario puede realizar en la web, como hacer una donaciéon o suscribirse al boletin
gue se envia semanalmente via email.

La web también gana un nuevo look&film con un disefio mucho mas visual y atractivo.
Desde el primer momento que el usuario llega al Home del site sabe de qué trata la
web y a qué se dedica. Esto es crucial para reducir la tasa de rebote e inspirar
seguridad y confianza al usuario.

Se ha respetado los colores caracteristicos de la marca y el logo de la asociacion
combinandolos de forma mas armoénica para crear un disefio visual atractivo.

URL de la web: https://amarillo00785.wixsite.com/amejhor

llustracion 41: Frontpage del Mockup del home versidn desktop

AME x V[ Javie x ¥ EJ Ame x

3 1cen x Y M Recit x X M MAR x Y [5] Telei x Y[R ICEN X Y [§ Goo: x Y O Panc x ¥ #» Cust X ¥ bq Plan X ¥ pq Editc X

<« C | @ Esseguro | https;//amarillo00785.wixsite.com/amejhor w8 B

Este pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

Atencion a “Tu puedes darles una educacién”

R
Eg A H EJ H O R ;’m% Sl LLAMANOS: 63%-452-23%

INICIO

APOYANDO SU EDUCACION E
INTEGRACION SOCIAL DESDE 1978

Fuente: Elaboracion propia a través de la herramienta wix.com
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https://amarillo00785.wixsite.com/amejhor

llustracion 42: Mockup web versiéon mobile

Crea tu pagina web de WIX hoy

F AME JHOR:Ssen e e
Jovenes de

Hortaleza

"Tu puedes darles una educaciéon”
LLAMANOS: 63%-452-23%

APOYANDO SU EDUCACION E
INTEGRACION SOCIAL DESDE
1978

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar la web es responsive, es decir se adapta perfectamente al
tamafo del dispositivo desde donde se abre ya sea un ordenador de mesa, portatil,
tableta o movil.
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Remarketing

El remarketing es una opcién de Google Adwords que permite impactar de nuevo a los
usuarios que visitaron previamente nuestro sitio web.

Esto funciona a través de la clasificacion de cookies segun la accion que realizaron
dentro de la web para volver a impactarles con un anuncio a medida dentro de la red
display de Google.

Asi pues, vamos a trabajar con 2 tipos distintos de remarketing:

e Remarketing sobre el carrito/formulario: para personas que abandonaron el
carrito o formulario antes de finalizar su compra o rellenar los campos del
formulario. Impactaremos con un anuncio, animandolos a retomar la donacién
en este caso.

e Remarketing sobre todos los visitantes: para aquellos que hayan visitado la
web, pero no hayan iniciado el proceso de donacion, les impactaremos con otra
creatividad distinta para que vuelvan a visitar la web.

Para maximizar las probabilidades de éxito del anuncio se va a realizar un testeo A-B
con los formatos de display que se han disefiado. Un testeo A-B es una prueba por la
cual se lanzan 2 copys de forma paralela en un periodo de tiempo corto a modo de
prueba para conocer cual funcional mejor. Asi pues, por un lado, se lanzaran 2
creatividades distintas durante el primer mes, 2 semanas una y 2 semanas la otra para
comparar los resultados obtenidos. Mediremos la interaccion que generan los banners
comparando el CTR (n° de visitas / clics en el banner) de cada uno de ellos y
elegiremos el que mejor ratio tenga de los dos. Se realizaran en total 2 testeos
diferentes: uno para el formato display estandar y otro para el formato display sobre el
formulario.

Creatividades para el formato display estandar
llustracion 43: Copy A

(NS agudas a
\ dibujar Sonrisas?

COLABORA

www. amejhor.es

Fuente elaboracidon propia
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llustracion 44: Copy B

Fuente elaboracion propia

Creatividades para el formato display sobre el formulario

llustracion 45: Copy A

\ Estds a wn paso
de completar tu
donacion

Iralaweb

www. amejhor.es

Fuente: Elaboracidon propia
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llustracion 46: Copy B’

Te falta muy poco
para darles wna
educacton

Ira la web

Fuente elaboracidn propia
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Timming
Se ha desarrollado un calendario para implementar las acciones definidas en el

proyecto.

Cada recuadro coloreado representa la actividad de cada accion para ese periodo y el
namero que hay en el interior representa las horas estimadas para desarrollar dicha
accion.

La X representa un tiempo imposible de estimar

La letra T representa el tiempo estimado del testeo A/B que se realizara para elegir la
creatividad del remarketing.

La letra A significa (automatico), es decir que no se necesitara invertir tempo en esa
accion ya que una vez se programe en Adwords su empleo lo realizara la herramienta
de forma automatica.

También se ha estimado el trafico organico que se conseguira atraer a la web a través
de las optimizaciones en el SEO.

Tabla 9: Timming

Timing Campaiia
Trimestre Ql Q2

Mes Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

wk| 1] 2] 3|a]s]6]| 7]8]o]10]11]12]13]1a|15]16]17]18[19] 20 | 21| 22] 23] 24
Setup SEO
Investigacion de palabras clave 6
Informe de situacion inicial 4
Auditoria SEO 0
Implantacién de recomendaciones 0 20

UX (Experiencia de usuario)
Disefio del arbol de contenidos
Mockups de la web
Programacion web

Testeo con usuarios

Piloto en escenario real

Inbound
Contenidos Blog
Redes sociales

Mail marketing
Email captacion
Email fidelizacién

[T
Control de resultados | | | | | | | | | | | | |

Mes Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
| Trafico SEO (Visitas organicas) 367 514 734 1140 1849 2257

Fuente elaboracién propia

59



ROI (Retorno de la Inversion)

Se ha realizado un estudio exhaustivo para comprobar la viabilidad del proyecto
general en términos econémicos para un periodo de 6 meses.

Funnels de las acciones
Aqui se muestran los diferentes funnels de cada accién desde 2 puntos de vista
distintos

e Acciones con las que se estima conseguir leads: en estas acciones no
buscamos obtener una rentabilidad econdémica directa, pero son
imprescindibles para a través de la accién en mail marketing convertir
esos leads en conversiones.

e Acciones con las que se estima conseguir donaciones: en estas
acciones si que se busca rentabilidad y se ha estimado un ROI para
cada una de ellas.

Tabla 10: Funnel Inbound

INBOUND BLOG Y REDES SOCIALES

ALCANCE 490.000
Visualizaciones Blog (CTR= 2%) 9.800
LEADS (T.R. = 9%) 882

Fuente elaboracion propia

e A través de inbound conseguiriamos impactar a 490.000 personas y estimando
una tasa de CTR del 2% conseguiriamos 882 leads suponiendo una tasa de
registro del 9%.

Tabla 11: Funnel SEO

TRAFICO SEO GENERAL (MENSUAL

Impresiones estimadas 114.350
Visualizaciones L.Page (CTR= 6%) 6861
Tasa de rebote ( -20%) 5488,8
LEAD (T.R. = 4%) 220
Conversiones (T.C.= 2,8%) 154

Fuente elaboracion propia

e A través de la implantacién de las optimizaciones del SEO conseguiriamos
114.350 impresiones, estimando una tasa de CTR en blsqueda organica del
6% conseguiriamos 6861 visitantes. De estos visitantes hay que descontar la
tasa de rebote (estimada en un 20%) para aquellos que salgan de la pagina
antes de 10 segundos. A partir de aqui estimando una tasa de registro y de
conversion del 4% y el 2,8% respectivamente el resultado seria la obtencién de
220 leads y 154 conversiones.

60



Tabla 12: Funnel Remarketing

CAMPANA REMARKETING

Impresiones estimadas 94.331
Visualizaciones L.Page (CTR= 2%) 1887
LEAD (T.R. = 3%) 57
Conversiones (T.C.= 2,3%) 43
Gastos Estimados 282,99 €
Ticket medio 15 €

Ingresos 651 €
ROl REMARKETING 130%

Fuente: Elaboracion propia

Mediante la campafia de remarketing conseguiriamos reimpactar a todas las
personas que han visitado la web. Estimando un 2% de CTR para el banner de
remarketing, un 3% de tasa de registro y un 2,3% de tasa de conversion,
tendriamos 57 leads y 43 conversiones nuevas.

El ROI de accion de remarketing daria 130%, es decir, que recuperariamos la
inversién y ademas conseguiriamos un 130% de beneficio por esta accion.

Tabla 13: Funnel Email Marketing

Email Mk

LEADS CONSEGUIDOS 1.102
TOTAL USUARIOS REGISTRADOS 1.102
LEADS CUALIFICADOS (LEAD
NURTURING) 661
Conversiones (T.C.= 15%) 99
49,57
Gastos Envio mails y Lead Nurturing €
Ticket medio 15€
1.487
Ingresos €

ROI EMAIL MK 2900%

Fuente: Elaboracion propia

Todos los leads conseguidos van a recaer en la acciéon de email marketing con
la que se pretende guiarlos hacia la conversién. Partimos de 1.102 leads
conseguidos, de los cuales el 60% serian cualificados por el proceso de lead
nurturing. A partir de estos leads y estimando una tasa de conversion del 15%
se obtendrian 99 conversiones via email marketing.

El ROI nos da 2.900%, que puede parecer una cantidad demasiado optimista.
Pero hay que tener en cuenta que este retorno esta calculado en base a la
inversion en email marketing sin contar el resto de inversidn en acciones que
de manera indirecta estan apoyando dicha accién en la consecucion de leads.
Ademas, las acciones en mail marketing suelen ser bastante econémicas y dar
resultados muy buenos si se utiliza adecuadamente. Afadido a que las horas
de trabajo o los gastos de gestion de agencia se han obviado debido a que
seria el autor del TFG quién asumiria dicha responsabilidad de forma solidaria.
Por todo esto el ROI pueda parecer ilusorio.



Tabla 14: Funnel SEO conversiéon

CAMPANA SEO TOTAL

LEADS 220
Total conversiones 154
GASTOS TOTAL

CAMPANAS 200,00 €
TICKET MEDIO 15 €

Ingresos 2.305,30 €
Fuente: Elaboracion propia

e EI ROI de la acciéon en SEO daria un 1053% que también puede parecer a

priori demasiado elevado, pero hay que tener en cuenta que al no haber hecho

nunca una optimizacion del SEO es muy facil mejorarlo y aparecer en Google.

No es lo mismo realizar una accién de optimizacion de SEO cuando se tiene

una base que cuando lo Unico que se tiene es el nombre de la web indexado
en la consola, es decir, que se parte de la nada.

Gastos estimados

Tabla 15: Gastos estimados

GASTOS ESTIMADOS
Fuente Concepto Ql Q2 TOTAL
Remarketing CPM Adwords 141,50 € 141,50 € 283,00 €]
Web site Programacion JAVA script o CMS 200,00 € 0,00 € 200,00 €]
Implementacion SEO Pago por envio masivo 200,00 € 0,00 € 200,00 €|
Web site Dominio y Servidor 100,00 € 0,00 € 100,00 €]
Envios mails CPM Adwords 25,00 € 25,00 € 50,00 €
TOTAL 666,50 € 166,50 € 833,00 €

Fuente Elaboraciéon propia

*Cada Q* representa un trimestre

Como se puede observar el gasto total estimado son 833€. Los Unicos costes que
podrian evitarse de realizarse el proyecto serian los de remarketing, ya que es la Unica
accién gue se podria excluir sin que perjudicara al resto de acciones y por tanto al
proyecto total.

La programacion tanto de la web como del SEO son imprescindibles ya que yo no
poseo los conocimientos requeridos a nivel programatico como realizar dichas
acciones. Aunque se utillizara un CMS como Woopress o Prestashop, hay
determinadas funcionalidades de la web que requeririan de un experto para
programarlas correctamente.
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llustracion 47: Gastos estimados por concepto

GASTOS ESTIMADOS POR CONCEPTO

300,00 €
250,00 €

200,00 €
150,00 €
100,00 €

50,00 €

0,00 €

Fuente elaboracion propia

Como se puede observar el mayor gasto recae sobre el remarketing. Aunque es una
herramienta muy atil y que suele garantizar resultados a corto plazo, en caso de que el
presupuesto sea dificil de asumir por la asociacion, podria excluirse, reduciendo asi
283€ del presupuesto, quedando un total de 550€.

Ingresos estimados

llustracion 48: Ingresos Estimados

TICKET MEDIO INGRESOS ESTIMADOS
15 €|CONCEPTO Ql Q2 TOTAL
VENTA 1
REMARKETING > 8 2> 43
INGRESOS ESTIMADOS 270€ 375€ 645 €
VENTAS 39 60 99
L
MAIL MK INGRESOS ESTIMADOS 585 € 900 € 1.485€
SEO VENTAS 53 101 154
INGRESOS ESTIMADOS 795 € 1.515€ 2.310€
VENTAS TOTALES 110 186 296
INGRESOS TOTALES 1.650 € 2.790 € 4.440 €

Fuente elaboracién propia
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Se ha estimado un ticket medio de 15€ que corresponde a la donacion media que
realizaria cada usuario. Para saber este dato nos hemos basado en el histérico de la
asociacion.

Los ingresos estimados para 2 periodos, es decir 6 meses seria de 4.440€, casi el
cuadruple de la inversion inicial. En caso de prescindir de la accion de remarketing los
ingresos se verian reducidos en 645€, quedando un total de 3.795€

llustracion 49: Ingresos estimados por concepto

INGRESOS ESTIMADOS POR

INGRESOS ESTIMADOS €2.310 '
o
w
wv
VENTAS 154'
; INGRESOS ESTIMADOS €1.485 '
-
£ " |
s VENTAS
E INGRESOS ESTIMADOS €645 |
x O
< 2
=
w VENTAS 4%
o

Fuente elaboracion propia
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ROI General

llustracion 50: ROI del proyecto

CONCEPTO 01 Q2 TOTAL
TOTAL, GASTOS 666,50€]  166,50€| 833,00 €
N° CONVERSIONES TOTALES 110 186 296
CESTA MEDIA 15,00 € 15,00 €
INGRESOS TOTALES ESTIMADOS 1.650,00 €| 2.790,00 €| 4.440,00 €
FLUJO DE EFECTIVO TRIMSESTRAL 983,50 €| 2.623,50 €| 3.607,00 €
FLUJO DE EFECTIVO ACUMULADO 983,50 €|  3.607,00 €
ROI ANTES DE DESCUENTO 433%
TASA DE ERROR 10%

'ROI PROYECTO 390%

Fuente elaboracion propia

PAYBACK 2 MESES

El ROI final del proyecto es elevado, debido a la poca inversion y la implicacion
solidaria por parte del autor en la realizacion del proyecto. En total se estima obtener
un 390 % de rentabilidad aplicando una tasa de error (por las estimaciones realizadas)

de un 10%.

Por tanto, el proyecto muy viable y puede generar grandes resultados.

En cuanto a la recuperacion de la inversion se estima ingresar la cantidad invertida

durante el mes 2 que dura la campafia.
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Conclusiones

66

s Hemos consequido el objetivo de aumentar un 300% el engagement?

o Se estima que con el contenido de inbound en redes sociales y en el
blog se impactara a 490.000 personas. (400.000 por el blog y 90.000
por redes sociales)

Engagement Facebook antes de campafa = 8,4 interacciones
de media

Previsién Facebook después: para calcularlo nos basaremos en
la tasa de interaccion media de Facebook que es
aproximadamente un 0,15% por impresion. Por tanto, si de
90.000 impactos en redes el 50% son via Facebook, ya que es
la més utilizada: 45.000* 0,15% = 67,5 interacciones de media.
Se aumentaria méas del 300% y por tanto se cumpliria el objetivo
en Facebook.

Engagement Twitter antes de campafia = 3,2 interacciones de
media

Previsiébn Twitter después: la tasa de interaccion media de
Twitter es de 0,05% por impresién. Por tanto, el 30% de
impactos corresponden a 27.000 impresiones: 27.000*0,05%=
13,5% interacciones de media. En Twitter también mejorariamos
el objetivo.

;Hemos conseguido aumentar el objetivo de incrementar un 200% el trafico a

la web?
o Antes del proyecto la tasa de visitas a la web era de 300 personas al

mes.

Por inbound se conseguiran 9.800 visualizaciones

Por SEO se prevé conseguir 6.861 visualizaciones

Por remarketing se prevé obtener 1.887 visualizaciones

En total son 18.528 visualizaciones. Si las dividimos entre 6
meses hos da una tasa de 3088 visualizaciones por mes. Por
tanto, aumentaria casi un 1000% la tasa de visualizacion.
Objetivo cumplido.

2 Hemos mejorado el look&film de la asociacion?

o A pesar de ser un objetivo cualitativo si nos fijamos en el nuevo
redisefio de la web y las creatividades desarrolladas para cada accion y
lo comparamos con lo que teniamos previamente es indiscutible que ha
mejorado, por tanto, cumpliriamos el objetivo

¢Hemos conseguido los 1000 leads?

O
O
O
@)

Con la accién de inbound se prevé conseguir 882 leads
Con la accion de SEO se conseguirian 220 leads.

Y con la accion de remarketing 57 leads

En total suman 1059 leads, por tanto objetivo cumplido.
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;Hemos consequido aumentar la tasa de conversiéon un 3%?

o

No hay datos anteriores sobre las conversiones o donaciones
realizadas a través de la web. No obstante, segun sus cuentas
obtuvieron en 2015 2.200€ de financiacién externa de donantes. Con la
campana digital se obtendrian unos ingresos de 4.440€ por lo que el
objetivo practicamente se mejoraria de forma exponencial.



Desarrollo del trabajo vy relacién con Amejhor

Este trabajo se plante6 a mediados de octubre con el objetivo de encontrar una ONG o
asociacion sin &nimo de lucro que estuviera dispuesta a colaborar y a dejarme realizar
el TFG de su organizacion.

Se hablé con 5 asociaciones distintas, entre las cuales estaba Amejhor: una
asociacion que llevaba mucho tiempo realizando sus actividades, pequefia y con un
grupo de colaboradores jévenes y muy implicados en ayudar a la gente. Por estas
razones y algunas comentadas en la introduccién como el tamafio de la organizacion,
la cercania y la amabilidad con la que me trataron se eligi6 como la asociacion en la
gue desarrollaria el TFG.

En un primer momento lo que se planteé fue el desarrollo de una propuesta de plan de
marketing digital para la asociacion y la posterior ejecucion del plan. Sin embargo,
finalmente no pudo realizarse por varios acontecimientos que ocurrieron a posteriori.

En el primer mes acudia semanalmente a las reuniones de los martes, a las cuéles
acudia todo el equipo para conocer mejor cémo funcionaban y conseguir ganarme la
confianza de los fundadores. Les expliqué lo que se pretendia hacer y como podia
ayudarles a mejorar.

A mediados de noviembre les presenté el Andlisis que habia realizado de la asociacion
y mostraron cierto interés en establecer los objetivos para mejorar las deficiencias de
la asociacién y aprovechar las oportunidades que el mundo digital ofrecia. No
obstante, las personas colaboradoras en la asociacion no tenian ningin conocimiento
sobre digital, por lo que a la hora de establecer los objetivos se me dio total libertad
para proponerlos.

A partir de aqui, yo empecé a trabajar en una empresa farmacéutica lo que conllevé a
la imposibilidad de acudir a las reuniones de los martes. A partir de aqui comenzaron
los problemas. La asociacion ya no respondia mis emails ni mis mensajes de
whatshap, hasta que finalmente en enero consegui hablar con la encargada de
apoyarme en la elaboracion del plan de marketing. La chica se llamaba Barbara y un
20 de enero, quedé con ella para hablar sobre como iba el proyecto y las ideas que
podia proponerles para mejorar. Le comenté que queria redisefar la web y crear
nuevos contenidos en redes sociales, siempre bajo su supervisién y con el consenso
del grupo de colaboradores. A Barbara le parecid bien o eso me dijo, sin embargo, el
problema llegé cuando le pedi que me diera las claves de la consola de la web y del
Wordpress dénde habia realizado la web, para redisefarla a partir de esta. Pero
Barbara ni nadie de la asociacion sabia nada de unas claves, porque segin me
comentaron esa web se la habia hecho un informético conocido de ellas hacia varios
afios y actualmente no sabian nada de él.

Durante una semana me aseguraron gue habian intentado localizarlo y que habia sido
imposible contactar con él por lo que finalmente desistieron.

A partir de aqui, tomé la decision de plantear una propuesta de proyecto digital en vez
de la ejecucion del proyecto en si debido a la imposibilidad de realizar acciones a
coste 0, sin tener servidor, dominios y otras herramientas que son basicas para poder
llevarlo a cabo.
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Por tanto, lo que se ha planteado es una propuesta de proyecto digital al coste minimo
gue se podria hacer y buscando que las acciones planteadas cumplan los objetivos de
forma 6ptima.

Asi pues, este documento sera enviado a la asociacion para que si algun dia pueden o
consiguen localizar al informatico que le hizo la web o da con alguna persona con
conocimientos de disefio web y se deciden a realizar la inversion propuesta les sirva
este documento de guia aplicativa para desarrollar la campafia y optimizar el conjunto
de factores que haga de la asociacion una organizacién que inspire confianza y con un
claro caracter digital.

En lo que a mi respecta, me hubiese encantado poder ayudarles, pero al no haber sido
posible les deseo la mejor suerte y que si alguna vez pueden o estan dispuestos a
llevar a cabo el proyecto, estoy a su disposicion para cualquier duda o problema que
les pueda surgir.
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