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Resumen

En este trabajo se redacta un plan de marketing digital para una aplicacién web enfo-
cada a la practica autébnoma de vocabulario en diversos idiomas con el uso de Inteligencia
Artificial para facilitar el aprendizaje, con el objetivo de colocar a la aplicaciéon en el mer-
cado y de captar los primeros clientes.

Se comenta el mercado del aprendizaje de idiomas, con énfasis en las aplicaciones
dedicadas expresamente a la practica de vocabulario. De ambos mercados se analiza la
competencia, detectando posibles necesidades sin cubrir y rutas que tomar.

Se plantea un plan de marketing digital en dos fases para identificar el segmento mds
rentable y luego capitalizarse con él. Para ello, se identifican tres segmentos de mercado
interesantes para plantear la campafia, se redacta la propuesta de valor para cada uno,
se crea una pagina de aterrizaje personalizada para cada segmento, se establece un pre-
supuesto y métricas para medir la efectividad de las campafias, se ejecutan las camparfias
correspondientes en el mundo real, se miden los resultados y se identifica el segmento
mas rentable. Finalmente, para dicho segmento se plantea un segundo plan de marketing
que permita alcanzarlo de forma mads especifica.

Palabras clave: plan de marketing; marketing digital; investigacion de mercado; inteli-
gencia artificial; aprendizaje de idiomas; aprendizaje de vocabulario; google ads; redac-
cién persuasiva; value proposition canvas; DAFO; KPIs; emprendimiento

Resum

En este treball es redacta un pla de marqueting digital per a una aplicacié web enfo-
cada a la practica autonoma de vocabulari en diversos idiomes amb 1'tis d'Intel-ligencia
Artificial per a facilitar 'aprenentatge, amb 1’objectiu de col-locar a I’aplicaci6 en el mer-
cat i de captar els primers clients.

Es comenta el mercat de I'aprenentatge d’idiomes, amb émfasis en les aplicacions
dedicades expressament a la practica de vocabulari. De tots dos mercats s’analitza la
competencia, detectant possibles necessitats sense cobrir i rutes que prendre.

Es planteja un pla de marqueting digital en dos fases per a identificar el segment
més rendible i després capitalitzar-se amb ell. Per a aix0, s’identifiquen tres segments
de mercat interessants per a plantejar la campanya, es redacta la proposta de valor per
a cadascun, es crea una pagina d’aterratge personalitzada per a cada segment, s’establix
un pressupost i metriques per a mesurar l'efectivitat de les campanyes, s’executen les
campanyes corresponents en el mon real, es mesuren els resultats i s’identifica el segment
més rendible. Finalment, per a este segment es planteja un segon pla de marqueting que
permeta aconseguir-ho de forma més especifica.

Paraules clau: pla de marqueting; marqueting digital; investigaci6 de mercat; intel-ligencia
artificial; aprenentatge d’idiomes; aprenentatge de vocabulari; google ads; redacci6 per-
suasiva; value proposition canvas; DAFO; KPIs; emprenedoria

Abstract

In this thesis, a digital marketing plan is written for a web application focused on
the autonomous practice of vocabulary in different languages with the use of Artificial
Intelligence to facilitate learning, with the aim of placing the application in the market
and attracting the first customers.



I1

The language learning market is discussed, with emphasis on applications specifically
dedicated to vocabulary practice. The competition in both markets is analyzed, detecting
possible unmet needs and opportunities to be exploited.

A two-phase digital marketing plan is proposed to identify the most profitable seg-
ment and then capitalize on it. To do this, three interesting market segments are identi-
fied to propose the campaign, the value proposition is written for each one, a customized
landing page is created for each segment, a budget and metrics are established to mea-
sure the effectiveness of the campaigns, the corresponding campaigns are executed in
the real world, the results are measured and the most profitable segment is identified.
Finally, a second marketing plan tailored to this segment is proposed.

Key words: marketing plan; digital marketing; market research; artificial intelligence;
language learning; vocabulary learning; google ads; persuasive copywriting; value propo-
sition canvas; SWOT; KPIs; entrepreneurship
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CAPITULO 1
Introduccién

En este capitulo se introduce el trabajo, explicando someramente el contenido y la
metodologia empleada, asi como los objetivos planteados.

1.1 Resumen ejecutivo

Este Trabajo de Fin de Grado trata de la realizacién de un plan de marketing digital
enfocado a B2C para Root, la aplicacion web que el alumno ha estado desarrollando
durante aproximadamente un afio. Root es un proyecto que ayuda a practicar y aprender
vocabulario en una gran cantidad de idiomas mediante el uso de la Inteligencia Artificial.

Primero se introduce el mercado de las aplicaciones dedicadas al aprendizaje de idio-
mas, sefialando su evolucién a lo largo del tiempo y los actores mas grandes dentro del
mercado. Con esta informacion, se realiza un PESTEL. Posteriormente, el trabajo se cen-
tra en el subconjunto de aplicaciones dedicadas al aprendizaje y practica de vocabulario,
que es el mercado primario en el que Root se incluye.

Una vez visto el ecosistema, se explica Root en detalle, incluyendo su historia, el mo-
delo de negocio mediante un Lean Canvas, las caracteristicas que tiene actualmente y el
camino que me gustaria que siguiera en el futuro. Después, se analizan los competidores
mas prominentes y se realiza un DAFO con los resultados. Finalmente, se describen los
segmentos de clientes méds importantes que se han detectado y que son los sujetos de la
campafia de mdarketing que se plantea.

El plan de campaiia estd compuesto por dos partes: una primera campafa realizada
con Google Ads (SEM) para comparar los tres segmentos y detectar el mas interesante,
y una segunda parte compuesta por un plan de marketing especifico para el segmento
escogido en la primera fase.

Para la primera campafia, se plantea un presupuesto desglosado por segmento y sub-
campafia, un marco temporal para la ejecuciéon de los resultados y las métricas a medir.
Con esta informacion, se lanza la campafia durante el periodo estimado.

Tras la finalizacién de la campafia, se recopilan los resultados de las diferentes fuentes
y se comparan para detectar qué segmento ha sido el maés efectivo en términos de las
diferentes métricas objetivo.

Una vez escogido este segmento, se crea un plan de marketing especifico para el mis-
mo en el que se abordan diversas estrategias y canales para alcanzar al segmento y retener
a nuestros clientes actuales, se elabora un presupuesto y se crea un cronograma de tres
meses de duracion para la ejecucion del mismo.

1



2 Introduccién

El trabajo termina con las conclusiones de todo el trabajo, remarcando qué aprendiza-
jes me llevo de todo, el camino a seguir tras la ejecucién de todo el plan y otras posibles
estrategias de marketing que no han sido cubiertas en este plan pero que son de interés
para el futuro de la aplicacion.

1.2 Objetivo principal

El objetivo principal de este trabajo de fin de grado es plantear, planificar, ejecutar y
analizar un Plan de Marketing Digital para Root en la vida real para encontrar el product-
market fit o adecuacién del producto en el mercado.

1.3 Objetivos secundarios

Dado el objetivo principal, se establecen también varios objetivos secundarios que
abarcan las diferentes etapas del trabajo:

- Conocer en detalle la situacién actual del mercado del aprendizaje de idiomas, y
en particular el de las aplicaciones para el aprendizaje de vocabulario. - Documentar la
situacion actual de Root: su historia, sus caracteristicas, su modelo de negocio y su visién
a futuro - Detectar y definir los segmentos de clientes més relevantes para Root - Plantear
una campafia de mérketing digital con Google Ads - Ejecutar una campafia de mdrketing
digital en el mundo real y analizar sus resultados para detectar los segmentos de clientes
- Definir un plan de marketing a futuro para un segmento de clientes concreto

1.4 Metodologia y fuentes de informacion

Para la realizacion del trabajo se usan diversas fuentes. Dada la naturaleza del proyec-
to, la informacion relativa al mismo sera informacién primaria derivada de mi experien-
cia realizdndolo. El resto de informacién que no sea pertinente al proyecto se obtendra
mediante investigacion, como ya se hizo en la asignatura de Investigaciéon Comercial y
en asignaturas que he cursado fuera de Espafia como estudiante Erasmus.

Las fuentes secundarias usadas para el andlisis de mercado son principalmente Sta-
tista, para la recoleccion de estadisticas sobre el mercado de aprendizaje de idiomas, di-
versos blogs realizados por Duolingo con informacién relevante sobre los idiomas mds
aprendidos, las paginas web de los distintos competidores y herramientas mencionadas
en el trabajo para obtener informacién sobre las mismas, otras investigaciones de merca-
do sobre las aplicaciones de aprendizaje de idiomas, el censo oficial de Estados Unidos y
los reportes anuales de la Unién Europea sobre los intercambios Erasmus, entre otros.

También se han usado distintos modelos como el PESTEL, el DAFO, el Lean Canvas
o el Value Proposition Canvas para analizar distintos aspectos del trabajo. Con el PESTEL,
analizamos el entorno macroeconémico del mercado del aprendizaje de idiomas. Con el
DAFO, analizamos las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de nuestra em-
presa en el entorno mds concreto de las aplicaciones de préctica de vocabulario. Con el
Lean Canvas, describimos el modelo de negocio con un modelo especifico para startups,
que difiere del Business Model Canvas en que este es mds adecuado para empresas soli-
dificadas, mientras que el Lean Canvas esta estructurado de mejor forma para pequefias
empresas y startups que estén atin en btisqueda de su modelo de negocio. Con el Value
Proposition Canvas, podemos entender en profundidad a nuestros segmentos de mercado,
centrdndonos en los trabajos a realizar, sus dolores y sus ganancias por parte del cliente
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y en los productos y servicios, aliviadores del dolor y creadores de ganancias por parte
de nuestra startup. A diferencia de un plan de marketing tradicional, en el que se puede
usar un modelo como el marketing mix para definir la estrategia, he preferido centrarme
en un modelo personalizado para nuestro proyecto en dos pasos: primero, se busca el
segmento de mercado ideal y segundo se expande sobre el mismo para rentabilizarlo.






CAPITULO 2
Antecedentes

2.1 Introduccién al mercado del aprendizaje de idiomas

El mercado del aprendizaje de idiomas es uno de los mercados en mayor auge actual-
mente. Segtin Gujar y Vishwakarma (2024), este mercado tiene actualmente un tamafo
de 52.700 millones de délares (49.130 millones de euros) y se pronostica que este crezca
con un CAGR (Tasa de crecimiento anual compuesta) de 20.8 %, colocandolo en 2032 con
un tamafio de aproximadamente 337.200 millones de délares (314.340 millones de euros).

Dentro de los factores que mds han afectado al crecimiento de este mercado encontra-
mos el crecimiento del e-learning a consecuencia de la pandemia por COVID, la inteligen-
cia artificial y los avances en el procesamiento del lenguaje natural. Ademaés, el mundo
cada vez se estd globalizando més, lo que también incrementa la demanda del plurilin-
giiismo en la vida laboral. En especial, los grandes modelos de lenguaje como GPT-4 de
OpenAl LLaMA de Meta o Claude de Anthropic han desbloqueado muchisimas opor-
tunidades para el aprendizaje auténomo y personalizado de idiomas, siendo este uno de
los problemas méds grandes a resolver en este mercado. Al ser las clases particulares muy
costosas, la aparicion de estas tecnologias serdn clave en el crecimiento del mercado a
corto y medio plazo. Ademds, como ya hemos podido observar, estas tecnologias crecen
a un ritmo sin precedentes, con lo que es de esperar que la calidad de los resultados que
producen estas aplicaciones mejore rdpidamente, asi como la variedad de modelos a es-
coger. También serd comdn la aparicién de modelos especificos para ciertos lenguajes,
como puede ser el proyecto LINCE realizado por Clibrain, una startup de IA espafiola,
que ha afinado un modelo con un corpus en Espafiol, lo que mejora el rendimiento del
mismo en este idioma (clibrain.com, 2023).

Dentro de este mercado, hay varias empresas que destacan como los lideres. La mas
conocida es Duolingo, que es con diferencia la mayor empresa del sector. En 2022, factur6
un total de 369.700 millones de ddlares (Curry, 2024), y en el tercer trimestre de 2023 fue
descargada 47.6 millones de veces (AppMagic, 2023), con un ntimero de usuarios activos
diarios de 24.2 millones (Duolingo, 2024). Por detrds de Duolingo podemos encontrar
a otras empresas como Babbel, que a pesar de que tienen muchos menos usuarios (3
millones de usuarios activos diarios en el mismo periodo), sus ingresos por usuario son
casi el triple que los de duolingo ($17 de Babbel contra $6.76 de Duolingo) (Sortlist, 2022).
Otras empresas relevantes son:

= Busuu: Es una plataforma de aprendizaje de idiomas en linea y para méviles que
ofrece cursos en varios idiomas.

= Rosetta Stone: Es una empresa de software educativo reconocida por su método de
inmersion para aprender idiomas.



6 Antecedentes

= Buddy.ai: Es una aplicacién para aprender inglés dirigida a nifios que utiliza inte-
ligencia artificial y reconocimiento de voz.

» EF Education First: Es una empresa internacional que ofrece programas de idiomas,
intercambios culturales y viajes educativos.

= Mondly: Es una aplicaciéon de aprendizaje de idiomas que incorpora realidad au-
mentada y chatbots para la practica de conversaciones.

= Memrise: Es una plataforma de aprendizaje que emplea videos cortos y técnicas de
memorizacioén y gamificacién para ensefiar vocabulario.

= eLanguage: Es un proveedor de soluciones de aprendizaje de idiomas en linea para
empresas y particulares.

= Speexx: Es una plataforma de aprendizaje de idiomas enfocada en el &mbito em-
presarial y profesional.

= Voxy: Es una plataforma de aprendizaje de idiomas disefiada para empresas que se
adapta a las necesidades especificas de cada estudiante.

» Falou: Es una startup brasilefia que ofrece cursos centrados en la pronunciacién
basados en los métodos de poliglotas.

= Jtalki: Es una plataforma que conecta a estudiantes de idiomas con profesores na-
tivos para clases particulares en linea.

Como se puede ver, hay mucha diversidad en los servicios ofrecidos: en persona, on-
line, intercambios, conversacionales, para empresas, aplicaciones méviles, de ordenador
0 para nifos, entre otras.

Respecto a la popularidad de los lenguajes aprendidos, podemos ver que, segtn la
figura 2.1, el inglés, el espafiol, el francés, el aleman y el japonés son los 5 idiomas més
aprendidos en su plataforma en 2023. Al ser la aplicacion més grande actualmente para
el aprendizaje de idiomas, este resultado seguramente sea extrapolable a los intereses del
mercado en general.

En la figura 2.2 se ve que el inglés es, con mucha diferencia, el idioma més popular,
siendo el idioma mds estudiado en Duolingo en 122 paises. El espafiol lo es en 34 paises,
y el francés en 22.

Como se ve en la figura 2.3, los usuarios de estas aplicaciones también varfan en edad.
Aproximadamente el 60 % tiene menos de 30 afios. En algunos paises como India, este
porcentaje llega a alcanzar casi el 80 %, mientras que otros como Alemania se distribuyen
mas equitativamente a lo largo de la edad; es decir, todo el mundo aprende idiomas mds
0 menos por igual.

Ademés, el 63 % de los usuarios son autodidactas, el 27 % estd guiado por las empre-
sas y el 10 % restante es académico.

Las mayores debilidades que podemos encontrar en el mercado hoy en dia es la fal-
ta de aprendizaje personalizado y la competiciéon por recursos gratuitos. El aprendizaje
personalizado es clave para acelerar el aprendizaje, ya que el estudiante no solo puede
aprender a su ritmo sino que aprendera los contenidos més relevantes para sus objetivos.
La competicién por los recursos gratuitos también es un tema muy interesante, ya que
hay una cantidad increible de blogs, videos en YouTube, paginas web e incluso aplica-
ciones que ofrecen contenido para aprender idiomas de forma completamente gratuita.
Sin embargo, estos recursos no suelen tener la organizacién o la facilidad de consulta que
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Figura 2.1: Idiomas estudiados en duolingo mds populares en 2023
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Fuente: 2023 Duolingo Language Report

Figura 2.2: Idioma mads popular estudiado en Duolingo por pais en 2023

Most popular language studied
on Duolingo in each country in 2023
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Figura 2.3: Porcentaje de estudiantes menores de 30 afios por pais

Which country has the most Duolingo learners under 30?
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Fuente: 2023 Duolingo Language Report

ofrecen los cursos online o las aplicaciones mds avanzadas; ni tampoco suelen ser recur-
sos completos para llegar a cierto nivel, sino més bien pequefias pildoras de conocimiento
que vas consumiendo para aprender més del idioma correspondiente.

2.2 PESTEL

Para resumir y completar esta seccion, realizamos un PESTEL que ponga en contexto
el mercado en el &mbito internacional:

Politico:

= Apoyo gubernamental y politicas educativas: Muchos gobiernos estan promo-
viendo el aprendizaje de idiomas como parte de sus politicas educativas para mejo-
rar la competitividad global. Esto puede incluir financiamiento para programas de
e-learning y subvenciones para tecnologias educativas innovadoras. Solo en Espafia
se puede ver la existencia de diversas subvenciones para la formacion y la educa-
cién en el portal del ministerio de educaciéon (Ministerio de Educacién, Formacién
Profesional y Deportes, 2024).

= Regulaciones de privacidad y datos: Las plataformas de aprendizaje de idiomas
deben cumplir con regulaciones de privacidad de datos (como el GDPR en Europa),
lo que afecta a cémo recopilan y utilizan la informacién de los usuarios.
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Econémico:

= Crecimiento del mercado: El mercado del aprendizaje de idiomas esta creciendo
rapidamente, con un tamano proyectado de $337.200 millones en 2032, impulsado
por un CAGR del 20.8 %.

= Costo de las tecnologias: El desarrollo y mantenimiento de tecnologias avanza-
das, como la IA y el procesamiento del lenguaje natural, pueden ser costosos. Al
principio, se puede usar servicios externos, pero conforme las aplicaciones escalan
empieza a ser mds rentable apropiarse de esta propiedad intelectual.

Social:

= Demanda de plurilingiiismo: La globalizacién y la movilidad laboral aumentan la
demanda de conocer y saber hablar en diversos idiomas; principalmente en inglés,
pero también en otros idiomas cercanos a las regiones donde se trabaja.

= Preferencias de los usuarios: Aproximadamente el 60 % de los usuarios de aplica-
ciones de aprendizaje de idiomas tienen menos de 30 afios, con variaciones segun
la region.

= Autodidactismo: El 63 % de los usuarios son autodidactas, prefiriendo aprender a
su propio ritmo y utilizando tecnologias que les permitan personalizar su aprendi-
zaje.

Tecnolégico:

= Avances en IA y PLN: La inteligencia artificial y el procesamiento del lenguaje
natural estan revolucionando el aprendizaje de idiomas, permitiendo experiencias
de aprendizaje mas personalizadas y eficientes.

= Modelos de lenguaje avanzados y especificos: Tecnologias como GPT-4 de Ope-
nAl estan desbloqueando oportunidades significativas para el aprendizaje auténo-
mo. Ademads, modelos especificos para otros lenguajes aparte del inglés ayudardn a
mejorar la precision y correccién de las respuestas, cosa especialmente importante
en el aprendizaje de idiomas.

= Innovacién continua: La rdpida evolucién de las tecnologias de aprendizaje y la
aparicion de modelos especificos para ciertos idiomas, como el proyecto LINCE,
estdn mejorando la calidad y la diversidad de los recursos disponibles.

Ecolégico:

= Impacto ambiental del e-learning: El e-learning puede reducir la necesidad de ma-
teriales fisicos y transporte, lo que disminuye la huella de carbono. Sin embargo, el
uso intensivo de servidores y centros de datos también tiene un impacto ambiental
que debe ser gestionado.

Legal:

= Propiedad intelectual y derechos de autor: Las empresas deben gestionar los dere-
chos de autor y la propiedad intelectual al desarrollar y distribuir contenidos edu-
cativos.
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= Regulaciones de empleo: En algunos paises, las regulaciones laborales pueden in-
fluir en la oferta de servicios de ensefianza de idiomas, especialmente si implican el
empleo de tutores y profesores.

= No regulacién sobre contenidos educativos online: No existe regulacion que re-
gule como y qué contenidos se pueden ensefiar en materia de idiomas en el &mbito
privado, aunque si existen referencias como el CEFR que pueden guiar los conteni-
dos a ensefar en cada nivel.

2.3 Aplicaciones de practica de vocabulario

Ahora nos centraremos en las aplicaciones dedicadas a la practica de vocabulario.
Defino este segmento como aquellas aplicaciones cuyo objetivo primario es (o puede ser)
ayudar a sus usuarios a adquirir, practicar y recordar vocabulario nuevo o existente al
aprender idiomas de forma més o menos libre.

Uno puede pensar que estas aplicaciones son las mismas que las anteriores, pero no es
el caso. La mayoria de las aplicaciones del segmento anterior se centran principalmente
en cursos donde primordia la gramatica y su practica, aunque también se pone foco en el
vocabulario. Un ejemplo es Busuu, cuya interfaz principal se puede ver en la figura 2.4.
Si observamos la interfaz, la estructura de la aplicacion se centra alrededor de lecciones
en las que te ensefan diferentes temas.

Figura 2.4: Pantalla principal de Busuu
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Fuente: Busuu
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Las primeras lecciones si se centran en aprender las palabras basicas, pero conforme
se avanza en el curso la aplicacién introduce lecciones mas centradas en el uso de las
palabras o en temas gramaticales. A pesar de que si tiene una funcién especifica para
practicar el vocabulario que ya has estudiado, no es la funcién primaria que se espera
que los usuarios usen.

En contraste, una aplicacién como Drops si entraria dentro de este segmento, ya que
la aplicacion se centra alrededor de diferentes temas de vocabulario que el usuario puede
escoger libremente, tal y como se observa en la figura 2.5. Ademas, dispone del el “Re-
view Dojo” para practicar las palabras que ya has aprendido previamente, funcién que
siempre estd presente en el mena principal de la aplicaciéon.

Figura 2.5: Pantalla principal de Drops

@ @' ®°

Good Morning!

Start with the Basics

Useful Words
h —

Beginner

CONTINUE p

In Progress

My Family Toddlers & Kids Snacks

Intermediate Intermediate Intermediate

Fuente: Drops

La diferencia principal de los usuarios de este segmento con el anterior es que la gente
que busca aplicaciones del segmento anterior estd interesada por una aplicacién que les
ofrezca “todo”; es decir, buscan una tinica aplicacién para aprender idiomas. En cambio,
la gente interesada en las aplicaciones de este segmento buscan mds bien una aplicacién
para apoyar a su aprendizaje de idiomas, que no sea su método principal. Ya sea por-
que aprenden de forma autodidacta, porque estudian con academias o con otro tipo de
formacioén reglada o porque tienen métodos de aprendizaje alternativos, necesitan una
aplicacién que les dé flexibilidad a la hora de estudiar el vocabulario que van adquirien-
do, cosa que muchas de las aplicaciones del mercado no ofrecen.

Ya definido este segmento del mercado principal, me gustarfa distinguir varios tipos
de aplicaciones:
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= Aplicaciones de flashcards o tarjetas didacticas: Estas aplicaciones se centran en

ofrecer un servicio de gestion de flashcards con las que el usuario puede crear sus
propias tarjetas para estudiar, o importarlas desde un repositorio compartido por la
comunidad. Aunque muchas de estas aplicaciones no son especificas al aprendizaje
de vocabulario, sus funcionalidades primarias permiten cumplir la definicién pro-
puesta. Varios ejemplos son Quizlet o Anki. Anki es un ejemplo a destacar dentro
de este segmento, ya que es una aplicaciéon de cédigo abierto que es considerada
por muchos la mejor aplicacion de flashcards en la actualidad.

Aplicaciones de practica de vocabulario predefinido: Estas aplicaciones ya te ofre-
cen el vocabulario a estudiar, lo que les permite crear recursos mdas avanzados como
pronunciaciones profesionales o ilustraciones. Un ejemplo es Drops, ya que la ma-
yoria de aplicaciones que ofrecen algo de este estilo lo ofrecen en el formato de
cursos que hemos comentado anteriormente.

Servicios de asistencia al aprendizaje de vocabulario: Estas aplicaciones o servi-
cios no te proporcionan el vocabulario directamente, sino que te ayudan a generar-
lo mediante otros contenidos. Un ejemplo es Language Reactor, una extensién de
Google Chrome que te permite poner subtitulos en varios idiomas y guardar las
palabras que te interese aprender en un espacio personal.

Dicho esto, me gustaria listar las empresas mas grandes que he podido encontrar que

cumplen esta definicién:

= Anki: Una aplicacién gratuita de cédigo abierto conocida como la aplicacién mas

completa y veterana para practicar diferentes temas con flashcards. Tienen un re-
positorio con muchos mazos creados por la comunidad y de temas variados como
vocabulario en muchos idiomas, anatomia, geografia o historia.

Remnote: Una aplicaciéon mas moderna que Anki también basada en flashcards, pe-
ro que también ofrece gestion de notas, anotaciones en PDFs y flashcards basadas en
imdagenes, entre otras funcionalidades. Su foco no estd exactamente en el aprendi-
zaje de idiomas, sino mds en las ciencias. Como Anki, tiene una comunidad donde
se comparten mazos y notas creados por la comunidad.

Quizlet: Una de las aplicaciones mds conocidas para practicar y estudiar, centra-
da en flashcards y otros juegos para contenido en general. Actualmente se encuen-
tran expandiendo sus funcionalidades con IA, con chats de IA, conversor de notas
a flashcards o explicaciones. También tienen una comunidad que sube sus mazos,
soluciones de libros de texto o guias de estudio para exdmenes oficiales (primaria-
mente estadounidenses).

Memrise: Otra aplicacién que usa flashcards, pero especifica para idiomas. Se cen-
tran primariamente en listas de vocabulario acompafiadas de contenido audiovi-
sual generado por la comunidad y préctica de conversaciones con IA.

Drops: Una aplicacién que separa el vocabulario por temas y proporciona distintos
modos para aprender las palabras, junto con imagenes y pronunciacién.

Vocabulary.com: Una especie de diccionario en inglés para aprender palabras, con
definiciones, la historia / etimologia de las palabras, flashcards, distintos juegos,
listas de palabras y otras funcionalidades.

LangTurbo: Un ayudante para aprender vocabulario a partir de podcasts y videos
de YouTube. Usa IA para generar definiciones, contexto y ejemplos en base a las
palabras individuales de los videos que seleccionas.
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= Language Reactor: Una extensién de navegador que permite obtener subtitulos en
varios idiomas al ver videos o series.

» Kaards: Una aplicacién muy bésica de flashcards que permite al usuario gestionar
sus propios mazos.

= Root Vocab: Mi aplicacidn, la cual explicaré en detalle a continuacion.






CAPITULO 3
Presentacion de Root VVocab

Root Vocab, o simplemente Root, es la aplicacion web que he estado desarrollando y
que sera sujeto del plan de marketing digital de este TFG. Root es una aplicacién web
para el aprendizaje de vocabulario impulsada por IA. Al igual que otras aplicaciones
comentadas, el modo primario de practica son las flashcards, pero es una aplicacién tni-
camente dedicada al aprendizaje de idiomas. Por ello, hay varias funcionalidades que
apoyan el aprendizaje especifico de idiomas:

= Generacion de frases de ejemplo en base a las palabras que aprendes
= Traduccién de palabras integrada en la aplicacion

= Generacion de clips de audio con la pronunciacién de las palabras en tu idioma
objetivo

» Generacion de vocabulario en base a un tema sobre el que el usuario desee aprender

= Juegos en formato de test de opcién multiple en base a las palabras que el usuario
estd aprendiendo

= Asistencia para la escritura de ensayos (sugerencia de continuaciones y correccién
de ensayos automatizada)

» Practica de habla y escucha con correccién de pronunciacién

» Biblioteca de recursos para encontrar materiales de estudio y préctica externos co-
mo cuentas de Instagram, series o guias de gramatica

Aparte de las funcionalidades con IA, tenemos otras funcionalidades y juegos que
dan apoyo al aprendizaje del usuario:

» Flashcards customizables con un algoritmo de repeticién espaciada basado en el
estado del arte

= Mapa de palabras, un juego para fomentar el reconocimiento rapido de palabras
= Panel de estadisticas con todos los avances del usuario a lo largo del tiempo
= Rankings globales y por idiomas

= Dos prequefios juegos para practicar el habla y la escucha

15
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Ademds, Root tiene también soporte para el mercado B2B, donde cursos de idiomas
pueden subir su vocabulario y practicarlo en la aplicacién conforme van avanzando en el
curso. La idea de esto viene de que es muy extrafio que hoy en dia haya cursos de idiomas
que apoyen la préctica de vocabulario, sobre todo los de creadores independientes, asi
que decidi adaptar Root para que también soportara el estudio de vocabulario mediante
cursos.

A pesar de tener muchas funcionalidades, es cierto que falta ofertar alguna mads en
el &mbito del habla y la escucha, que al final son las habilidades mds importantes a la
hora de aprender idiomas. También hacen falta algunas funcionalidades relacionadas con
lo social, ya que aprender idiomas es una actividad social. Todo esto se integrara en el
futuro, pero son huecos que actualmente faltan por cubrir en Root.

3.1 Misién y visién

Como se puede ver, Root es una aplicacién que abarca muchas funcionalidades rela-
cionadas con el aprendizaje de idiomas. Nuestra misién es hacer lo més facil y accesible
posible el aprendizaje efectivo de idiomas a todo el mundo. Si que es verdad que hay
muchas aplicaciones y sitios web en este mercado como hemos podido ver, pero muchas
de ellas sufren de varios defectos que no les permiten alcanzar la misién que nos hemos
prouesto.

Duolingo, por ejemplo, ha sido considerada muchas veces como una aplicacién de
entretenimiento, no de educaciéon. La forma en la que ensefian las palabras, atin siendo
adictiva, no ayuda a aprender realmente el idioma.

Las aplicaciones basadas en cursos, en mi opinién pecan de 2 problemas principal-
mente: son aplicaciones en las que el avance suele ser muy lento y controlado y sus mo-
delos de pago suelen ser bastante caros (la subscripciéon mds barata de Babbel es de 36€
para 3 meses, y la de Busuu va desde 10€ al mes a 60€ al afo).

Finalmente, las aplicaciones de flashcards suelen ser muy genéricas y no ofrecen sopor-
te especifico para el aprendizaje de vocabulario o de idiomas. Memrise es la excepcién
aqui, pero muchas de las listas de palabras estan bajo subscripcién, siendo la mas barata
de 25€ por mes.

Tenemos otro segmento de aplicaciones relacionadas con el aprendizaje de idiomas
que se especifican en una habilidad en concreto, como Italki con clases en vivo o Lan-
guage Reactor para practicar tu vocabulario mientras consumes contenido multimedia.
Estas aplicaciones son muy ttiles, sobre todo para niveles intermedios y avanzados; pero
se usan para el apoyo al aprendizaje, no como recurso principal.

Dicho esto, la visién que tengo para Root es que sea la aplicacién central para tu
aprendizaje de idiomas. El lugar donde guardas todo el progreso que haces mientras usas
recursos complementarios para practicar el idioma. Idealmente, todo estard integrado
dentro de Root para que sea lo més sencillo y cémodo posible aprender, de acuerdo a la
misién definida anteriormente.

Actualmente no faltan contenidos para aprender idiomas, ni siquiera gratuitos. Pode-
mos encontrar contenidos tedéricos como https://dutchgrammar.com/, una pégina don-
de aprender la gramaética del Neerlandés de forma gratuita, https://maggiesensei.com/,
para la gramdtica japonesa, o https:/ /studyspanish.com/ para aprender Espariol, todos
gratuitos. Tampoco faltan recursos para practicar la pronunciacién, el vocabulario o la
lectura; y menos con el surgimiento de la IA en el ultimo afio. El problema es que es-
tos recursos, especialmente los gratuitos, suelen ser complicados de encontrar; y no hay
forma de integrar todo tu progreso en una plataforma tnica. La visiéon de Root englo-


https://dutchgrammar.com/
https://maggiesensei.com/
https://studyspanish.com/

3.2 Competidores 17

ba integrar todos los recursos existentes en nuestra aplicacion para facilitar y acelerar el
aprendizaje, y que sea la aplicaciéon a la que la gente va cuando realmente quiere apren-
der un idioma. Aprovechar los recursos existentes y centrarnos en la integracion mas que
en la creacién nos permitird también ser mds baratos que la competencia, haciendo la
aplicaciéon mads accesible al ptiblico general.

A pesar de que actualmente el foco de Root se centre en la préactica de vocabulario con
IA, durante la realizacién del TFG se han ido afiadiendo recursos externos para practicar
algunos de los idiomas que ofrecemos, desde guias de gramatica gratuitas a libros para
el aprendizaje autébnomo, cursos online, aplicaciones generales, newsletters y demas.

3.2 Competidores

Dados todos los competidores comentados en el mercado de aprendizaje de vocabu-
lario, realizamos un anélisis de la competencia mediante la comparacién de las diferen-
tes caracteristicas. Seleccionaremos a algunos de los competidores mencionados segiin
su relevancia, asi como a Duolingo por ser la aplicacién més importante en el mundo
del aprendizaje. De cada competidor seleccionaremos muchas caracteristicas, para poder
luego comparar y destacar las mds importantes.

Las seis empresas seleccionadas, incluyendo a Root, son Root, Kaards, Quizlet, Anki,
Drops y Duolingo.

De estas empresas, se van a recopilar los siguientes datos: General

s Afio fundacién

Fundador

Especialidad

N°idiomas

Codigo abierto

Plan de precios

Version gratuita? Escala del 1 (no) al 5 (sin versién de pago)

Versioén de prueba?

Coste versién mas barata (mensual /anual)

Coste versién mas cara (mensual/anual)

Coste version B2B (si tiene)
Redes sociales

= Seguidores Twitter
= Seguidores Instagram

= Seguidores Tiktok

Caracteristicas
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Tarjetas didacticas

Uso de imagenes

Estadisticas (Escala del 1 (no) al 5 (muchas))
Modo offline

Rankings

Practica sin flashcards

Apoyo de gramatica

Servicio B2B

Import desde Anki

Como se ven las palabras

Generacion de palabras con IA
Generacién de ejemplos con IA
Préctica de habla

Préactica de escucha

Chatbot con IA integrado

Quizzes con TA

Generacion de audio con TA
Contenido generado por el usuario
Contenido generado por la comunidad

Contenido generado por la empresa

La tabla completa se encuentra en el anexo 1. De esta tabla podemos sacar las siguien-

tes conclusiones:

La empresa mds antigua es Quizlet, seguida por Anki. Duolingo surgié hace unos
13 afios.

Quizlet y Anki son aplicaciones més generales, mientras que el resto se centra en el
aprendizaje de idiomas.

Todas ofrecen una cantidad elevada de idiomas, siendo Quizlet la que menos ofrece.
Duolingo es la aplicacién més cara, y Root y Quizlet las mds baratas.

Todas las aplicaciones de pago tienen versién de prueba, excepto Root, que tiene
una version gratuita con “tokens” para probar las funcionalidades de las versiones
premium.

Duolingo tiene mds seguidores que el resto de aplicaciones con diferencia. Drops
destaca en Instagram, y Quizlet en Tiktok.

Todas las aplicaciones tienen tarjetas didécticas, pero en Duolingo has de pagar
para accederlas.
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Root y Kaards no soportan el uso de imagenes, mientras que el resto si.
Root y Anki tienen las estadisticas mdas detalladas.

Solo Quizlet y Anki soportan el modo offline, aunque Drops lo soporta para los
usuarios premium.

Casi todas las aplicaciones tienen juegos aparte de las flashcards para practicar el
vocabulario.

La mayoria no ofrece apoyo de gramatica, aunque Quizlet y Duolingo lo soportan
con IA.

Solo Root y Kaards soportan generar palabras con IA, y solo Root la generacién de
ejemplos.

El habla solo se puede practicar en Root y Duolingo, mientras que la escucha tam-
bién se puede practicar en Drops.

Quizlet y Duolingo tienen un chatbot de IA integrado para los usuarios premium.
Quizlet y Root son capaces de generar tests con IA.

Root y Kaards pueden generar audio con IA, mientras que el resto de aplicaciones
no (ya sea porque no lo soportan o porque el vocabulario estad predefinido, como es
el caso de Drops y Duolingo).

Root, Kaards, Quizlet y Anki soportan la generacién de contenido por el usuario.
Duolingo y Drops no.

Quizlet y Anki permiten compartir el contenido en una comunidad, el resto no.

Kaards, Drops y Duolingo ofrecen vocabulario generado por la empresa, lo que
asegura también su autenticidad. Root lo ofrece pero de forma muy limitada.

En base a esto, obtenemos el siguiente DAFO:
Debilidades:

Ofrece una cantidad de idiomas limitada en comparacién con otras aplicaciones
como Quizlet y Duolingo.

No soporta el modo offline ni el uso de imagenes.

Menor presencia en redes sociales comparado con competidores como Duolingo y
Drops.

Ofrece vocabulario y recursos generados por la empresa de forma muy limitada.

Amenazas:

Competencia fuerte de aplicaciones mads establecidas y populares como Duolingo y
Quizlet.

Las aplicaciones con funciones offline pueden atraer mdas usuarios que buscan fle-
xibilidad.

La alta presencia de competidores en redes sociales puede disminuir la visibilidad
de Root.
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La dependencia de “tokens” para funcionalidades premium puede ser menos atrac-
tiva comparada con suscripciones tradicionales.

Fortalezas:

La aplicacién més barata en el mercado.

Ofrece generacion de palabras y ejemplos con IA, algo que solo comparte con Kaards.
Estadisticas detalladas para los usuarios, comparables con Anki.

Capacidad de practicar el habla, una funcionalidad compartida solo con Duolingo.
Generacién de audio con IA, compartida solo con Kaards.

Generacién de tests con IA, compartida solo con Quizlet.

Soporte para la creacién de contenido por el usuario, algo que no ofrecen Duolingo
y Drops.

Oportunidades:

Mejorar la presencia en redes sociales para aumentar la visibilidad y atraer a una
audiencia mas amplia.

Desarrollar y ofrecer soporte offline para competir mejor con aplicaciones como
Quizlet y Anki.

Ampliar la oferta de vocabulario generado por la empresa para competir con Kaards,
Drops y Duolingo.

Aumentar las funcionalidades basadas en el habla y la escucha, ya que las empresas
no se centran especialmente en ellas. Unicamente Duolingo, y es la tinica que no
pertenece al mercado del aprendizaje de vocabulario definido anteriormente.

Afadir un chatbot con IA para ayudar al aprendizaje por toda la aplicacién.

Permitir la creaciéon y comparticién de contenido en comunidad; y, en general, ofer-
tar funcionalidades sociales.

Crear una aplicaciéon moévil para hacer la aplicacién mds accesible (aunque ya es
usable en moéviles).

3.3 Segmentos de mercado

3.3.1.

A la hora de seleccionar nuestros clientes objetivo, nos centramos en segmentos bas-
tante cerrados para poder alcanzarlos de la mejor forma posible. Actualmente nuestro
foco esta en 3 segmentos de clientes:

Segmento 1 - Gente de 18 a 34 afios viviendo en Estados Unidos que esté
interesada en aprender espafiol

Este segmento, al ser estadounidense, tiene mucho poder econémico. En Estados Uni-
dos, hay en total 8.08 millones de estudiantes de Espafiol (Cervantes, 2024), y hay 68.2
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millones de personas entre 20 y 34 afios (Bureau, 2022b), lo que es un 20.34 % de la pobla-
cién. Juntando estos dos datos, podemos estimar que el tamafio de nuestro mercado es
aproximadamente de 1.643 millones de personas, quizas un poco mds por no incluir a las
personas de 18 y 19 afios. Por encima, el espafiol es el segundo idioma mds hablado en
EEUU en casa, con 42 millones de hablantes (Bureau, 2022a), y México es el tercer socio
comercial del pais (Bureau, 2017).

3.3.2. Segmento 2 - Poliglotas mayores de edad de diversos paises

A pesar de que no existe una definiciéon de lo que constituye un poliglota, en general
se considera a alguien como tal si habla diversos idiomas con cierto nivel de fluencia,
aunque el nimero de idiomas no estéd definido. Segtin Hyltenstam (2016), un poliglota es
aquel que habla mds de 2 idiomas, contrastdndolo con la nocién de bilingtie. Es muy com-
plicado encontrar estimaciones adecuadas, pero es 16gico que la mayoria de poliglotas se
concentran en culturas y paises donde conviven varios idiomas, como Suiza, Luxembur-
go y muchos paises africanos y asidticos (langsouls, 2023). Por ello, escogeremos varios
paises en los que se hablen varios idiomas. La lista de paises en los que nos centraremos
serd la siguiente:

= Suiza

» India

= Bélgica

= Singapur

= Paises Bajos

= Sudéfrica

= Estados Unidos
= Canada

= Luxemburgo

= Suecia

Todos estos paises tienen culturas plurilingtiistas, con lo que sus ciudadanos se in-
teresardn mas por nuestro producto. Ademads, luego se podra observar cudles de estos
paises muestran mas interés por Root.

3.3.3. Segmento 3 - Estudiantes de Erasmus en ciudades populares de inter-
cambio en Europa

En 2022, 1.2 millones de estudiantes europeos participaron en una beca Erasmus (Eu-
ropean Commission and Directorate-General for Education, Youth, Sport and Culture,
2023). Estos estudiantes se sumergen en nuevas culturas, donde es comtin aprender idio-
mas nuevos y mejorar el nivel de inglés, ya que es el idioma principal de comunica-
ciéon. Por ello, es un segmento muy interesante a la hora de encontrar gente interesada
en aprender idiomas nuevos o practicar los existentes. La edad estimada sera entre los 19
y los 25 afios, ya que la gente se suele ir desde 3° de carrera hasta en el maéster, pero ya
empiezan a pensar en irse en 2° de carrera.
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Para seleccionar las ciudades, se ha analizado los datos de intercambio del 2022 pro-
porcionados por la Comisién Europea (https:/ /erasmus-plus.ec.europa.eu/resources-and-tools/
factsheets-statistics-evaluations/statistics / for-researchers?facets__permanent%?7Cfield_eac_
topics=1998), con los que se ha obtenido las ciudades mas comunes como destino de in-
tercambio mediante Excel.

La lista de las 20 ciudades méds populares y sus estudiantes es la siguiente:

Barcelona: 8468 estudiantes

= Dublin: 7887 estudiantes

= Berlin: 6680 estudiantes

= Valencia: 6542 estudiantes
» Madrid: 6488 estudiantes

= Lisboa: 5927 estudiantes

= Paris: 5083 estudiantes

= Budapest: 5028 estudiantes
= Wien: 4975 estudiantes

= Roma: 4425 estudiantes

= Milano: 3738 estudiantes

= Sevilla: 3357 estudiantes

= [stanbul: 3197 estudiantes
= Granada: 2978 estudiantes
= Bologna: 2978 estudiantes
= Amsterdam: 2815 estudiantes
= Helsinki: 2785 estudiantes
= Porto: 2661 estudiantes

= Malaga: 2593 estudiantes

» Bruxelles: 2573 estudiantes

En total, son 91178 estudiantes.

3.4 Lean Canvas

A diferencia de las empresas tradicionales, para las cuales podemos usar el Business
Model Canvas o BMC para describir su modelo de negocio, la naturaleza cambiante de las
startups requiere de un modelo més dindmico para las mismas que acomode las diferen-
cias entre ambas.

Para ello, surgi6 el Lean Canvas, una alternativa creada por Ash Maurya, emprendedor
creador de esta y otras herramientas de modelado de negocio y autor de varios libros
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sobre el movimiento lean. El Lean Canvas cambia diversos apartados del BMC que no
tienen sentido en una startup por no haber atin encontrado su modelo de negocio. Se
reemplazan las asociaciones clave, las actividades clave, los recursos clave y las relaciones
con clientes por el problema, la solucién, las métricas clave y la ventaja competitiva tinica.

Con toda la informacién recabada, el Lean Canvas de Root es el siguiente:

Problema

Controlar el vocabulario que vas aprendiendo cuando aprendes idiomas nuevos es
complicado. De normal, las aplicaciones te dan el vocabulario que ellos piensan que quie-
res aprender, y generan el material a partir del mismo. Si quieres practicar el vocabulario
que has escogido tt, las opciones son muy limitadas, anticuadas y /o bédsicas. Ademas, sin
una herramienta para practicar el vocabulario, dejas a la suerte recordar ciertas palabras
que son menos comunes.

Solucién

Una aplicacion que sirva como el centro de tu aprendizaje de idiomas, donde no so-
lamente puedas introducir todo el vocabulario que vas aprendiendo, sino que tengas
herramientas a tu disposiciéon para mejorar tu comprension del mismo.

Métricas clave
= Palabras aprendidas por usuario.

= Dias en los que el usuario ha usado la aplicacion.

= Porcentaje de usuarios suscritos.

Proposicién de valor

Se describirdn méas adelante en la seccién de campafias para cada segmento de cliente.

Ventaja competitiva tinica

Somos una startup joven que puede integrar desde cero y en el nticleo de la aplicacion
todas las innovaciones en IA que han surgido recientemente, frente al resto de empresas
que tienen un modelo de aprendizaje establecido més tradicional y necesitan mucho maés
trabajo y burocracia para cambiar su modus operandi.

Canales

Buscadores web.

Redes sociales (principalmente YouTube e Instagram).

ProductHunt.

Paginas web relacionadas con el descubrimiento de herramientas de IA.
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Segmentos de cliente

» Gente de 18 a 34 afios viviendo en Estados Unidos que esté interesada en aprender
espafiol.

= Poliglotas mayores de edad de diversos paises.

» Estudiantes de Erasmus en ciudades populares de intercambio en Europa.

Estructura de costes

Costes fijos

= Gestoria.

= Google Workspace.

Costes variables

= Gastos en marketing.
= Servidor y base de datos.

» Herramienta de Email Marketing.

Flujo de ingresos

= Suscripcién a la aplicacién: Nuestro modelo de suscripcién incluye una version gra-
tuita y dos niveles de subscripcién. Estos niveles proporcionan acceso completo a
la aplicacién y otorgan al usuario una cantidad de tokens de IA para usarlos con las
diversas funcionalidades con Inteligencia Artificial que hay en la aplicacién:

e Starter: Incluye mazos ilimitados, creacion de 3 metas y 2000 tokens de IA al
mes. Cuesta 4€/mes o 40€/afo.

* Premium: Incluye mazos, metas y tokens de IA ilimitados. Cuesta 8€/mes o
80€/afio.



CAPITULO 4
Descripcién de la campana

El centro de este TFG es ejecutar una campafa de marketing digital para Root con el
objetivo de descubrir qué segmento de mercado es el més rentable. Para ello, la campafia
se estructura en dos fases:

= En la primera fase, se lleva a cabo una campafia SEM por Google Ads para cada
uno de los segmentos. Esto permite descubrir qué segmento muestra mas interés
en nuestra aplicacion. Para ello, se crean tres landing pages personalizadas para cada
segmento, enfocandose en la propuesta de valor especifica para cada uno, y se crean
tres campafias centradas en los beneficios que les podemos ofrecer.

= En la segunda fase, tras analizar los resultados de la primera fase y detectar cuél
de los segmentos es mas prometedor, se planifica una camparia personalizada para
este segmento, extendiendo el alcance a otras redes y plataformas para anunciar la
aplicaciéon de manera mds directa.
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CAPITULO 5

Primera fase

El motivo para iniciar con una campafia de Google Ads es que, en mi experiencia,
ha demostrado ser el promotor de anuncios més efectivo en general en comparacién con
otros como Instagram o Reddit. Ademads, no requiere la creacién de contenido audiovi-
sual, sino simplemente la configuracién del anuncio segtn las palabras clave que nos in-
teresan. Una vez identificado el segmento mds relevante, se podra considerar la creaciéon
de contenido audiovisual, ya que teéricamente tendremos resultados mas favorables.

5.1 Programacién

La campafia comienza el primer dia del mes de junio y dura dos semanas (del 1 al 14
de junio), durante las cuales las tres campafias estdn en funcionamiento simultdneamente,
siendo susceptibles de ajustes segtin la evolucién de la campania.

5.2 Presupuesto

El presupuesto de la primera fase es de 800€, a repartir por partes iguales entre los
segmentos, resultando en 266.66€ por segmento. Esto equivale a 19.05€ por dia y segmen-
to.

Inicialmente se planeaba invertir 400€ y obtener una promociéon de Google Ads que
otorgaba 400€ adicionales al gastar esa cantidad, pero la promocién requiere un mes para
ser procesada. Por ello, finalmente se invirtié 800€.

5.3 Primera fase

En esta primera fase, se crean tres campafias SEM de Google Ads para incrementar el
trafico hacia nuestra pagina web para cada uno de los tres segmentos. Para ello, se siguen
los siguientes pasos para cada segmento:

» Definir la propuesta de valor especifica para el segmento.
= Definir 10-15 palabras clave a usar en el anuncio.
» Crear el copy para la landing page.

= Configurar el anuncio en Google Ads.
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5.4 Propuesta de valor

Para definir la propuesta de valor de cada uno de los segmentos, utilizaremos el Value
Proposition Canvas. Este canvas nos permite identificar una unién entre los servicios que
ofrecemos y las necesidades de los clientes, con el objetivo de disefiar un producto que
encaje lo mejor posible con lo que busca un cierto segmento.

El canvas estd compuesto de dos partes:

= El perfil del cliente: Define las necesidades del cliente. Tiene tres partes:
* Trabajos a realizar: Aqui se colocan las tareas que el cliente quiere realizar con
nuestro servicio.
* Ganancias: Todo aquello que hace feliz al cliente.
* Dolores: Frustraciones y dolores del cliente que le impiden o dificultan realizar

los trabajos.

= El mapa de valor: Define lo que nuestro producto puede ofertar para los clientes
con el objetivo de satisfacerlos. También tiene tres partes:

* Productos y servicios: Todo aquello que ofrecemos como empresa.

* Aliviadores del dolor: De qué forma puede lo que ofrecemos aliviar los dolores
del cliente.

¢ Creadores de ganancias: De qué forma puede lo que ofrecemos beneficiar al
cliente.

Dicho esto, creamos los canvases para cada segmento. Para ello, nos basamos en in-
formacién general, conversaciones no estructuradas con gente de los segmentos y la ex-
periencia propia. Se habria podido hacer una serie de entrevistas mas formales para co-
nocer ain mejor a los segmentos y mejorar las propuestas de valor, pero por restricciones
temporales esto no ha sido posible.

Algunos de los segmentos tienen necesidades que no estan cubiertas por la aplicacién
actualmente, pero que planeamos ofrecer en un futuro. Si se detecta alguna de estas ne-
cesidades, se escribira con un asterisco al principio para indicar que atn no esta siendo
ofrecida, pero que lo serd en el futuro. Las mas comunes entre los tres canvases serdn
consideradas para ser implementadas antes de que se comience la campafia para mejorar
la aplicacion.

Segmento 1 - Gente de 18 a 34 afios viviendo en Estados Unidos que estén
interesados en aprender Espafiol

= Trabajos a realizar

* Quieren aprender espafiol para mejorar su curriculum.

* Desean comunicarse mejor con amigos, familiares o personas de habla hispana
en sus comunidades.

* Quieren conocer mejor la cultura hispana.
= Dolores

¢ Falta de tiempo para practicar.

¢ Inseguridad para hablar el idioma con fluidez en ptblico.
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Dificultad para encontrar contenido personalizado.

= Ganancias

Alcanzar fluidez conversacional para mejorar sus conexiones personales y la-
borales.

Obtener reconocimiento por aprender un segundo idioma.

Acceder a contenido, peliculas, misica, y eventos culturales en espafiol.

= Productos y servicios

Juegos rapidos para practicar el idioma (principalmente el mapa de palabras).

Generacién de pronunciacion y ejemplos de las palabras que se vayan apren-
diendo.

Generacién de vocabulario segtin los intereses del usuario.
Directorio de recursos externos variados para practicar el idioma.

Perfil con datos sobre tu progreso y los idiomas que aprendes compartible en
otras redes.

Onboarding sencillo y guiado.

Asistente de conversacion.

» Aliviadores del dolor

Rapidez a la hora de practicar diariamente.
Aprendizaje sobre los temas que sean de interés.
Accesible desde mévil.

Introduccién fluida y réapida a la aplicacion.

= Creadores de ganancias

Facilidad de encontrar recursos en el idioma objetivo.
Seguridad de tener buena pronunciacién y ejemplos.
Presumir de tu progreso en otras redes.

Poder practicar el idioma en conversaciones frecuentemente.

Sobre las necesidades no cubiertas:

Este segmento tiene practicamente todas sus necesidades cubiertas, y las que
no estdn cubiertas se pueden ver en los otros dos segmentos. Al ser la socie-
dad estadounidense considerablemente individualista, pienso que el rol de
los aspectos més sociales como los foros llamaran menos la atencién compa-
rado con los otros dos segmentos. No dejara de llamarla, porque al final un
idioma se aprende para usarlo, pero serd en menor medida que a un poliglota
o0 a un estudiante de intercambio.
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Segmento 2 - Poliglotas mayores de edad de América del Norte, Europa y Asia

= Trabajos a realizar
¢ Aprender o mejorar en otro idioma para incrementar su competitividad pro-
fesional.
* Conocer a otros poliglotas para intercambiar conocimientos y apoyo.

¢ Mantener su fluidez y mejorar su comprensién en varios idiomas.
= Dolores

* Dificultad para encontrar contenido més avanzado.
* Costes altos al estar aprendiendo muchos idiomas.

¢ Pérdida de tiempo innecesaria buscando recursos.
= Ganancias

* Concentrar todos los idiomas que se aprenden en una plataforma.
* Hacer networking con otros poliglotas.
¢ Tener un método rapido y personalizado para aprender idiomas.
* Practica de conversacion constante.
= Productos y servicios
¢ Algoritmo de repeticion espaciada basado en la investigacién del estado del
arte para optimizar el aprendizaje.
* Asistente de conversacion.
* Directorio de recursos externos variados para practicar el idioma.
* Funciones sociales para comunicarse con otros usuarios (chat, foros, etc.).
= Aliviadores del dolor
* Una tnica subscripcién para todos los idiomas que quieran aprender, centra-
lizando el aprendizaje de diversos idiomas.
* Ahorro de tiempo al tener un sitio donde encontrar muchos recursos para
practicar el idioma.

= Creadores de ganancias

* Minimizar el tiempo efectivo de estudio sin afectar a la calidad.
* Generar vocabulario personalizado rapidamente.
¢ Conectar con otros poliglotas y pertenecer a una comunidad.

* Poder practicar el idioma en conversaciones frecuentemente.
Sobre las necesidades no cubiertas:

El asistente de conversacion y las funciones sociales son clave para este seg-
mento, pero requieren de un esfuerzo de desarrollo muy alto. Serdn suscep-
tibles de ser afiadidas en un futuro. En general, este segmento estd menos
cubierto que los otros.
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Segmento 3 - Estudiantes de Erasmus en Europa

= Trabajos a realizar

¢ Hacer amigos en el pais de intercambio.
* Aprender el idioma local para integrarse mejor en la sociedad.

* Mejorar su inglés para comprender lo mejor posible la docencia.
= Dolores

e Falta de tiempo para estudiar el idioma.
* Presupuesto limitado.
* Falta de recursos especificos para estudiantes extranjeros.

¢ Dificultad al entender a los hablantes nativos tan rdpidamente.
= Ganancias

e Comunicarse en situaciones cotidianas durante su estancia.
e Desarrollar relaciones con estudiantes locales e internacionales.

* Participar en eventos o actividades sociales en el idioma local.
= Productos y servicios

¢ Generacién de vocabulario en base a los intereses del estudiante.

Algoritmo que minimiza el tiempo necesario de estudio.

* Juegos entretenidos para practicar el idioma de distintas formas.

Asistente de conversacion.

* Funciones sociales para comunicarse con otros usuarios (chat, foros, etc.).

Directorio de recursos externos variados para practicar el idioma.

Onboarding sencillo y guiado.
= Aliviadores del dolor

* Version gratuita para un solo idioma y subscripcién barata.
* Accesible desde moévil.
¢ Aprendizaje de vocabulario personalizado segtin los intereses del estudiante.

¢ Introduccién fluida a la aplicacién.
= Creadores de ganancias

* Sentirse realizado al poder usar el idioma que estdn aprendiendo.
¢ Conectar con otros estudiantes de intercambio y hacer nuevas amistades.

* Acceso a recursos para sumergirse lo méas posible en el idioma.
Sobre las necesidades no cubiertas:

Este segmento tiene una mezcla de necesidades no cubiertas de los otros dos.
Al estar en un entorno social que habla su idioma objetivo, las necesidades en
comun con los poliglotas son sustituibles en este segmento por interacciones
con gente nativa mas facilmente, mientras que los poliglotas deberian de via-
jar a propoésito o buscar a nativos para poder practicarlo en la vida real. Asi
que podemos decir que el segmento estd mds cubierto que el segmento de los
poliglotas, pero no tanto como el de los americanos.
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5.4.1. Conclusion

Ya teniendo los tres Value Proposition Canvas, podemos entender mejor las necesidades
especificas de cada cliente, que varian ligeramente segtin el segmento. En base a los dolo-
res que tiene el cliente y las soluciones que les aportamos, podremos vender cémo ayuda
nuestra aplicacioén al segmento; y con las ganancias y nuestras funcionalidades creadoras
de ganancias podremos convencer a los usuarios de que nuestra aplicacién es la solucién
definitiva a sus problemas.

Los tres Value Proposition Canvas nos han permitido identificar con claridad las nece-
sidades tinicas de cada segmento de cliente. Con estas necesidades en mente, podemos
comunicar cémo nuestra aplicacion alivia sus dolores y crea beneficios especificos. Al
adaptar nuestro mensaje a cada segmento, mostraremos que nuestra solucién es la més
adecuada para resolver sus problemas, resaltando las ventajas diferenciadoras que nues-
tra aplicacion ofrece frente a la competencia.

Vemos que tanto el onboarding como el directorio de recursos son muy interesantes
para los tres segmentos, asi que serdn implementados antes de que empiece la campafia.
El asistente de conversacion y las funciones sociales serdn implementadas en un futuro,
pero también necesitan ser afiadidas a la aplicacién si queremos cubrir todas las necesi-
dades que hemos detectado hasta ahora.

5.5 Palabras clave

Una vez tenemos la propuesta de valor para los tres segmentos, definimos al menos
15 keywords o palabras clave por segmento que serdn usadas tanto en el copy de la landing
page como en las campanas de Google Ads.

Las palabras clave son términos que los usuarios buscan en internet y que los creado-
res de paginas web afiaden a sus paginas para atraer el trafico de los usuarios interesados
en esos términos (Handley, 2024). Hay dos tipos de palabras clave:

= Palabras clave para SEO: Se usan en el copy de tu pagina web para aparecer en los
resultados de btsqueda orgéanicos. Si afiades esos términos a las paginas de tu web,
los algoritmos de busqueda la clasificardn como relevante para esos contenidos,
escalando asi en los rankings de busqueda.

» Palabras clave para SEM o PPC (pay-per-click): Se usan para colocar a tu pagina en
los primeros resultados de bisqueda como un anuncio. Se afiaden en las campafias
que realizas para que, cuando un usuario busque exactamente o algo parecido a
alguna palabra clave en el anuncio que has configurado, tu pédgina puje por un
hueco en los anuncios y aparezca en los resultados de buasqueda.

En nuestro caso, como vamos a hacer tanto una pagina dedicada a informar al usuario
de nuestro servicio como un anuncio para promocionarla, usaremos las keywords para
las dos funcionalidades.

Para identificar las palabras clave, usaremos el Keyword planner de Google Ads (acce-
sible desde https://ads.google.com/home/tools/keyword-planner/), que ademads tiene
una funcionalidad que sugiere palabras clave extra dada una lista inicial. Hay herramien-
tas de pago como SemRush o Ahrefs, pero esta es gratuita y te ofrece una informaciéon
similar.

La interfaz del Keyword Planner es asf:


https://ads.google.com/home/tools/keyword-planner/
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Figura 5.1: Interfaz del Keyword Planner

Keyword Planner >
Plan from May 11, 2024, 8 PM, GMT+02:00

Keywordideas  Forecast  Savedkeywords  Negative keywords

Q, Ianguage learning, spanish language learning app © United States % English = Google () May 2023 - Apr 2024 &, Download keyword ideas

Broaden your search: |+ leaming | (+ spanish language app | (+ spanish language learning | (+ spanishlanguage | (+ languageleamingapp | (+ language | (+ spanish Refine keywords
Tp Exclude adultideas X Addfilter 1,139 keyword ideas available - Keyword view ¥
Columns

[0 Keyword (by relevance) Avg. monthly searches T"'“C":';l‘g‘z Yo change | Competition Adimpression Top of page bid Top of page bid

(low range) (high range) | Account status

Kaywords you provided

O  1anguage leaming 1K = 10K 0% 0%  Low - €181 723
[0  spanisnlanguage learning app 1K - 10K 0% 0%  Medium - €125 €6.77
Keyword ideas

10K - 100K

pimsieur 10K = 100K

lear english 10K - 100K 0% 0%  Low - €062 €279

online spanish classes 1K - 10K 0% 0% Medium - €292 €13.76

learn spanish online 1K - 10K 0% Medium - €219 €10.79

1K= 10K 0% 0% | Low - €275 €099

O0OO0OO0OO0ODoOao

10K - 100K 0% 0%  Low - €229 €803

Fuente: Google Keyword Planner

Como se puede ver (Figura 5.1), se tiene una lista de las palabras clave que has in-
troducido arriba del todo, junto con filtros de localizacién, de idioma y de motores de
busqueda. Se puede incluir un rango de fechas para obtener los datos relativos a ese
periodo, que por defecto es el tltimo afio desde el mes anterior al actual. También te su-
giere palabras clave para ampliar tu busqueda. En el cuerpo principal, primero te ensefia
la informacién relativa a las palabras que has buscado, con el volumen de busquedas
mensuales medio, el cambio respecto a 3 meses y respecto al afio anterior, el nivel de
competicion y los limites inferiores y superiores de las pujas en el periodo. Tras esto, apa-
recen todas las sugerencias que la herramienta te da segtn las palabras clave que has
proporcionado, con la misma informacién que antes.

La forma en la que se identificardn las palabras clave para cada segmento serd la
siguiente:

» Se creardn una lista inicial de palabras clave basindome en la propuesta de valor
del segmento
» Se escribirdn dicha lista en el Keyword Planner y la ampliaré con los resultados

= Se configurardn los filtros de localizacion a los lugares en los que esté nuestro seg-
mento objetivo

= Se seleccionaran alrededor de 20 palabras clave con un trafico minimo de 100 bts-
quedas mensuales

= Se afiadirdn las palabras a un plan dentro de Google Ads para usarlas posterior-
mente en las camparias

5.5.1. Segmento 1

Teniendo en cuenta que el mercado americano esta interesado por aprender espafiol,
la lista inicial de palabras clave es la siguiente:
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Spanish language apps
Learn Spanish online
Spanish vocabulary

Spanish words with pronunciation

Se configura también el idioma como inglés y la localizacién como Estados Unidos.

Todas las palabras clave proporcionadas tienen una relevancia aceptable, asi que es-
cogeremos esas 4 mds 13 extras de las sugerencias. El resto se ha ido seleccionando ob-
servando las visitas medias y el rango de pujas, sin escoger palabras clave con pujas
extremadamente altas ya que nuestro producto no tiene un precio elevado.

La lista expandida, junto con los datos mencionados anteriormente, se puede ver en
la tabla 5.1. No6tese que el rango que anteriormente se mostraba como 1K-10K, ahora se
muestra como 5000 por ser la media.

Dadas las restricciones de espacio, se han abreviado las cabeceras. Sus significados
son los siguientes:

VMM.: Visitas medias mensuales
NC: Nivel de competencia
PMB: Puja mas baja (en euros)

PMA: Puja mas alta (en euros)

Tabla 5.1: Palabras clave escogidas para el segmento 1

Palabra clave VMM* | NC PMB (€) | PMA (€)
spanish language apps 5000 | Medio 0.83 5.34
learn spanish online 5000 | Medio 2.19 10.79
spanish vocabulary 5000 | Bajo 0.69 3.39
spanish words with pronunciation 500 | Bajo 0.68 2.44
babbel spanish 5000 | Bajo 1.49 4.22
best app for learning spanish 50000 | Medio 1.41 9.13
learn spanish online free 5000 | Bajo 0.88 3.87
duolingo spanish 5000 | Bajo 0.6 4.68
app to learn spanish 5000 | Medio 0.95 598
learning spanish for free 5000 | Medio 0.66 2.95
free online spanish courses 5000 | Bajo 0.88 3.87
best free app to learn spanish 5000 | Medio 0.57 3.81
free app to learn spanish 5000 | Medio 0.51 3.22
spanish learning websites 5000 | Bajo 1.01 4.63
free spanish courses 50000 | Medio 0.77 3.57
top apps to learn spanish 50000 | Medio 1.41 9.13
best app to learn spanish language | 50000 | Medio 1.41 9.13

Fuente: Google Keyword Planner
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5.5.2. Segmento 2

Las palabras clave iniciales para los poliglotas son las siguientes:

advanced language courses

free language learning apps

language app for polyglots

polyglot community

fluent in three months

fluent in three months Benny Lewis

Babel No More
Babel No More Michael Erard

En este caso, se afiade también el nombre de varios libros populares entre poliglotas
(Fluent in three months, de Benny Wells; y Babel no more, de Michael Erard).

Se configura también el idioma como inglés y la localizacién como los 12 paises obje-
tivo en el segmento.

De las palabras clave proporcionadas, solamente 2 (“free language learning apps” y
“fluent in three months”) cumplen el minimo de btsquedas, asi que las otras se descar-
tan. Esto probablemente sea porque no se refiere a un idioma en concreto, con lo que se
probard a poner una palabra clave parecida pero con distintos idiomas. Viendo los re-
sultados de las sugerencias, aparecen muchas referencias a “best app to learn X”, con lo
que vamos a escoger varias de este estilo ya que los poliglotas aprenden muchos idio-
mas. También aparecen resultados relativos a otras aplicaciones de idiomas, con lo que
se considerard seleccionar estas también.

Respecto a qué idiomas seleccionar para las palabras clave, nos podemos centrar en
los idiomas mds populares comentado en la seccién de investigacién, que son Espaitiol,
Francés, Aleman, Japonés, Coreano, Italiano, Hindi, Chino y Portugués.

Tras esto, propongo una segunda lista:

free language learning apps
= fluent in three months

= best app to learn Spanish

= best app to learn French

= best app to learn German

= best app to learn Japanese

= best app to learn Korean

= best app to learn Italian

= best app to learn Hindi

= best app to learn Chinese
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best app to learn Portuguese

language exchange

La lista expandida, junto con los datos mencionados anteriormente, se puede ver en
la tabla 5.2.

Tabla 5.2: Palabras clave escogidas para el segmento 2

Palabra clave VMM | NC PMB (€) | PMA (€)
best app for korean learning 5000 | Bajo 0.18 2.53
best app to learn another language 5000 | Medio 0.59 4.33
best app to learn english 5000 | Medio 0.05 1.48
best app to learn french 5000 | Medio 0.79 7.59
best app to learn japanese 5000 | Bajo 0.62 3.61
best app to learn korean 5000 | Bajo 0.18 2.53
best app to learn spanish 50000 | Medio 1.23 8.56
best free app for language learning 5000 | Bajo 0.42 2.93
best free apps for learning languages | 5000 | Bajo 0.42 2.93
best free language learning apps 5000 | Bajo 0.42 2.93
best french teaching app 5000 | Medio 0.79 7.59
best language learning app 5000 | Bajo 0.60 5.97
best language learning app free 5000 | Bajo 0.42 2.93
free language learning apps 5000 | Bajo 0.36 2.49
good app to learn japanese 5000 | Bajo 0.62 3.61
good apps for language learning 5000 | Medio 0.59 4.33
good apps for learning languages 5000 | Medio 0.59 4.33
good apps to learn french 5000 | Medio 0.79 7.59
good apps to learn japanese 5000 | Bajo 0.62 3.61
good apps to learn korean 5000 | Bajo 0.18 2.53
good apps to learn languages 50000 | Medio 1.04 6.19
good apps to learn spanish 50000 | Medio 1.23 8.56
good free language learning apps 5000 | Bajo 0.42 2.93
hindi language learning app 5000 | Bajo 0.01 0.33
learn korean app 5000 | Bajo 0.03 1.44

Fuente: Google Keyword Planner

5.5.3. Segmento 3

Las palabras clave iniciales para los estudiantes de intercambio son las siguientes:

free language learning apps
best free app to learn French
best free app to learn German
best free app to learn Italian
best free app to learn Spanish

apps to improve my English



5.6 Copy 37

= how to improve academic English

» English conversation practice

Tras realizar la biasqueda, las palabras clave relacionadas con mejorar el inglés no
tienen tanta relevancia como las relacionadas con mejores aplicaciones para aprender
un idioma, a excepcién de la relacionada con la conversaciéon. Como no tenemos atin
funcionalidad relacionada con la practica de conversacion, esta palabra clave no es ideal
para nuestra campafia, pero la podemos incluir para ver qué efecto tiene.

La lista expandida, junto con los datos mencionados anteriormente, se puede ver en
la tabla 5.3.

Tabla 5.3: Palabras clave escogidas para el segmento 3

Palabra clave VMM | NC PMB (€) | PMA (€)
best app for learning german language 500 | Medio 0.46 4.48
best app to learn another language 500 | Medio 0.32 2.84
best app to learn deutsch 500 | Medio 0.46 4.48
best app to learn french 500 | Medio 0.60 5.53
best app to learn german 500 | Medio 0.46 4.48
best app to learn spanish 500 | Medio 0.61 6.25
best language learning app 500 | Medio 0.44 511
english conversation practice 500 | Medio 0.34 2.38
free language learning apps 500 | Bajo 0.24 1.29
good apps for language learning 500 | Medio 0.32 2.84
good apps for learning german 500 | Medio 0.46 4.48
good apps for learning languages 500 | Medio 0.32 2.84
good apps to learn french 500 | Medio 0.60 5.53
good apps to learn languages 500 | Medio 0.36 292
good apps to learn spanish 500 | Medio 0.61 6.25
learn a language for free app 500 | Bajo 0.24 1.29
learn italian words free 500 | Medio 0.30 1.51
erasmus 50000 | Bajo 0.42 4.51

Fuente: Google Keyword Planner

Al solamente alcanzar unas pocas ciudades, el volumen de btisqueda es bastante bajo
en general. Hemos afiadido la palabra clave “erasmus” que, atin siendo general, alcanza
muy bien el publico objetivo.

5.6 Copy

Procedemos ahora a definir el copy de las tres paginas web sujeto de las campanias. Las
tres tendran la misma estructura, pero cambiando los textos de la pagina y adecuandolos
a las necesidades de cada segmento.

Para redactar el copy, nos fijaremos en la proposicién de valor definida y en las pala-
bras clave de cada segmento para estructurar la padgina web de forma que se enuncien de
forma clara y persuasiva los beneficios de nuestra aplicacién. El copy se escribe en inglés
para la pagina web, y se puede encontrar la traduccién al Espafiol en el anexo 3.

La estructura de las paginas de aterrizaje serd la siguiente:

= Seccién principal
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* Titulo
* Descripcion

e [lamada a la accién

Seccidén de beneficios

e Titulo

¢ 2 beneficios

Funcionalidades (de 3 a 5)

e Titulo

o Descripcion

Preguntas frecuentes (de 3 a 5)

¢ Pregunta

o Respuesta

Llamada a la accion: La misma que en la pagina principal

5.6.1. Copy para la pagina de aterrizaje del segmento 1
Seccién principal

» Titulo: Kickstart and perfect your Spanish learning with Root

= Descripcion: With just a few minutes a day, you can learn new words related to
any of your interests, play awesome vocabulary games and track your progress in
detail.

» Llamada a la accién: Start learning for free now
Seccién de beneficios

» Titulo: The new and innovative way to learn vocabulary
= 2 beneficios:

* Generate words, translations, examples and pronunciation all within Root, so
you can gain confidence on every single new word you learn.

¢ Optimize your learning time with our state-of-the-art Spaced Repetition flash-
card algorithm and wordmap game, all accessible through both your laptop
and phone.

Funcionalidades

» Titulo: Become confident on your Spanish skills

* Descripcion: Get example sentences that put your words into context, create
audio pronunciations to learn the correct way to speak Spanish and generate
vocabulary that suits your interests with our Al-powered features.

» Titulo: Revise many words in less time with our wordmap
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* Descripcién: If you're in a rush try out our wordmap, where you’ll be tasked
with recalling 20 words at a time. The fastest you recognize a word, the sooner
you'll click it, which helps us determine which words you know best.

» Titulo: Find native Spanish resources to improve faster than ever

* Descripcién: Discover free grammar resources, YouTube channels, podcasts,
news and more in our resource library.

» Titulo: (Coming soon) Share your progress with all your friends

* Descripcién: Check your progress with our advanced statistics, and share it
with all your friends in social media!

Preguntas frecuentes

= Pregunta: Can I learn grammar at Root?

* Respuesta: There are millions of free resources to learn grammar on the in-
ternet, so why reinvent the wheel? Instead, we’ve collected the best ones and
added them to our resource library (they are not sponsored, just the ones we
think are the most helpful). However, if you want to practice your writing
skills, try out our AI Essays tool, which checks and corrects your sentences
with easy-to-understand explanations.

= Pregunta: Is Root always free?

* Respuesta: Root has a very generous free tier that gives you a deck to learn
one language and up to 750 Al tokens to use with the Al-powered features.
For as little as 4€/month, you will gain access to unlimited decks and a very
generous amount of Al tokens. See more at <pricing>.

= Pregunta: Can I practice my pronunciation with Root?

* Respuesta: Since you can create audio fields and record your own pronuncia-
tion as well as generate it using Al, you can use the Al one as a reference. We
plan on supporting fully-automated pronunciation feedback very soon!

5.6.2. Copy parala pagina de aterrizaje del segmento 2
Seccién principal

» Titulo: Manage all your languages in a single platform

= Descripcion: Learning Spanish? German? Finnish? Perhaps Hindi? Learn and main-
tain all your languages with Root, the vocabulary tracker made for polyglots.

= Llamada a la accién: Boost your fluency with Root now
Seccién de beneficios

» Titulo: But we're more than just a vocabulary tracker
= 2 beneficios:

¢ Play our wordmap to practice at the speed of light, try our smart quizzes for a
challenge or write an essay and get corrections that perfect your style.
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* Get access to our resource library with native content for almost any language,
from free grammar guides to YouTube channels or podcasts.

Funcionalidades

Titulo: Get vocabulary tailored to your interests in a heartbeat

* Descripcién: Whichever topic you want to learn, no matter how advanced, you
can ask Root to generate a vocabulary list for. Make your own journey!

Titulo: Revise many words in less time with our wordmap

* Descripcién: If you're in a rush try out our wordmap, where you'll be tasked
with recalling 20 words at a time. The fastest you recognize a word, the sooner
you'll click it, which helps us determine which words you know best.

Titulo: (Coming soon) Practice with conversations for unlimited fluency

¢ Descripcién: What better way to learn a language than to use it? Soon, you'll
be able to practice your conversational skills within Root so you can make the
most out of your learning time.

Titulo: (Coming soon) Connect with other polyglots in our community

* Descripcién: We know how important it is that you have other polyglots nearby
to support you. That why we’ll help you find other language enthusiasts to
share your progress with, play games, practice and more!

Preguntas frecuentes

» Pregunta: Can I learn all languages for free in Root?

¢ Respuesta: The free tier allows you to learn one language and gives you some
Al tokens to try our cool features. For as little as 4€/month, you'll be able to
learn any language and have a lot more Al tokens to play with!

= Pregunta: How long until you support the conversations or the community?

* Respuesta: We’d like to add these features as soon as possible, as they are
our highest-priority items right now. You can expect some progress to be do-
ne in summer of 2024, and hopefully they should be finished before August-
September.

» Pregunta: What algorithm do you use for your flashcards?
* Respuesta: There’s been a lot of awesome research done lately in SRS. The
algorithm that has drawn our attention the most is FSRS by Jarrett Ye, which
claims to optimize and reduce the review times considerably (up to 30
5.6.3. Copy para la pagina de aterrizaje del segmento 3
Seccién principal
= Titulo: Seize your time abroad and start learning a new language.

» Descripciéon: Your exchange is even more fun when you can impress your friends
and natives alike using a new language.
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= Llamada a la accién: Start with Root today for free
Seccién de beneficios

» Titulo: Being submerged in a foreign language creates the perfect environment for
language learning.

» 2 beneficios:

¢ Expand your vocabulary for free with just a few minutes a day. Add all the
new words you learn while ordering a coffee or shopping for groceries directly
on your phone, and practice them anywhere.

* Find a myriad of resources to practice your comprehension and understand
those pesky native speakers with ease with our curated resource library, from
YouTube channels to blogs, news sites and series/movie recommendations.

Funcionalidades

» Titulo: Generate vocabulary for any topic you please

¢ Descripcién: Maybe you're going to a restaurant tonight and want to order in
the local language, or perhaps you want to follow a historic tour of the city
center. Write a prompt and generate a list of useful vocabulary for your day-
to-day activities!

» Titulo: Find native resources to improve faster than ever

* Descripciéon: Discover free grammar resources, YouTube channels, podcasts,
news and more in our resource library.

» Titulo: Become confident in your new language with our awesome tools

* Descripcion: Get example sentences that put your words into context, crea-
te audio pronunciations to learn the correct way to speak them and perfect
your writing with our Al-powered essay writer and corrector, with integrated
translation and suggestions.

s Titulo: (Coming soon) Connect with other students in our community

* Descripciéon: We know how great it feels to connect with other students and
learn together. That why we’ll help you find other language enthusiasts to
share your progress with, play games, practice and more!

Preguntas frecuentes

= Pregunta: Can I learn grammar at Root?

* Respuesta: There are millions of free resources to learn grammar on the in-
ternet, so why reinvent the wheel? Instead, we’ve collected the best ones and
added them to our resource library (they are not sponsored, just the ones we
think are the most helpful). However, if you want to practice your writing
skills, try out our Al Essays tool, which checks and corrects your sentences
with easy-to-understand explanations.

= Pregunta: Is Root always free?
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* Respuesta: Root has a very generous free tier that gives you a deck to learn
one language and up to 750 Al tokens to use with the Al-powered features.
For as little as 4€/month, you will gain access to unlimited decks and a very
generous amount of Al tokens. See more at rootvocab.com/pricing.

= Pregunta: When will you support connecting with other students?

¢ Respuesta: We’d like to add all the social features as soon as possible, as they
are one of our highest-priority items right now. You can expect some progress
to be done in summer of 2024, and hopefully they should be finalized and
added before August-September, just in time for your next exchange!

= Pregunta: How much time do I need every day to learn at Root?

* Respuesta: It really depends on your level of dedication, but with just 10 mi-
nutes a day you should be able to practice all your vocabulary and learn 5-10
new words every single day. That’s more than 3000 words a year! However, it
will depend on your current level, the difficulty of the language and the time
you spend in other resources as well. Learning a language is a matter of dedi-
cation, so if you want to acquire the language properly you’ll most likely need
to spend more time.
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5.7 Creacion de las campanas

Tras plantear toda la campafia, vamos a proceder a crearla en Google Ads. A conti-
nuacioén, describiré todos los pasos necesarios desde la creacién de la campafia hasta la
cublicacién de la misma.

5.7.1. Paso 1: Crear una acciéon de conversion

Antes de crear la campafia, se ha de crear la accién que determina si un usuario es
considerado como una conversidon. Para ello, se crea una accién de conversion desde
Google Ads. Tras hacerlo, se rellenan los siguientes campos:

Figura 5.2: Dominio sobre el que se mediran las conversiones

Enter the URL for the website where you want to measure your conversions

Scanning your website will determine if it's already set up to measure conversions. You may also see suggestions for conversion actions you can create to
measure conversions on your website.

— Website domain

htips:/rootvocab.com

Fuente: Google Ads

Aqui (Figura 5.2) se rellena el dominio sobre el cual se medirdn las conversiones.

Figura 5.3: Acciones de conversién

Create conversion actions from website events

You can create conversion actions from website events, such as checkouts or sign-ups
° without having to make changes to your website’s code.
>

Conversion goal Event details

Sign-up Someone visits a page starting with hitps:/rootvocab.com/dashboard Settings
—+ Add conversion action

Fuente: Google Ads

Aqui (Figura 5.3) se crean acciones de conversiéon automaéticas, basadas en que los
usuarios visiten un sitio web. En este caso, se crea una para controlar a los usuarios
que han creado una cuenta si visitan el panel de control, encontrado en rootvocab.com/
dashboard.

También se genera una conversién manual para comprobar si los usuarios han com-
prado una subscripcién a Root (Figura 5.4). No se puede hacer de forma automatica por-
que no hay una pagina en concreto que visiten para suscribirse. Por ello, tras rellenar el
formulario, nos dardn un cédigo que usaremos en nuestra pagina web para comprobar
si el usuario esta suscrito y lanzar el evento de conversion.

En el menu (Figura 5.5), nos aparecen 4 campos a rellenar:


rootvocab.com/dashboard
rootvocab.com/dashboard
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Figura 5.4: Informacién sobre creacién de una conversién manual
Create conversion actions manually using code

Set up conversion actions manually:
« If you use transaction specific values, transaction 1Ds, and/or other custom parameters.
> « If you want to measure clicks on buttons or links.

If you choose this option, you will need to add an event snippet to your website code

—+ Add a conversion action manually

Fuente: Google Ads

Figura 5.5: Pantalla de creaciéon de una conversién manual

Goal and action Select the Geal category for this action _ ~

optimization

Subscribe -

“ Conversion action optimization options

Conversion name ~
Root Subscription r sign

Value Measure the impact of your advertising by giving conversions a value

~
(O Use the same value for each conversion
@ Use different values for each conversion
¥ Learn more
Enter a default value
Euro (EUR€) = ‘ 4 ‘
|C Don't use a value for this conversion action {not recommended)
Count Select how many conversions to count per click or interactio . ~

Fuente: Google Ads

= Goal and action optimization: Es el objetivo que queremos alcanzar. En nuestro
caso, es conseguir suscripciones

» Conversion name: Es el nombre de la conversiéon

= Value: Es el valor econémico de cada conversiéon. Como tenemos dos niveles de
conversion, usaremos diferentes valores, pero el valor por defecto serad de 4€, que
es el de la suscripcién bésica.

s Count: Como en nuestro caso nos interesa solamente medir si el usuario se ha sus-
crito, la indicaremos como tnica.

Tras rellenarlo, nos dan un c6digo que he colocado en la pagina web adecuadamente.
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5.7.2. Paso 2: Crear la campaiia y seleccionar los objetivos y el tipo de campafia

Figura 5.6: Pantalla de seleccién del objetivo de camparia

Choose your objective

Select an objective to tailor your experience to the goals and settings that will work best for your campaign
@
&3 = W
Sales s Website traffic App promotion
Drive sales online, in app, by phane, Get the right people to visit your Get more installs, engagement and
or in store website pre-registration for your app

o« @ @
Awareness and consideration Local store visits and Create a campaign without a
Reach a broad audience and build promotions goal's guidance
interest in your products or brand Drive visits to local stores, including Choose a campaign type first,
restaurants and dealerships. without a recommendation based on
your objective.

Use these conversion goals to improve Leads

Conversion goals labeled as account default will use data from all of your campaigns te improve your bid strategy and campaign performance, even if they don't
seem directly related to Leads.

Conversion Goals Conversion Source Conversion Actions value

Sign-ups (account default) Website 1 action $0.00

Page views (account defaulf) Website 1 action Dynamic

(5] Subseribe (account default) Website 1 action Dynamic (€4.00 avg)
Fuente: Google Ads

Ahora seleccionamos el objetivo de la campana (Figura 5.6). Como queremos motivar
a los uusarios a que se creen una cuenta y usen Root, seleccionamos el objetivo de Leads.
Un lead o iniciativa es simplemente el contacto de un cliente que pueda estar interesado
en nuestro producto (Tanner & Raymond, 2012). En nuestro caso, obtenemos el correo
electrénico y el nombre de usuario de los clientes al crearse la cuenta en Root, con lo que
podemos contactarlos esporddicamente con mensajes de interés.

Dado que nuestro objetivo es tanto atraer a gente nueva como generar nuestras pri-
meras ventas, tenemos tres conversiones configuradas, las mismas que las creadas en el
paso anterior. La conversién de “Page views” simplemente mide el niimero de veces que
la gente visita nuestra web, que también serd un dato ttil para observar cudnta gente
accede a Root en general.

En el tipo de campana (Figura 5.7), serd una campafa SEM, con lo que seleccionamos
“Search” y ponemos el enlace de nuestra pagina web.

5.7.3. Paso 3 - Configurar los criterios de pujas

Ahora hemos de configurar los criterios de de nuestra camparia (Figura 5.8). Sim-
plemente decimos que queremos optimizar el valor de las conversiones. El resto no lo
modificamos.

5.7.4. Paso 4 - Configurar la campafia

Ahora configuraremos distintos aspectos técnicos de la campafia.
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Figura 5.7: Pantalla de seleccién del tipo de campafia

Select a campaign type

@
Search Performance Max Display Shopping
Get in front of high-intent Reach audiences across all of Reach customers across 3 million Showcase your products to
at the right time on Gox ith a single campaign. See sites and apps with engaging shoppers as they explore what to
ks creative buy
Video Demand Gen
Reach viewers on YouTube and get Drive demand and conversions on
conversions YYouTube, Discover and Gmail with

image and video ads

Select the ways you'd like to reach your goal @

Website visits

GD ntips://rootvocab.com

[ Phone calls
[ storevisits
[ App downloads

[ Lead form submissions

Fuente: Google Ads

Figura 5.8: Pantalla de configuracién del tipo de pujas

Bidding
Bidding ~
What do you want to focus on? @
Conversion value «
[ setatarget retum on ad spend {optional)

Alternative bid strategies like portfolios are available in settings after you create your campaign

Customer acquisition ~

[ eid for new customers only By default, your campaign bids equally for
new and ex SUHQ customers. However, you
can configure your customer acquisition
settings to optimize for acquiring new
customers. Learn more

This opticn limits your ads to only new customers, regardless of your bid strategy

Fuente: Google Ads

En primer lugar, queremos que aparezcan tanto en los resultados de biisqueda de
Google como en su “Display Network”, que son los anuncios con formato de texto que
aparecen dentro de paginas web (Figura 5.9). También configuramos la ubicacién de la
campafia segin el segmento. Como esta es la primera, he seleccionado Estados Unidos.

El idioma lo dejamos como inglés (Figura 5.10).

En el segmento de audiencia (Figura 5.11), podemos seleccionar detalladamente a
quién queremos alcanzar. Tenemos 5 apartados:
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Figura 5.9: Pantalla de configuracién de la red de anuncios y localizaciones objetivo

Networks ~

Search Network

Ads can appear near Google Search results and other Google sites when people search for terms that are relevant to your
keywords

Include Google search partners @
Display Network
Easy way to get additional conversions at similar or lower costs than Search with unused Search budget.

Include Google Display Network @

Locations ~

Select locations to target @

(O Al countries and territories

(O spain

@ Enter another location

Targeted locations (1 Reach @ ®

United States country 288,000,000 &®

Q Enter a location to target or exclude Advanced search

“ Location options

Fuente: Google Ads

Figura 5.10: Pantalla de configuracién del idioma de la campafia

Languages ~

select the languages your customers speak. @

Q, start typing or select a language

English X

Fuente: Google Ads

= Who they are: Nos permite alcanzar a gente segtin si son padres y cémo son sus
hijos, si estdn casados, su nivel de educacion, si poseen una casa y su trabajo; entre
otros.

= What their interests and habits are: Nos permite determinar los intereses de nues-
tro mercado.

= What they are actively researching or planning: Nos permite alcanzar a gente se-
gun lo que necesitan o estdn buscando ahora mismo.

= How they have interacted with your business: Nos permite filtrar a usuarios segtn
hayan tenido una interaccién pasada con nuestra empresa.

= Your combined audience segments: Crea una combinacién de los segmentos ante-
riores.

Ademds, podemos determinar si la campafa se ajustard estrictamente a lo que hemos
seleccionado o si queremos que simplemente se tome como referencia.
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Figura 5.11: Pantalla de configuracién de los segmentos de mercado

Audience segments

Select audience segments to add to your campaign. You can create new Your data segments by clicking on + New segment in the Search tab. @

Search Browse

Who they are
(Detailed demographics)

What their interests and habits are
(Affinity)

What they are actively researching or planning
(In-market)

How they have interacted with your business
(Your data segments)

Your combined audience segments

(Combined segments)

Targeting setting for this campaign @

() Targeting

None selected Clear all

Select one or more segments to observe

Narrow the reach of your campaign to the selected segments, with the option 10 adjust the bids

@ Observation (recommended)

Don't narrow the reach of your campaign, with the option 1o adjust the bids on the selected segments

Fuente: Google Ads

En el caso del primer segmento, solo seleccionamos la opcién de “Foreign Language
Study” en “What they are actively researching or planning”, ya que el resto no tiene
opciones relevantes para nuestro caso.

Figura 5.12: Pantalla de configuracién de palabras clave amplias y duracién

Broad match keywords

Broad match keywords work with Smart Bidding to he

consistency and p

|p you reach your campaign goals. Using broad match key
ides access to additional settings, such as brand restrictions. Learn more about broad maitc

~

s for your entire campaign ensures

@ On: Use broad match keywords for your entire campaign

O Off: Use keyword match types

Start and end dates
Start date

Jun 1, 2024 -

End date

o None
@‘ Jun 14,2024 -

Your ads will continue to run unless you specify
an end date.

Fuente: Google Ads

Configuramos el uso de palabras clave amplias (Figura 5.12) para no cefiirnos tnica-
mente a las que pongamos, lo que nos dard mayor flexibilidad. También configuramos
las fechas de la campana, del 1 al 14 de Junio.

Finalmente, configuramos la URL para que afiada la fuente como “segmentl-tfg” o
el correspondiente para cada segmento y asi poder ver de dénde viene cada conversién
en otros sistemas software (Figura 5.13). Simplemente se pone el sufijo que queremos en

“Final URL suffix”.
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Figura 5.13: Pantalla de configuracién de la URL de la camparia

Campaign URL options ”~

Tracking template is the URL you want the ad
‘ click to go to for wracking. Learn more

‘ Tracking template

Exsmple: https://wrw trackingtemplate.fooy ?url={lpurl}&id=5

— Final URL suffix

source=segment1-tfg

Example: param? =value? &param2=value2

Custom parameters (&

value Q

‘ {_Name 1 ‘=

Fuente: Google Ads

5.7.5. Paso 5 - Configurar las palabras clave y el anuncio
Ahora procedemos a crear el anuncio en si.
Figura 5.14: Pantalla de insercién de las palabras clave en el anuncio

Keywords ~

Get keyword suggestions (eptional)
Google Ads can find keywords for you by scanning a web page or seeing what's working for similar products or services

€3 hitpsfrootvocab com/spanish-usa

‘ &%  Emer products or services to advertise ‘

Update keyword suggestions

Enter keywords
Keywords are words or phrases that are used to match your ads with the terms people are searching for

spanish language apps
earn spanish online
spanish vocabulary
earn spanish g
spanish word
babbel spanish

best app for learning spanish
earn spanish online free
online spanish courses
duslingo spanish

best online spanish course
app to learn spanish

earnina soanish for free

vith pronunciation

@, Add more keywords: Show your ads more often 1o people searching for what your business offers @& View  Apply all

@ The broad match keywords setting is on for this campaign. All keywords will be converted to broad match. Learn more about broad match
keywords

Fuente: Google Ads

En primer lugar, nos pide que pongamos nuestras palabras clave (Figura 5.14). Aqui
incluiremos todas las palabras clave que obtuvimos anteriormente, pero también nos su-
giere palabras clave nuevas.

Anadiremos esas también para alcanzar al mayor publico posible (Figura 5.15).

La parte mds importante es el anuncio en si (Figura 5.16). En esta seccién tenemos
muchisimos apartados para configurar nuestro anuncio. Los mds relevantes son los si-
guientes:
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Figura 5.15: Pantalla de insercion de palabras clave extra

Select keywords to add
O selectal

spanish words

lzarn spanizh

learn new words

imprave vocabulary

vocabulary games

(< ]

learn vocabulary

a

vocabulary english

(<]

words in english

<]

vecabulary flashcards

O

grammar and vocabulary

Fuente: Google Ads

Final URL: La URL que visitaran nuestros usuarios al hacer click en el anuncio

Display path: La URL que se ensefia a los usuarios cuando aparece nuestro anuncio
en Google Search.

Headlines: Una lista de hasta 15 titulos que se combinan en nuestro anuncio para
generar el titulo final. Se pueden combinar hasta 3 titulos en uno. La plataforma te
sugiere titulos segin tus palabras clave y te permite fijar ciertos titulos en ciertas
posiciones. (Figura 5.17)

Descriptions: Una lista de hasta 4 descripciones que acomparfian a los titulos. Tam-
bién te permite generar ideas.

Sitelinks: Links en miniatura que permiten al usuario nagevar a una pagina en con-
creto. Crearemos 2, uno para la pagina de planes y otro para nuestro blog (Figura
5.18).

Callouts: Pequefios textos que afiaden informacién sobre tu anuncio al final del
mismo. No afiadiré ninguno porque pienso que ocupan demasiado espacio y hacen
que el anuncio se vea menos profesional. 5.19

Ad strength: La fuerza que se estima que el anuncio tendra. Se dan ciertas guias y
consejos para mejorarlo (Figura 5.20).

Campaign optimization score: Estimacién de Google Ads sobre lo bien que se es-
tima que el anuncio se ejecutara (Figura 5.21). También te estima las conversiones
semanales, el valor de las mismas y el coste estimado.
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Figura 5.16: Pantalla de configuracién del anuncio

Ads
@ 2dd headines View ideas
< »  Tryincluding more keywards in your I/ Ad strength (3 @ Include popular keywards  View ideas
descriptions “o—t) Poor () Make headlires urigue
& Make descriptions unique  View ideas
Preview < > oo Hignlight ad I
Final URL (@ ~
— Final URL
nttps://rootvocak.com/spanish-usa Spansorsd
© ww

Root Viocab - Al-Powered Vocabulary Tracker

-~
Tt Headlines 15115 3 ~
Tt Descriptions 314 () View ideas hd
Businezs name and logos
F a ~
& Sitelinks &
. ~
B caliouts @
)
= Improve your responsive search ads: Get more clicks on your ads
{ Callouts o by improving your headlines and descriptions (&
= #Add callouts: Help your ads show more prominently by adding
o _
ormance and make your ad more callovts @
dding mare details about your business
Add sitelinks: Draw mare attention to your ads by adding at least 4
“ Ad URL options =

sitelinks. {3

Fuente: Google Ads

5.7.6. Paso 6 - Establecer un presupuesto diario

+10.9%

+2.9%

+6.3%

Finalmente, en base a las palabras clave que se han configurado y el alcance estima-
do, te sugiere un presupuesto diario 6ptimo (Figura 5.22). Sin embargo, como ya hemos
determinado previamente nuestro presupuesto, que es de 19.05€/dia/campafia, pondre-

mos este como nuestro presupuesto diario.
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Figura 5.17: Pantalla de configuracién de los titulos del anuncio

Tt Headlines 15015 3 .

For aptimal ad performance, inchede these keywords

in your headlines

Mare ideas

Sign Up For Free k]
1673
Al-Powered Vocabulary Tracker ¥ 2
Fuente: Google Ads

Figura 5.18: Pantalla de configuracién de los sitelinks del anuncio

T Descriptions 4/4 3 View ideas ~

Generate Al examples, pronunciation,
translations, games and more

Required 65/ 90

Kickstart and perfect your spanish learning
with Root

iequired 53/90

Revise many words in less time with our
state-of-the-art wordmap game

69 /90
Share your progress with your friends and
visualize advanced statistics of your
journey

87/90

Fuente: Google Ads
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Figura 5.19: Pantalla de configuracién de los callouts del anuncio

— Sitelink text Preview 0 O igiigntsieink @i
Root's Blog

— Description line 1
Read about our adventures. @

Sponsored

©  ipsinmroonocab comispanisn-usa

— Description line 2

Learn more about language learning.

Root Vocab - Al-Powered Vocabulary

Tracker
— Final URL.
- wvocat o ® Generate Al examples, pronunciation, translations,
ps//rootvocab.com/blog games and more. Kickstart and perfect your spanish
leaming with Root
A sitelink URL options Root'sBlog  Sitelink text
Tracking template @
Example: htps://vwwtrackingtemplate.foo/ url=(Ipuraid=5
— Final URL suffix
N Previews shown here are examples and donit include all p content of your ads. that your provided assets
source=segmentl-tfg @ don't violate any or applicable laws, eft or

Example: param1=valuel&param2=value2

Custom parameter @

Value [+)

[ use a different final URL for mobile

{_Name } ‘ =

v Advanced options

Fuente: Google Ads

Figura 5.20: Informacién sobre la fuerza de tu anuncio

& Add headlines View ideas

Try adding a few more unique headlines or I/ Ad strength @ @& Include popular keywords View ideas
unpinning some assets Average (O) Make headlines unigue View ideas

O Make descriptions unique View ideas

Fuente: Google Ads

Figura 5.21: Puntuacién de optimizacién estimada de tu anuncio

88.4%

Campaign optimization score ®

~;

Weekly estimates

Estimates are based on your
keywords and daily budget @

Ad group 1 ~

Weekly cony. Weekly conversion

881 value

value/cost £782.60
4,500.77%

Fuente: Google Ads
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Figura 5.22: Pantalla de configuracién del presupuesto del anuncio

Budget

Select the average you want to spend each day.

O €540.00 v
(O €450.00 Recommended v
(O €360.00 v
(@ Set custom budget A

Set your average daily budget for this campaign

€19.05
Weekly.conv.  Weekly conversion value  Avg. conversion value/eost st
257 €10,296.94 7.721.74% €133.35

@ Your budget is lower than other advertisers’ budgets, which may affect performance. Try raising it to at least €450.00 per day

For the month, you won't pay more than your daily budget times the average number of days in a month. Some days you might spend less than your daily
budget, and on others you might spend up to twice as much. Learn more

Fuente: Google Ads



CAPITULO 6

Resultados de la primera fase

Tras las dos semanas de la campafia de Google Ads, y antes de mencionar los resulta-
dos, hay ciertas cosas ocurridas durante la camparfia que merecen ser comentadas:

= El crédito de 400€ de Google Ads tiene que ser procesado por ellos una vez legas
a los 400€ de gasto y pueden tardar hasta 35 dias en procesarlo, con lo que al final
el gasto real asumido en la campafia ha sido de 800€, no de 400€. En el futuro, me
daran dicho crédito y podré usarlo, pero en esta campafia no ha sido posible.

= Durante la campafa, Google Ads genera diversos tipos de sugerencias, entre ellas
anadir nuevas palabras clave que cree que pueden ser ttiles para la campafia o cam-
biar el tipo de campafia a una campafia conjunta (combinando las tres campafas en
una y repartiendo el presupuesto segtin los resultados de cada campana para opti-
mizar las conversiones). Sin embargo, debido al plan que teniamos hecho desde el
principio no he afiadido ninguna de estas recomendaciones salvo una relacionada
con afadir palabras clave recomendadas para aumentar el alcance de las campanias,
porque me parecia interesante.

» Ha habido un problema con las localizaciones del segmento tres, en los que tanto
Roma como Milan no se configuraron correctamente y no han sido adecuadamente
alcanzados en la campafia. Por ello, se quitan del analisis.

» En la configuracion de las conversiones se han agregado tanto las conversiones de
“Page view”, que registran una conversién cada vez que el usuario visita la pagi-
na de “/dashboard”, como la de “Sign-up”, que solamente registra una cuando el
usuario visita la pagina de “/dashboard” sin importar cudntas veces la visita. Da-
do que la conversion de “Page view” se lanzaba cada vez que el usuario visitaba la
pégina de “/dashboard”, creando duplicados en las conversiones, se ha eliminado
y se procede a analizar iinicamente con la conversién de “Sign-up”.

Dicho esto, pasemos a ver los resultados de las campanias.

6.1 Resultados agregados de la campaiia

Los resultados agregados de la campafia son los siguientes:

Como se puede observar en la tabla 6.1, los resultados han sido bastante positivos,
teniendo un CTR y un porcentaje de conversién bastante aceptable. Segtin un estudio
realizado por Marino (2024), la industria de la educacién en Estados Unidos en 2024 tuvo

55
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Tabla 6.1: Resultados agregados de la campafia de Google Ads

Impresiones 102285
Clicks 2887

Coste total 804.52 €
CPC 0.279 €/click
CIR 2.82%
Conversiones totales 175
Porcentaje de conversién | 5.84 %

Coste por conversion 4.77€

Fuente: Google Ads

un CTR medio de 6.21 % y un CPC de $4.39. Nuestro CTR es menor que la media estima-
da en el mercado de la educacién en EEUU, pero el coste es parecido, aunque ligeramen-
te superior. Cabe decir que la industria de la educacién es muy amplia, y como nuestro
producto es més nicho, es esperable que tenga un CTR relativamente menor. Ademas,
nuestro mercado ha sido mas amplio que solo EEUU, y por encima este valor depende
de quién realice el estudio y hay otras fuentes que dicen valores bastante diferentes, asi
que al no haber una fuente oficial para comparar (pues Google Ads no proporciona esta
informacién), nos tenemos que tomar este dato con cierto escepticismo y habrd que ver
cada una de las campafias para ver los ptblicos mds rentables.

Veamos ahora los resultados por campafa:

Tabla 6.2: Resultados de la campaia de Google Ads para el segmento 1

Impresiones 14525
Clicks 291

Coste total 266.36 €
CPC 0.92 €/click
CIR 2%
Conversiones 13
Porcentaje de conversion | 4.47 %
Coste por conversion 20.58€

Fuente: Google Ads

Tabla 6.3: Resultados de la campafia de Google Ads para el segmento 2

Impresiones 64911
Clicks 1811

Coste total 267.51 €
CPC 0.15 €/click
CIR 2.79 %
Conversiones totales 104
Porcentaje de conversion | 5.74 %
Coste por conversion 2.61€

Fuente: Google Ads

Los resultados de la campafia son muy interesantes. Lo primero y lo maés claro es
que el segmento 1 no ha obtenido en absoluto buenos resultados (Tabla 6.2). El coste por
conversion es astronémico y superior al precio de la subscripcién més barata, ademas de
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Tabla 6.4: Resultados de la campafia de Google Ads para el segmento 3

Impresiones 22849
Clicks 785

Coste total 270.65 €
CPC 0.34 €/click
CTR 3.43%
Conversiones totales 58
Porcentaje de conversién | 7.39 %
Coste por conversion 4.6€

Fuente: Google Ads

que tanto el porcentaje de conversién como el CPC son considerablemente menores a los
de los otros dos segmentos.

Sin embargo, respecto a las otras dos campafias, no hay un claro vencedor. En primer
lugar, el segmento 2 ha tenido el menor CPC de las tres campafias, siendo un 56 % menor
al del segmento 3 (Tabla 6.3). Pero el CTR y el porcentaje de conversién son ambos me-
nores que los del segmento 3 (Tabla 6.4), y a pesar de esto, debido al tan pequefio coste
por click, el coste por conversién es menor al del segmento 3. Esto causa un pequefio
dilema por elegir entre el segmento con el menor coste por click o por el que muestra
mejores porcentajes de atractivo, ya que no hemos realizado campanas especificas para
estos segmentos fuera de Google Ads y no sabemos si el coste serd el mismo o no fuera
de la plataforma.

Lo que si sabemos es que las keywords del segmento 2 han sido las mas econémicas, y
que la pagina de aterrizaje del segmento 3 es la que mejores conversiones ha generado.
Por ello, vamos a realizar un poco mas de andlisis sobre estos dos segmentos para obtener
mas informacién y poder tomar una decision.

6.2 Estadisticas detalladas del segmento 2

Veamos ahora las estadisticas detalladas del segmento 2.

Las palabras clave mas efectivas fueron "best language learningz "free language lear-
ning apps", con altos clics y conversiones. La primera obtuvo un CPC bajo (0,11€) y un al-
to porcentaje de conversion (7,11 %), destacando por su bajo coste por conversion (1,55€)
(Tabla 6.5.

Tabla 6.5: Palabras clave méas anunciadas para el segmento 2

Palabra clave Clicks | Imp. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
free language learning apps | 537 19,485 | 2.76 % | 0.20€ | 109.48€ | 30.83 | 5.74 % 3.48 €

best language learning 699 21,197 | 3.30% | 0.11€ | 74.96€ | 49.67 | 7.11% 155 €

best app to learn english 105 3,269 | 3.21% | 0.25€ | 26.27€ | 11 10.48 % 239€

best app to learn spanish 25 744 3.36 % | 0.40€ | 9.95€ 0.5 2.00 % 20.00 €

best language classes 84 2,275 | 3.69% | 0.09€ | 7.54€ 5 5.95 % 151€

Fuente: Google Ads

Los usuarios entre 25-34 afios mostraron la mayor tasa de conversién (7,36 %) con
un costo por conversion de 2,58€. Sin embargo, los usuarios entre 18 y 24 afios tienen el
mayor porcentaje de clics. El segmento formado por los usuarios cuya edad se desconoce
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también tuvo un buen rendimiento, con un 5,85 % de conversién y el CPC més bajo (0,12€)
(Tabla 6.6).

Tabla 6.6: Estadisticas de la campafia segtin edad para el segmento 2

Edad Clicks | Impr. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
18-24 386 16,209 | 2.38% | 0.19€ | 72.57€ | 19 4.92% 3.86 €

25-34 258 12,730 | 2.03% | 0.19€ | 49.55€ | 19 7.36 % 258 €

35 - 44 146 7,740 | 1.89% | 0.18€ | 25.97€ | 8 5.48 % 329¢€

45-54 45 2,803 | 1.61% | 0.12€ | 5.38€ 2 4.44 % 270 €

55 - 64 19 823 2.31% | 0.14€ | 2.7€ 0 0.00 % 0€

65+ 17 655 2.60% | 0.16€ | 2.7€ 1 5.88 % 272€
Desconocido | 940 23,951 | 3.92% | 0.12€ | 108.63€ | 55 5.85 % 2.05€

Fuente: Google Ads

El segmento formado por los usuarios cuyo género se desconoce mostré el mejor
rendimiento en CTR (3,89 %) y en costos (2,07€ por conversién). Las mujeres tuvieron
una alta tasa de conversion (7,10 %) con un CPC relativamente bajo (0,16€), aunque con
un CTR menor a tanto los hombres como a los usuarios sin género (Tabla 6.7).

Tabla 6.7: Estadisticas de la campafia segtin género para el segmento 2

Género Clicks | Impr. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
Hombre 570 25905 | 220% | 0.19€ | 110.33€ | 28 4.91% 3.87€
Mujer 310 15,086 | 2.05% | 0.16€ | 50.01€ | 22 7.10 % 225¢€
Desconocido | 931 23,920 | 3.89% | 0.12€ | 107.16€ | 54 5.80 % 2.07€

Fuente: Google Ads

Los teléfonos moviles generaron la mayoria de los clics (1,614) y conversiones (86),
pero los ordenadores tuvieron la mejor tasa de conversion (8.99 %) sin contar a las tablets,
ya que solamente tienen una conversién. Sin embargo, el CPC de los ordenadores es
ligeramente mas alto (0,23€) (Tabla 6.8).

Tabla 6.8: Estadisticas de la campafia segtin dispositivo para el segmento 2

Dispositivo | Clicks | Impr. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
Teléfonos 1,614 | 55,133 | 2.93% | 0.14€ | 221.75€ | 86 5.33 % 2.63€
Ordenadores | 189 9,503 | 1.99% | 0.23€ | 43.2€ 17 8.99 % 2.56 €
Tablets 8 275 291% | 0.32€ | 2.56€ 1 12.50 % 2.56 €

Fuente: Google Ads

India fue practicamente la tinica regién con actividad, probablemente debido a nues-
tro bajo presupuesto ya que las otras regiones tienen un nivel de vida mads alto y por ende
los anunciantes pueden pujar més dinero en dichas regiones. Esto se evidencia viendo
que el CPC de india es considerablemente mas bajo que el de todas las otras localizacio-
nes (Tabla 6.9).

6.3 Estadisticas detalladas del segmento 3

La palabra clave "language learning"fue la mas efectiva, generando 461 clics y 40 con-
versiones con un coste por conversion de 3.92€ y un porcentaje de conversion del 8.68 %.
Otras palabras clave como "language courses.° ."glish conversation practice"tienen por-
centajes de conversion altos pero muy pocas conversiones. El CTR es parecido para la
mayoria de palabras clave, aunque las dos que contienen .e"glish.e" ella tienen un CTR
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Tabla 6.9: Estadisticas de la campafia segtin localizacién para el segmento 2

Localizacién Clicks | Impr. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
India 1,756 | 63,220 | 2.78 % | 0.13€ | 230.77€ | 102 5.81% 224¢€
Estados Unidos | 21 601 349% | 0.94€ | 19.69€ | 0 0.00 % 0€
Sudéfrica 12 312 3.85% | 0.27€ | 3.26€ 1 8.33 % 324€
Singapur 8 303 2.64% | 0.38€ | 3.01€ 0 0.00 % 0€
Canada 7 251 2.79% | 0.79€ | 5.51€ 1 14.29 % 553 €
Bélgica 2 82 2.44% | 0.42€ | 0.83€ 0 0.00 % 0€
Suecia 1 56 1.79% | 0.48€ | 0.48€ 0 0.00 % 0€
Paises Bajos 1 41 2.44% | 0.86€ | 0.86€ 0 0.00 % 0€
Suiza 3 40 7.50% | 1.03€ | 3.10€ 0 0.00 % 0€
Luxemburgo 0 5 0.00% | 0.00€ | 0.00€ 0 0.00 % 0€
Fuente: Google Ads

menor (quizas debido a que la pagina esta en inglés y piensan que no se puede aprender
inglés con la plataforma) (Tabla 6.10).

Tabla 6.10: Palabras clave mas anunciadas para el segmento 3

Palabra clave Clicks | Imp. | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
language learning 461 12,099 | 3.81% | 0.34€ | 158.47€ | 40 8.68 % 3.92€
vocabulary practice 74 1,929 | 3.84% | 0.29€ | 21.48€ |5 6.76 % 429€
language apps 30 773 3.88% | 0.46€ | 13.75€ | 0 0.00 % 0€

english language learning 32 1,675 | 1.91% | 0.42€ | 13.34€ | 1 3.13% 1344 €
vocabulary app 39 818 4.77 % | 0.25€ | 9.69€ 2 5.13% 4.88€
language courses 22 716 3.07% | 0.41€ | 8.91€ 2 9.09 % 451€
english conversation practice | 15 668 2.25% | 0.55€ | 8.18€ 3 20.00 % 2.75€

Fuente: Google Ads

Los usuarios entre 18 y 24 afios generaron el mayor ntiimero de clics (191) con un CTR
del 4.43 % y un coste por conversién de 3.37€. Los usuarios entre 25 y 34 afios también
mostraron un buen rendimiento, con 132 clics y un porcentaje de conversiéon del 9.85 %,
aunque con un coste mas alto por conversion (4.67 €) debido a su menor CTR. Los usua-
rios menores de 34 afios han tenido con diferencia un porcentaje de conversién mayor, de
un 9.5 % de media. Los grupos de mayor edad, especialmente 55-64 afios, tuvieron menos
clics y ninguna conversién, aunque el grupo de gente mas mayor (65+) tiene el CTR més
alto (Tabla 6.11).

Tabla 6.11: Estadisticas de la campafia segtin edad para el segmento 3

Edad Clicks | Impresiones | CTR | CPC | Coste | Conversiones | % de conv. | Coste / conv.
18-24 191 4,310 443% | 0.3€ | 57.77€ | 17 8.90 % 3.37€

25-34 132 4,642 2.84% | 0.46€ | 60.41€ | 13 9.85 % 4.67 €

35-44 98 2,546 3.85% | 0.39€ | 38.01€ | 7 7.14 % 5.46 €

45 - 54 55 1,412 3.90% | 0.4€ | 22.15€ | 3 5.45 % 733 €

55 - 64 19 502 3.78% | 0.57€ | 10.78€ | 0 0.00 % 0€

65+ 21 330 6.36% | 0.36€ | 7.48€ |1 4.76 % 7.56 €
Desconocido | 269 9,107 2.95% | 0.28€ | 74.05€ | 17 6.32% 443 €

Fuente: Google Ads

Las mujeres mostraron un rendimiento superior al de los hombres en términos de
conversiones, con un porcentaje de conversion del 10.28 % y un coste por conversion
més bajo (3.60 €). Los hombres tuvieron un CTR ligeramente mds alto (3.98 %) pero un
coste por conversion significativamente mayor (7.05 €). El grupo de género desconoci-
do presenté un CTR y porcentaje de conversién mds bajos, con un coste por conversiéon
intermedio de 4.30 € (Tabla 6.12).
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Tabla 6.12: Estadisticas de la campafia segtin género para el segmento 3

Género Clicks | Impresiones | CTR | CPC | Coste | Conversiones | % de conv. | Coste / conv.
Hombre 271 6,810 3.98% | 0.39€ | 104.85€ | 15 5.54 % 7.05 €
Mujer 253 6,978 3.63% | 0.37€ | 93.11€ | 26 10.28 % 3.60 €
Desconocido | 261 9,061 2.88% | 0.28€ | 72.69€ | 17 6.51 % 430€

Fuente: Google Ads

Los teléfonos méviles fueron los dispositivos mas efectivos, generando 517 clics y 33
conversiones, aunque con un coste por conversion relativamente alto de 5.17 €. Las tablets
tuvieron el mejor CTR (5.59 %), el CPC maés bajo (0.22€), el mejor porcentaje de conversién
(11.76 %) y el coste por conversién mds bajo (1.87 €). Los ordenadores también mostraron
un buen rendimiento de conversién, con un porcentaje de conversion del 8.97 % y un
coste por conversion de 4.35 € (Tabla 6.13).

Tabla 6.13: Estadisticas de la campafia por dispositivo para el segmento 3

Dispositivo | Clicks | Impresiones | CTR | CPC | Coste | Conversiones | % de conv. | Coste / conwv.
Teléfonos 517 13,433 3.85% | 0.33€ | 172.37€ | 33 6.38 % 517 €
Ordenadores | 234 8,808 2.66% | 0.39€ | 90.96€ | 21 8.97 % 435¢€
Tablets 34 608 5.59% | 0.22€ | 7.32€ 4 11.76 % 1.87 €

Fuente: Google Ads

Estambul fue la localizacién con mejor rendimiento, generando 560 clics, 45 conver-
siones, y un coste por conversion de 3.24 €. La mayoria del trafico vino de esta region.
Budapest, Hungria, tuvo un coste por conversion alto (10.92 €) con solo 4 conversiones.
Localidades como Paris y Dublin presentaron buenos porcentajes de conversién aunque
con pocas conversiones; pero varias ciudades como Barcelona, Bruselas o Amsterdam,
entre otras, no lograron ninguna conversiéon. Puede que sea el mismo problema que el
que se comento en el segmento 2, que debido al mayor nivel de vida estas localizaciones
necesiten de un presupuesto mayor para beneficiarse de un mayor niimero de impresio-
nes con las que obtener estadisticas confiables (Tabla 6.14).

Tabla 6.14: Estadisticas de la campafia por localizacién para el segmento 3

Localizacién Clicks | Impresiones | CTR | CPC | Coste | Conv. | % de conv. | Coste / conv.
Estambul, Turquia 560 14,214 3.94% | 0.26€ | 144.67€ | 45 8.04 % 3.24 €
Budapest, Hungria 78 2,249 3.47% | 0.56€ | 43.44€ | 4 5.13% 1092 €
Paris, Francia 23 958 240% | 0.58€ | 13.24€ |2 8.70 % 6.67 €
Dublin, Irlanda 21 820 256% | 0.59€ | 12.31€ |2 9.52 % 6.20 €
Barcelona, Espafa 11 291 3.78% | 0.92€ | 10.14€ | 0 0.00 % 0€
Amsterdam, Paises Bajos 12 562 2.14% | 0.71€ | 8.49€ 0 0.00 % 0€
Bruselas, Bélgica 9 411 2.19% | 0.94€ | 8.44€ 0 0.00 % 0€
Lisboa, Portugal 16 698 2.29% | 0.39€ | 6.19€ 1 6.25 % 6.24 €
Viena, Austria 11 366 3.01% | 0.55€ | 6.01€ 0 0.00 % 0€
Berlin, Alemania 8 356 2.25% | 0.69€ | 5.48¢€ 2 25.00 % 2.76 €
Helsinki, Finlandia 13 719 1.81% | 0.27€ | 3.52€ 1 7.69 % 3.51€
Porto Alegre, Brasil 7 209 3.35% | 0.4€ | 2.83€ 0 0.00 % 0€
Madrid, Espaiia 8 437 1.83% | 0.34€ | 2.68€ 0 0.00 % 0€
Malaga, Espafia 3 100 3.00% | 0.51€ | 1.54€ 0 0.00 % 0€
Comunidad Valenciana, Esparia | 4 276 1.45% | 0.38€ | 1.52€ 1 25.00 % 1.52€
Sevilla, Espaiia 1 72 1.39% | 0.15€ | 0.15€ 0 0.00 % 0€
Granada, Esparia 0 39 0.00% | 0€ 0€ 0 0.00 % 0€
Bolonia, Italia 0 72 0.00% | 0€ 0€ 0 0.00 % 0€

Fuente: Google Ads
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6.4 Analisis de las estadisticas completas

6.4.1. Localizacién geografica

India y Turquia son los mercados que més clics y conversiones generan. Esto es pro-
bablemente porque el CPC en estos paises es mucho menor que en otros lugares debido
a un menor nivel de vida y nuestro bajo presupuesto. El optimizador de la campafia ha
priorizado estos paises para maximizar el coste por conversién. Sin embargo, es esencial
observar el porcentaje de conversién en otras localizaciones para identificar mercados
potenciales. Paris y Dublin muestran altos porcentajes de conversién, lo que indica un
interés significativo. Berlin y la Comunidad Valenciana también presentan altos porcen-
tajes de conversion a pesar de tener pocos clics, al igual que Canadé y Sudafrica. También
cabe decir que, mientras es dificil comparar India con los paises de su campafia porque
el resto no tienen suficientes clicks, Estambul si muestra un CTR y un porcentaje de con-
version mas elevado que el de el resto de lugares en su campafia.

6.4.2. Demografia por edad

El segmento de edad de 25 a 34 afios tiene la tasa de conversiéon mads alta en ambas
campafias, seguido por el segmento de 18 a 24 afios en el segmento 3 y el de 35 a 44
afos en el segmento 2. Es notable que se hayan incluido edades que no corresponden a
nuestro publico objetivo a pesar de no haberlo configurado asi, lo cual podria desvirtuar
los resultados.

6.4.3. Demografia por género

Ambos géneros tienen un CTR parecido, pero las mujeres convierten entre un 60 %
y un 100 % mds que los hombres con lo que su coste por conversién es mucho menor
en ambas campafias, lo que sugiere que nuestras campafias pueden necesitar ser mds
orientadas hacia el ptiblico femenino para maximizar las conversiones.

6.4.4. Dispositivos

Las impresiones y el CTR son significativamente mayores en dispositivos méviles que
en PC. Sin embargo, la tasa de conversién es mayor en PC y especialmente en tablets, y
el coste por conversion es menor en estos dispositivos. Esto podria indicar un posible
problema de disefio en la pagina web moévil que afecta a la experiencia del usuario y su
capacidad de convertir.

6.4.5. Palabras clave

En el segmento 2, la mejor palabra clave en términos de coste por conversiéon ha sido
“best language classes”, con un CTR de 3.69 % y porcentaje de conversiéon del 5.95 %. La
segunda mejor ha sido “best language learning”, palabra clave afiadida por la sugerencia
comentada en la introduccion de esta secciéon, con un CTR del 3.3 % y un porcentaje de
conversion del 7.11 %. La palabra clave con el mayor porcentaje de conversion ha sido
“best app to learn english”, lo que indica que a la gente buscando aprender inglés les
interesa nuestra aplicacion.

En el segmento 3, la mejor palabra clave en términos de coste por conversion ha sido
“english conversation practice”, con un CTR de 2.25 % pero un porcentaje de conversién
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muy alto, del 20 %. Como tiene pocos clicks, puede que no sea muy fiable este dato. La
segunda mejor ha sido “language learning”, con un CTR de 3.81 % y un porcentaje de
conversion del 8.68 %. Podemos destacar que la palabra clave “language courses” tiene
un porcentaje de conversion elevado pero probablemente necesitemos mayor cantidad de
clicks para determinar si es una anomalia estadistica o no, ya que solo hemos conseguido
2 conversiones con 22 clicks.

6.4.6. Diferencias en CPC, CTR y conversiones

Ahora que tenemos acceso a todas las estadisticas, podemos ver que el segmento
2 tiene un coste por conversion tan bajo porque primariamente se ha anunciado en la
India. Sin embargo, el segmento 3 tiene un CTR y un porcentaje de conversién mucho
mas elevado a costa de ser ligeramente mds caro por las regiones en las que se anuncia.
En general, es cierto que alcanzar a India serd més barato que Europa, pero los paises
Europeos muestran un interés mucho mayor y tienen un nivel econémico superior al de
India.

6.5 Resumen del analisis

Vamos a proceder a resumir las conclusiones mads interesantes del analisis:

= India y Estambul muestran el mayor interés por la aplicacién, seguido de Paris y
Dublin. Berlin y la Comunidad Valenciana también tienen porcentajes de conver-
sién elevados, pero muy pocos clicks.

» Puede que India y Estambul hayan sido mds populares por su menor CPC, pero
igualmente tienen un CTR y porcentaje de conversién mayor que el del resto de
lugares.

= Las mujeres convierten mucho mas que los hombres.

= El segmento de 25 a 34 afios es el que més convierte de todos, seguido de los seg-
mentos colindantes.

» Mientras que el CTR es mayor en mévil, las conversiones son mayores en PC y
tablets, puede que debido a cémo esta estructurada la pagina web en moévil.

= El segmento 3 tiene tanto un nivel econdémico superior al segmento 2, que real-
mente solo ha estado compuesto por India, como un mayor CTR y porcentaje de
conversion.

6.6 Segmento seleccionado

En vista a todo esto, seleccionaremos el segmento 3 como el mejor segmento de la
campania, y el segmento que serd foco de desarrollo en la segunda camparia de este plan
de marketing.

6.7 Aprendizajes

De esta campafa hay diversas cosas que podemos aprender, ya que no todo ha sido
perfecto:
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= Respecto a la configuracién de las conversiones, lo mejor serd evitar las conversio-
nes multiples como la de “Page view” y centrarnos en seguir el camino del usuario
que nos interesa, que en este caso consiste de crearse la cuenta y de suscribirse.

= Seria muy interesante crear una aplicaciéon moévil para convertir mejor a los usuarios
que entren con estos, ya que la mayoria ha usado el mévil para acceder a Root y las
conversiones son menores que en el resto de dispositivos

6.8 Pasos a seguir antes de la segunda campaia

En vista a los distintos problemas que han surgido y a la proposicién de valor del
segmento 3, vamos a realizar ciertos pasos antes de proceder con la segunda parte de la
campana:

= Se actualizard la pagina de aterrizaje principal con la proposicién de valor del seg-
mento 3

= Se mejoraré el disefio para mévil de la pagina de aterrizaje, centrdndonos en la cla-
ridad y calidad sobre la cantidad, ya que en mévil hay menos espacio para mostrar
informacién

» Se afiadirdn algunos juegos relacionados con las habilidades conversacionales para
cubrir dicha necesidad en el segmento 3. Se ha optado por crear 2 juegos bdsicos
para practicar el habla y la escucha.

Con esto, se consigue cubrir mayormente las necesidades de dicho segmento, lo que
deberia hacer que la tasa de retencién y de conversiéon del mismo aumentara.






CAPITULO 7
Segunda fase

Para esta segunda fase, se planteard el acercamiento al segmento 3, que esta formado
por los estudiantes de Erasmus en Europa. La idea en esta campafia es plantear diversas
fuentes de acercamiento al segmento que nos permitan alcanzarlo de forma mds concen-
trada. En este caso, por restricciones de tiempo, solamente se va a plantear un plan de
acciéon para alcanzarlo, y la ejecucién se realizara desde octubre hasta diciembre de 2024.

7.1 Canales

Hay muchos canales distintos por los cuales podemos acercarnos a este segmento,
ya que los jévenes pasan mucho tiempo en redes sociales y tienden a seguir a cuentas
que les interesan. Ademds, hay que también tener en cuenta que muchos de los nuevos
usuarios de Root provienen de este segmento, con lo que también podemos acercarnos a
ellos mediante email marketing.

Las principales opciones que he pensado son:

» Marketing de microinfluencers: Los microinfluencers son personas con perfiles en
redes sociales con una cantidad pequefia de seguidores, de normal menor a 100000
y que se especializa en un nicho en concreto, con audiencias mds comprometidas
que las de influencers mucho mayores (Campana, 2023). Estos principalmente los
podremos encontrar tanto en YouTube como en Instagram. Luego se discutiran las
diferencias.

= Anuncio de video por YouTube: Estos anuncios suelen programarse al principio,
en medio o al final de los videos en YouTube, y ofrecen dar a conocer el servicio
ofrecido en mayor detalle por la naturaleza del contenido. Hay varios tipos, pero
los més importantes son los anuncios saltables, sin limitacién de longitud pero con
la opcién de saltar todo el anuncio tras 5 segundos; los anuncios no saltables, que
tienen una diracién de 15 a 30 segundos; y los anuncios “bumper”, que son de hasta
6 segundos y sirven para lanzar un mensaje corto pero memorable (YouTube, 2024).

= Creacién de contenido en YouTube: La creacién de contenido es una de las herra-
mientas mds poderosas para una startup a la hora de captar nuevos clientes, ya que
no tiene un coste econémico y permite ensefiar la aplicacién tal y como es.

= Email marketing: Aprovechando que tenemos més de 500 correos en nuestra herra-
mienta de email marketing, podemos usarlos para publicar contenido sobre Root a
los usuarios que se han creado una cuenta en este.

Veamos ahora en detalle las posibilidades en cada uno de los canales.

65
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7.2 Marketing de microinfluencers

Este tipo de marketing nos permite alcanzar a nuestro nicho de forma muy centrada,
ya que lo ideal es buscar a microinfluencers que se centren en el nicho del aprendizaje
de idiomas, sin importar cudl sea el idioma o los idiomas en los que se centran. Asf,
aprovechamos la comunidad que han crecido para ofertar nuestro producto.

Como se ha mencionado, hay 2 tipos principales: los microinfluencers en YouTube y
en Instagram.

7.2.1. Microinfluencers en YouTube

En YouTube, lo mds comtn es pactar uno o una serie de videos a lo largo de un ho-
rizonte temporal durante los cuales se habla del producto durante un periodo corto de
tiempo. El foco del video no estd en el producto, sino en otro tema que suele ser de gran
audiencia, para atraer un mayor niimero de visualizaciones.

7.2.2. Microinfluencers en Instagram

En Instagram, se puede hacer un patrocinio de diversas formas: historias, publicacio-
nes, reels o una combinacion de estos. A diferencia de YouTube, aqui el foco si que esta en
el producto, siendo lo normal que se dedique todo el contenido a hablar del producto.

7.2.3. Coémo contactar a los microinfluencers

Este es el primer paso, y probablemente el mds complicado. Para encontrar a estos
microinfluecers, se puede contactar directamente a los mismos o usar una plataforma
que te conecta con ellos directamente. Las mds comunes son:

= BrandConnect (https://www.youtube.com/ads/brandconnect/), una plataforma
propia de YouTube para encontrar a creadores con los que colaborar

» Ubiquitous (https:/ /www.ubiquitousinfluence.com /how-it-works)
= Neoreach (https://neoreach.com/solutions/)

= Upfluence (https://www.upfluence.com/influencer-search)

La desventaja de estas plataformas es que suelen ser costosas, pero consigues llegar a
los creadores. Muchas de ellas ofrecen contactos para diversos canales.

Si intentas contactar a los creadores por tu cuenta, es muy probable que no consigas
una respuesta o que tengas que mandar muchos correos hasta que des con una respuesta,
y este efecto se realza con marcas pequefias como la nuestra que atin no son conocidas.
Por ello, una opcién mas viable para pequefias marcas es buscar a pequefios creadores
con los que poder entablar una relacién de confianza y amistad desde el principio, sin
nombrar la posibilidad de crear un patrocinio hasta mds adelante. Asi, se genera un am-
biente amistoso que aumentara la probabilidad de que acepte la colaboracién.

7.2.4. Ejecucion

Cada colaboracion con un influencer serd diferente, pero hay diversos pasos impor-
tantes que se han de llevar a cabo con todos para asegurar la calidad del contenido. Estos
son 7 pasos que deberiamos hacer con todos ellos:


https://www.youtube.com/ads/brandconnect/
https://www.ubiquitousinfluence.com/how-it-works
https://neoreach.com/solutions/
https://www.upfluence.com/influencer-search
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1. Definicién de objetivos / KPIs: Establecer metas claras para la campafia (por ejem-
plo, aumentar el conocimiento de la marca, generar leads, incrementar las ventas).
Para que las metas sean medibles, se definen también los indicadores clave de ren-
dimiento (KPIs).

2. Establecimiento del acuerdo: Establecer los términos de la colaboracién, incluyendo
compensacion, duracion y expectativas de contenido; asi como redactar y firmar
contratos que protejan a ambas partes.

3. Guia de marca: Proporcionar a los microinfluencers informacién detallada sobre la
marca, el producto y los mensajes clave para que puedan representar el producto
tielmente sin sacrificar su estilo personal.

4. Creacion y aprobacion de contenido: Colaborar con los microinfluencers en la crea-
cién de contenido auténtico y atractivo. Previo a la publicacién se ha de revisar y
aprobar el contenido para ver que cumple con lo acordado.

5. Programacién de las publicaciones: Coordinar un calendario de publicaciones para
maximizar el impacto. Los creadores de contenido suelen conocer bien a su audien-
cia, asi que los tiempos de publicacién se pueden dejar a criterio suyo.

6. Andlisis y optimizacién: Recopilar y analizar datos de rendimiento de la campafa
para poder medir su efectividad y refinar campanias futuras.

7. Mantenimiento de relaciones: Cultivar relaciones a largo plazo con los microin-
fluencers mas efectivos, asi como considerar programas de embajadores de marca
a largo plazo con estos.

7.2.5. Progreso

A dia de hoy, estoy hablando con una cuenta de Instagram para realizar un patrocinio
de Root en su cuenta. Es un poliglota que habla de idiomas romances (espafiol, inglés,
francés, italiano y rumano) y tiene aproximadamente 22k seguidores. Ademads, reciente-
mente conoci a una persona con una cuenta con casi medio millén de seguidores que se
ofreci6é a hacerme un video de forma gratuita, asi que también colaboraremos con esta
persona.

7.3 Anuncio de video por YouTube

Los anuncios en YouTube permiten alcanzar también a nuestro ptblico con contenido
audiovisual, que siempre es més atractivo que un simple texto. Ademds, podemos contar
nuestra historia de manera maés detallada, lo que haréd que la gente conozca Root més. Se
pierde el aspecto cercano y humano de un influencer, pero se ahorra dinero y no se limita
el alcance a un video en concreto.

7.3.1. Ejecuciéon

Comenzaremos creando varios bumpers con un presupuesto mucho menor al de las
campafias de Google Ads. Esta tactica inicial nos permite reducir costos de produccién y,
al mismo tiempo, experimentar rapidamente con diferentes conceptos, premisas y men-
sajes para identificar cudles funcionan mejor mejor con nuestra audiencia objetivo.
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Una vez que hayamos identificado el bumper con mejor rendimiento, procederemos
a desarrollar un video mads largo basado en la premisa ganadora. Este método asegura
que invertimos nuestros recursos en contenido que ya ha demostrado su atractivo para
nuestro publico.

Para la planificaciéon y ejecucion de la camparia, utilizaremos también Google Ads co-
mo nuestra plataforma principal, ya que también gestiona los anuncios de video en You-
Tube. Configuraremos la camparfia seleccionando especificamente el formato de anuncio
de video, y aplicaremos estrategias de segmentacion y optimizacién similares a las que
usamos en nuestras campafas de anuncios de buisqueda.

7.3.2. Creacion de anuncios

Al no ser yo un creador de contenido profesional, he considerado dos opciones para
la creacién de los videos a promocionar:

= Subcontratacion a una agencia externa: Podemos buscar a una agencia especiali-
zada en creacién de videos promocionales y contratar sus servicios. Esto tiene la
desventaja de costar mds dinero y no ser tan personal como uno creado por mi
mismo, pero se obtiene un material de calidad alta a cambio.

» Creacién de videos meme o de bajo esfuerzo por mi: Hay muchas empresas (como
MediaMarkt, por ejemplo) que estdn creando videos de bajo esfuerzo pero con un
enganche fuerte que llaman la atencién y son igual o incluso mds efectivos que los
videos profesionales, ya que se quedan en la mente del usuario por mads tiempo. Es
importante que exista un balance entre la parte graciosa y dejar clara la propuesta
de valor en cada video para no crear un video que realmente no aporte valor y no
convierta, por muy gracioso o llamativo que sea.

Lo mas probable es que creemos mayoritariamente videos de bajo esfuerzo, sobre
todo porque esta estrategia nos permitird crear mds contenido y realizar mds pruebas
para encontrar las proposiciones de valor més llamativas. Una vez consigamos encontrar
propuestas de valor que nos generen la conversién que necesitamos, podemos focalizar
el presupuesto en un video més profesional.

7.4 Creacién de contenido en YouTube

La creacién de contenido en YouTube nos permite ensefiar como funciona Root de
mano del propio fundador, cosa que afiade un toque de personalidad més cercana al
contenido. Ademas, no tiene coste, ya que los videos los creo y edito yo mismo.

Para crear este contenido, tenemos diversas opciones:

» Series: Para crear series, necesitamos una idea que se alargue con el tiempo y crear
videos periddicos sobre la misma. Por ejemplo, se podria crear una serie aprendien-
do un idioma con Root durante varios meses.

» Videos sueltos: Podemos tratar temas sueltos relacionados con la aplicacién o con
la actualidad en el mundo de los idiomas.

= YouTube Shorts: Podemos crear videos cortos para YouTube, que ademds serian reusa-
bles en Instagram y TikTok. Ademads, se puede reusar el contenido largo para crear
varios videos cortos, estrategia comtin en YouTube.
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= Retransmisiones en vivo: Podemos realizar retransmisiones en vivo con contenido
relacionado con el aprendizaje de idiomas, como sesiones de estudio o sesiones de
juego en distintos idiomas.

Respecto a los videos largos, es importante que el titulo y la miniatura sean llamativos
y relevantes (hay que evitar hacer clickbait, que es cuando se crea un titulo y/o miniatura
que no reflejan fielmente el contenido del video para aumentar los clicks) para conseguir
un alto porcentaje de clicks, que junto a la retencién del usuario en el video es lo que hace
que YouTube recomiende ese video més frecuentemente. También es posible hacer testeo
A/B tanto con el titulo como con la miniatura para ver cuéles dan mejores resultados.

Para crear los videos, no hay una metodologia establecida, ya que depende mucho
del tipo de video. Hay videos mds informativos que requieren de investigacién previa
y un guion bien definido, asi como edicién un poco mds extensa. Mientras tanto, otros
mas ilustrativos no necesitan un guion sélido y son mds improvisables y faciles de editar.
Los videos cortos si que suelen requerir edicién y guion ya que no cuesta tanto tiempo
crearlos y los algoritmos priman mucho la retencién en este tipo de contenido. Las re-
transmisiones en vivo no requieren de preparacién previa, simplemente se retransmite
tu dispositivo y se interacttia con los espectadores.

7.4.1. Estrategia

Para empezar, quiero centrarme en crear una serie donde aprendo algtin idioma nue-
vo desde cero con Root y documentar toda la experiencia mediante videos semanales.
También quiero acompafiar a esta serie con directos diarios o cada 2 dias aprendiendo
este idioma y practicando otros con Root y/o otros recursos, como videos, series o video-
juegos. Los videos cortos los crearé a partir de los directos y del material usado para los
videos, para que asino conlleve tiempo adicional.

7.5 Email marketing

Tenemos una base de mas de 500 correos en nuestra herramienta de email marketing, 1o
cual representa una oportunidad valiosa para comunicarnos directamente con nuestros
usuarios. Es importante aprovechar este canal de manera estratégica para mantener el in-
terés de los usuarios y fomentar su engagement con Root. Los principales tipos de correos
que podemos enviar son:

= Nuevas funcionalidades: Estos correos sirven para mantener a los usuarios infor-
mados sobre las mejoras y nuevas caracteristicas de Root. Es una forma efectiva de
mostrar el valor afiadido de la plataforma y fomentar su uso continuo. Por ejemplo,
podriamos enviar un correo presentando la nueva funcionalidad de conversaciéon
una vez esté lista, con un pequefio video que muestre como funciona.

= Descuentos temporales: Los correos con ofertas por tiempo limitado son excelentes
para generar un sentido de urgencia y motivar a los usuarios a tomar accién. Con
estos correos y ofertas, podemos convencer a usuarios que usen la plataforma de
que se suscriban.

= Metas alcanzadas: Celebrar los logros de nuestros usuarios es una forma poderosa
de reforzar su compromiso con Root. Podemos enviar correos personalizados felici-
tando a los usuarios por alcanzar ciertos hitos, funcionalidad que se complementara
mucho una vez los logros estén implementados.
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= Actualizaciones de la empresa: También podemos mandar correos més personales
donde contemos cémo estd funcionando la empresa por detrds, ya sea nuevo perso-
nal, una meta de nuevos usuarios o una actualizacién mia personal. Esto fomentara
el vinculo con el usuario y demostrara transparencia y cercania.

Se ha de mantener un equilibrio en la frecuencia y el contenido de estos correos pa-
ra evitar la fatiga del usuario. También debemos asegurarnos de que cada correo pro-
porcione valor real, ya sea en forma de informacién ttil, ofertas exclusivas o contenido
educativo. Varios ejemplos de valor real son:

= Ofrecer un descuento del 50 % en algtin plan anual para celebrar alguna meta de
Root, como llegar a un cierto ntimero de usuarios.

= Mandar un correo periédicamente (por ejemplo, cada 2 semanas) con todo lo que
se ha afiadido a Root en este periodo para mantener a los usuarios informados y
conseguir que sigan usando Root, o que vuelvan a usarlo.

= Felicitar por correo cuando el usuario haya conseguido superar ciertas metas, como
aprender 1000 palabras en un idioma o conseguir una racha de 30 dias. Esto, como
ya se ha comentado, estard ligado al sistema de logros en el juego.

7.6 Entrevistas y demos

Otro punto interesante a considerar es llevar a cabo entrevistas formales e individua-
les con estudiantes de Erasmus para recopilar informacién de forma mds formal sobre
los mismos. Asi podremos fundamentar todas nuestras decisiones en informacién direc-
ta del segmento objetivo para asi hacer la aplicaciéon més afin a sus intereses. Prefiero las
entrevistas sobre los formularios en este caso porque, ademads de permitirme tener infor-
macién mas detallada sobre sus opiniones y poder ir més en profundidad en los temas
que més me interesen, se puede incluso realizar una demo de la aplicacién tras la entre-
vista para ver como interactiian los usuarios con la plataforma. En esta demo, se puede
observar los distintos caminos que siguen los usuarios mientras usan la aplicacién, asi
como las dificultades u obstaculos que se encuentren, los momentos de indecision y las
preguntas y comentarios que hagan mientras usan la aplicacion para refinar la experien-
cia del usuario y hacerla lo mas fluida, accesible y préctica posible.

Ademas, mediante una herramienta de analiticas llamada Posthog que tenemos inte-
grada en la pagina web se graban todas las sesiones de los usuarios que entran en la pé-
gina web, incluyendo pantallas que visitan, movimientos de ratén y posibles bloqueos.
Esto nos permite ver mds tarde todas las interacciones de los usuarios y analizarlas en
mas detalle, cosa que nos ha permitido ya en el pasado mejorar nuestra interfaz y detec-
tar bugs.

Para la entrevista y la demo, podemos seguir un guion semejante al siguiente:

Parte 1 - Introducciéon (2 minutos)

= Se agradece al participante la participacion en la encuesta. Se le explica la estructura
y las dos fases, y se empieza la parte entrevista.

= Se le explica también que todos los datos serdn tratados de forma anénima junto al
resto de participantes, y se le da una estimacién del tiempo que durard la entrevista
(aproximadamente unos 30 minutos).
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Parte 2 - Preguntas de la entrevista (10-15 minutos, de 2 a 3 por pregunta)

1. Métodos de aprendizaje
= ;Qué métodos de aprendizaje de idiomas has llevado a cabo? (Por ejemplo,
clases presenciales, cursos en linea, intercambio de idiomas, etc.)
» ;Has aprendido idiomas por tu cuenta alguna vez? Si es asi, ;como ha sido tu
experiencia?

2. Uso de aplicaciones

= ;Qué aplicaciones para aprender idiomas has usado?

= ;Cuadl ha sido tu experiencia con las aplicaciones para aprender idiomas?
3. Intereses al aprender un idioma

= Del 1 al 5, valora los siguientes aspectos segtn la influencia que tienen al esco-
ger unidioma nuevo para aprender (1 = poca influencia, 5 = mucha influencia):
e Lacultura: ___
¢ La “belleza” del lenguaje: ___
* Viajar a un pais donde se habla el idioma: ___
* Motivos de trabajo: ___
e Motivos familiares:
* Otros (especificar): ___
» ;Qué idiomas tienes interés por hablar de forma fluida en el futuro? ;Por qué
estos idiomas en particular?

4. Competencia en idiomas

= ;En qué idiomas te consideras fluido (nivel B1+)? ;C6émo has alcanzado este
nivel y en qué idiomas lo has alcanzado?

5. Uso de Inteligencia Artificial

= ;Has usado la inteligencia artificial para aprender idiomas? Si es asi, ;para qué
la has utilizado? (Por ejemplo, practica de conversacién, correcciéon de textos,
etc.)

= ;Qué usos de la IA crees que serian mds précticos para ti a la hora de aprender
idiomas?

Parte 3 - Demo de la aplicacién (15-20 minutos)

1. Presentacién breve de la aplicacién y explicacién de las reglas

= Ha de ser lo més breve posible para minimizar la influencia sobre el compor-
tamiento del usuario.

= Se le explica al participante que ha de ser vocal en sus pensamientos sobre la
pégina web, diciendo todo lo que siente y las dificultades u obstaculos que va
encontrando. También se le comunica que la prueba durard 10 minutos como
maximo, pudiendo terminarla antes si asi lo desea, y que tras la misma se
hardn algunas preguntas relativas a la experiencia.

2. Observacion
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= Al participante se le da un ordenador, un mévil o una tablet con la padgina web
de Root abierta y se observa y graba su experiencia con la aplicacién.

= Se variard entre los tres tipos de dispositivos para observar diferencias en com-
portamiento, la distribucién serd similar a los datos sobre los dispositivos usa-
dos en la campana realizada: 60 % en movil, 30 % en ordenador y 10 % en ta-
blet. Se inflan ligeramente los porcentajes en ordenador y en tablet para tener
mas muestras para dichos dispositivos, pero la mayoria se hard en mévil al ser
el dispositivo mds comun.

= Hay un limite de 10 minutos para esta fase. Tras el tiempo, se le...

= Durante la observacién, se llevara un recuento de los siguientes hitos:

¢Ha creado una cuenta? Si es el caso, jcon usuario y contrasefia o con
Google?

(Ha visitado la pagina de planes de pago?

¢(Ha creado un mazo? ;Cudanto ha tardado?

(Cuénto tiempo ha tardado en llegar a la pagina principal del mazo?
(Cudntas palabras ha afiadido inicialmente?

Dentro del mazo:

o ;Qué juegos ha probado, cudnto tiempo ha dedicado a cada uno de
ellos y cuantos ha jugado?

o ;Cuantas palabras ha anadido?
o ¢(Cuéntos ejemplos ha generado?
o (Qué paginas ha visitado?

o ¢(Ha seguido el onboarding?

3. Comentarios sobre la experiencia

= Selerealizard al participante ciertas preguntas sobre la experiencia, intentando
que deriven en conversaciones mds profundas:

¢Qué te ha parecido la experiencia usando la aplicacion? ;Qué sentimien-
tos te has encontrado?
¢(La usarias para aprender idiomas de forma auténoma?
o Sino es el caso, ;qué necesitaria la aplicacién para que la usaras para
dicho fin?
¢(Coémo compararias esta aplicacion con otras que ya has usado? ;Qué ha-
cen bien las otras aplicaciones que has echado en falta en Root?

= Se termina la entrevista agradeciendo la participacién y ofreciendo un peque-
fo obsequio al participante.

7.7 Presupuesto

Para esta campafia, se intentard gastar lo minimo posible ya que no nos podemos
permitir un presupuesto muy elevado.

Mirketing de microinfluencers: 200€

Primariamente intentaremos crear contenido con los dos creadores que hemos co-
mentado, especialmente con el que nos ofrece el contenido de forma gratuita. Si sobra
presupuesto, buscaremos a otros creadores de contenido.

Creacién y publicacién de anuncios por YouTube: 150€
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Mayoritariamente para anunciar videos de bajo esfuerzo, no se tiene en cuenta la
creacion de un video profesional por ahora. Si vemos resultados positivos con videos
que nos puedan generar un retorno en inversion aceptable, se alterard el presupuesto
para incluir un video mds profesional.

Obsequios de entrevistas: Hasta 100€

Primariamente intentaremos no ofrecer dicho obsequio, pero si no se consiguen sufi-
cientes participantes se comenzara a ofrecer. Los obsequios estan por determinar, pero su
valor estard como maximo en 5€ para maximizar el nimero de entrevistas.

Email marketing: Gratuito

Ya pagamos por la herramienta igualmente, asi que no supone un gasto econémico
extra.

Creacién de contenido en YouTube y otras redes: Gratuito

Podemos usar herramientas de uso gratuito para no incurrir en costes extras: OBS
para grabar la pantalla, Davinci Resolve para editar videos y Figma o Canva para crear
las miniaturas, entre otras.

Total: 450€

7.8 Cronograma

Este cronograma no es final, pero puede servir de guia para el que se usard en el futu-
ro. Planificaremos desde Octubre a Diciembre de 2024, siendo cada mes una progresion
sobre el anterior.

7.8.1. Octubre de 2024

En octubre (Figura 7.1) nos centraremos en probar y conocer mejor al segmento. Rea-
lizaremos la mayoria de entrevistas, haremos pruebas con anuncios de bajo esfuerzo en
YouTube y comenzaremos a subir contenido a YouTube. Sobre el contenido de YouTube,
nos centraremos primero en crear contenido pregrabado ya que no tenemos una audien-
cia atin, y para los directos es importante tener una audiencia detras. Es muy probable
que los primeros directos no tengan practicamente espectadores, pero se quedan graba-
dos y subidos y de ellos podemos extraer contenido en el futuro. Ademads, nos serviran
para aprender lo que les interesa a nuestros primeros espectadores.

Figura 7.1: Cronograma de la segunda campafia en octubre

Octubre MXJVSsS§DLMXIJ)VSDLMXI)IVSDLMXIIVSDLMZEXKI]
1 2 3 4 5 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Pruebas con anuncios de bajo esfuerzo en YouTube
Email marketing (Envio de correos a nuestras usuarios)
Realizacién de entrevistas

Subidadevideoc a YouTube

Directo en YouTube

Fuente: Elaboracién propia
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7.8.2. Noviembre de 2024

En noviembre (Figura 7.2), con la informacién tanto de las entrevistas como de los
resultados de las pruebas con anuncios en YouTube, comenzaremos a realizar anuncios
mas elaborados en YouTube y a colaborar con microinfluencers. Reduciremos el ritmo de
las entrevistas considerablemente, pero seguiremos haciendo alguna de vez en cuando.
Los horarios de YouTube y del Email Marketing serdn parecidos, pero incrementaremos
la frecuencia de los directos a cambio de subir menos videos. Ademas, durante las fechas
en las que esté en vivo el primer anuncio complejo seguiremos probando con anuncios
de menor esfuerzo para el segundo. A final de mes, empezaremos a planificar las colabo-
raciones con influencers en Diciembre, ya que es un mes critico.

Figura 7.2: Cronograma de la segunda camparia en noviembre

Noviembre

vVS§DLMXI)IVSDLMXIVSDLMXI)VSDLMEXIVS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 16 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Pruebas con anuncios de bajo esfuerzo en YouTube
Planificacicn del primer anuncio mas elsborado
Creacion del anuncio

Publicacién del anuncio

Email marketing (Envio de correos a nuestros usuarios)

Realizacidn de entrevistas

Subida devideo aYouTube . .

Directo enYouTube

Subida devideos cortos a YouTube, Instagram y Tiktok

Planificacién de las colaboraciones con microinfluencers

Colaboracion con microinfluencers

Fuente: Elaboracién propia

7.8.3. Diciembre de 2024

En diciembre (Figura 7.3), subiremos el ritmo de los videos en YouTube, ya que este
es el mes estrella en dicha plataforma por la llegada de Navidad. Ya no haremos ni entre-
vistas ni anuncios de menor esfuerzo para centrarnos mds en la creacion de contenido.
También volveremos a colaborar con microinfluencers para aprovechar dicha campafia,
y se podria incluso hacer una campafia mas tematizada en la Navidad.

Figura 7.3: Cronograma de la segunda campafia en diciembre

LM X JVSDLMXIJVSDLMXI)VSDLM
9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diciembre ‘

[alil==]

LMX JVSD
2 345 6 7 8

Planificacion del segundo anuncio mas elaborado
Creacidn delanuncio

Publicacién del anuncio

Email marketing (Envic de correos a nuestros usuarios)
Subida devideo aYouTube

Directo en YouTube

Subida devideos cortos a YouTube, Instagram y Tiktok
Planificacion de las colaboraciones con microinfluencers

Colaboracién con microinfluencers

Fuente: Elaboracién propia



CAPITULO 8

Conclusiones

En conclusién, en este TFG se ha realizado una campafia por Google Ads para ave-
riguar el segmento mads efectivo para Root. Para ello, se ha identificado y definido cada
segmento, se han obtenido las proposiciones de valor y en base a esto se han creado tres
péginas de aterrizaje distintas y especificas para cada segmento.

El segmento mads interesante ha resultado ser el de estudiantes de Erasmus en Euro-
pa, con lo que seré objeto de elaboracién y profundizacién en un futuro. Para ello, hemos
definido unos pasos a seguir que nos permitirdn en un futuro conocer y alcanzar a es-
te segmento mds en detalle, entre los que se incluyen anuncios de video, mérketing de
microinfluencers, email marketing y entrevistas.

Este trabajo, al estar intrinsicamente ligado con mi pequefio proyecto emprendedor,
ha significado mucho para mi ya que no solamente saco un TFG de ello, sino una ruta
a futuro mucho mas clara de cémo enfocar el marketing del proyecto, algo que he de
reconocer que habia dejado de lado més de lo que deberia. El TFG me ha permitido
reflexionar sobre muchos aspectos que no habian tenido gran peso en el pasado, como
detectar y evaluar segmentos de mercado mucho mds concretos o realizar camparias de
marketing avanzadas y fundamentadas en investigacion mds rigurosa y que involucren
distintos tipos de marketing conectados entre si.

Atun asi, hay muchas cosas que principalmente por restriccién de tiempo no me ha
dado tiempo a realizar pero que deberia de tener en cuenta en futuros proyectos empren-
dedores, como puede ser la realizacién de entrevistas formales a todos los segmentos a
analizar o la profundizacién préctica en el segmento escogido.

También cabe mencionar que la campafia no ha sido rentable, y la inversién en ella
ha sido considerable. Este ha sido un error bastante grave, ya que se deberfa de haber
invertido muchisimo menos en esta primera campafia ya que tinicamente sirve para de-
tectar el segmento con mayor interés, y dedicar el presupuesto en mayor medida a las
campanas de profundizacion. También es verdad que se tenia en cuenta que se tendria
el bono de Google Ads que da 400€ cuando gastas 400€ en anuncios y no ha sido el caso
por los motivos ya comentados, asi que el impacto econémico ha sido mayor del que se
esperaba. Por ello, las pruebas que se realizaran con los anuncios de bajo esfuerzo en la
segunda fase serdan con un presupuesto muy bajo y con un publico muy concreto, para
poder medir el impacto de forma confiable sin invertir mucho.

El objetivo de una startup siempre ha de ser conseguir encontrar un modelo de ne-
gocio rentable, y aunque es verdad que Root atin no lo ha conseguido, creo que el TFG
me ha ayudado a estar un poco maés cerca de dicho objetivo. Para hacerlo maés facil, mi
TFG por parte de informatica se centra en la reduccion de costes de Root, lo que reducira
la carga econémica sobre la empresa, facilitard la inversiéon en marketing y reducira el
punto de equilibrio de Root, facilitando alcanzar ese umbral de rentabilidad.
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Anexos

Anexo 1 - Relacién del trabajo con los objetivos de desarrollo
sostenible de la agenda 2030

Grado de relacién del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) Alto | Medio | Bajo | No Procede
ODS 1. Fin de la pobreza. X
ODS 2. Hambre cero. X
ODS 3. Salud y bienestar. X
ODS 4. Educacién de calidad. X
ODS 5. Igualdad de género.

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.
ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémi- | X
co.
ODS 9. Industria, innovacién e infraestructuras. X
ODS 10. Reduccioén de las desigualdades. X
ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles.
ODS 12. Produccién y consumo responsables.
ODS 13. Accién por el clima.

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres.

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sélidas.
ODS 17. Alianzas para lograr objetivos.

XXX

XXX X| X X[ >X

Descripcion de la alineacién del TFG/TFM con los ODS con un grado de rela-
cién més alto

ODS 4. Educacion de calidad

Root se alinea directamente con el objetivo de proporcionar una educacién de calidad
y promover oportunidades de aprendizaje para todos. Al ser una aplicacién web que
ademds tiene una version gratuita y cuya version de pago no es excesivamente cara,
Root permite el acceso a herramientas educativas de calidad desde cualquier lugar con
conexion a internet, lo que permite a mucha gente aprender idiomas de forma sencilla y
efectiva.
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ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico

El desarrollo de Root como una startup tecnolégica contribuye al crecimiento econé-
mico sostenible. El proyecto ejemplifica el espiritu emprendedor, crucial para el desarro-
llo econémico, y su expansién puede generar empleos de alta calidad en el campo de la
tecnologia y la educacién. Ademés, al facilitar el aprendizaje de idiomas, Root indirecta-
mente contribuye a mejorar la empleabilidad de sus usuarios en un mercado laboral cada
vez mds globalizado.

ODS 9. Industria, innovacién e infraestructuras

Root representa una innovacioén significativa en el campo del aprendizaje de idiomas
gracias al uso delaIA para ayudar a sus usuarios a recordar mejor las palabras y a generar
formas de aprendizaje personalizadas, frente a la norma actual de proporcionar lecciones
genéricas.

ODS 10. Reduccién de las desigualdades

Aunque no es su objetivo principal, Root tiene el potencial de contribuir a la reduccién
de desigualdades. Al ofrecer una herramienta accesible para el aprendizaje de idiomas,
puede ayudar a reducir la brecha educativa. El dominio de idiomas extranjeros puede
abrir puertas a oportunidades educativas y profesionales internacionales, promoviendo
asi una mayor igualdad de oportunidades. Ademas, el aprendizaje de idiomas fomenta
la comprension intercultural, contribuyendo a una sociedad mds inclusiva y reduciendo
las barreras culturales que pueden exacerbar las desigualdades.

Conclusiones

Este TFG, al centrarse en aspectos de marketing digital y desarrollo de negocios para
Root, tiene un impacto directo limitado en muchos de los ODS. Sin embargo, el producto
en si (Root) tiene el potencial de contribuir significativamente a la educacién y el desarro-
llo personal a largo plazo. Gracias al plan de méarketing realizado, espero poder alcanzar
a un mayor publico que se pueda beneficiar de todo lo que ofrece la plataforma y tener
un impacto positivo en la educaciéon de idiomas en nuestra sociedad.

Anexo 2 - Tabla de competidores

Tabla 8.1: indice de cualidades

Cualidad Numero
Ano fundacién 1.1
Fundador 1.2
Especialidad 1.3
N° idiomas 1.4
Open source? 1.5
Version gratuita? (1 - NO, 5 - SOLO GRATUITA) | 2.1
Version de prueba? 22
Coste versién mas barata (mensual /anual) 2.3
Coste versién mas cara (mensual/anual) 2.4
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Coste versién B2B (si tiene) 2.5
Seguidores Twitter 3.1
Seguidores Instagram 3.2
Seguidores Tiktok? 3.3
Flashcards 4.1
Imégenes en flashcards 42
Estadisticas (1 - NO, 5 - MUCHAS) 4.3
Modo offline 44
Rankings 4.5
Préctica sin flashcards 4.6
Apoyo de gramatica 4.7
Servicio B2B 4.8
Import de Anki 4.9
Como se ven las palabras 4.10
Generacion de palabras con IA 411
Generacion de ejemplos con TA 412
Préctica de habla 413
Préctica de escucha 414
Chatbot con IA integrado 4.15
Quizzes con IA 4.16
Generacion de audio con TA 417
Contenido generado por el usuario 4.18
Contenido generado por la comunidad 4.19
Contenido generado por la empresa 4.20

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8.2: Tabla de competidores (Root, Kaards, Quizlet)

Numero Root Kaards Quizlet
1.1 2022 2021 2005

1.2 Pablo Molina Alex Cyphus | Andrew Sutherland
1.3 Idiomas Idiomas General

1.4 50 70 ~21

1.5 No No No

2.1 2.5 5 3

2.2 NO - 7 dias

23 4€ / 40€ - 6.99€ / 31.99€
24 8€ / 80€ - -

2.5 50€ / afo? - 6.99€ / 31.99€
3.1 7 1010 41900

3.2 91 - 76000

33 - - 471000

4.1 SI SI SI

4.2 NO NO SI

4.3 4.5 3 1.5

44 NO NO SI

45 SI SI NO

4.6 SI SI SI

4.7 NO (directamente) | NO ConIA




82

BIBLIOGRAFIA

4.8 SI NO SI
49 SI SI NO
4.10 Tabla Lista Lista
411 SI SI NO
4.12 SI NO NO
4.13 SI NO -
414 SI NO -
4.15 NO NO SI (De pago)
4.16 SI NO SI
417 SI SI NO
418 SI SI SI
4.19 NO NO SI
4.20 NO SI? NO
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 8.3: Tabla de competidores (Anki, Drops, Duolingo)
Ntumero Anki Drops Duolingo
1.1 2006 2015 2011
1.2 Damien Elmes Daniel Farkas Luis von Ahn Severin
1.3 General Idiomas Idiomas
14 Ilimitados 50 45
15 Si No No
2.1 5 2 4
2.2 - 7 dias 2 weeks
2.3 - 12.3€ / 66.2€ 16.99€ / 87.99€
2.4 - 151.32 (lifetime) | 30/168 (27.83€ / 155.86€)
2.5 - - Gratis
3.1 2276 (AnkiDroid) | 3317 822100
3.2 - 203000 2000000
3.3 - 2108 9800000
41 SI SI NO
4.2 SI SI NO
4.3 4 1.2 2
44 SI NO NO
4.5 NO NO SI
4.6 NO SI SI
4.7 NO NO NO?
4.8 NO NO SI
49 — NO NO
410 Tabla Customizado No se ven
411 NO NO NO
4.12 NO NO NO
413 NO NO SI
4.14 NO SI SI
4.15 NO NO SI (De pago)
4.16 NO NO NO
417 NO NO NO
4.18 SI SI NO
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4.19 SI NO NO
4.20 NO SI SI

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3 - Traduccién al Espaiol del copy de las paginas de
aterrizaje

Segmento 1
Seccién principal

= Titulo: Empieza y mejora tu aprendizaje de espafiol con Root

= Descripcion: Con solo unos minutos al dia, puedes aprender nuevas palabras rela-
cionadas con tus intereses, jugar juegos de vocabulario increfbles y seguir tu pro-
greso en detalle.

» Llamada a la accién: Empieza a aprender gratis ahora
Seccién de beneficios

» Titulo: La forma innovadora de aprender vocabulario
= 2 beneficios:

* Genera palabras, traducciones, ejemplos y pronunciaciones en Root para ga-
nar confianza con cada palabra nueva que aprendas.

¢ Optimiza tu tiempo de aprendizaje con nuestro algoritmo de tarjetas de re-
peticion espaciada y el juego de mapa de palabras, todo accesible desde tu
ordenador o teléfono.

Funcionalidades

» Titulo: Gana confianza en tus habilidades en espafiol

* Descripcién: Obtén frases de ejemplo que pongan tus palabras en contexto,
crea pronunciaciones de audio para aprender la forma correcta de hablar espa-
fiol y genera vocabulario que se adapte a tus intereses con nuestras funciones
impulsadas por IA.

» Titulo: Repasa muchas palabras en menos tiempo con nuestro mapa de palabras

* Descripcién: Si tienes prisa, prueba nuestro mapa de palabras, donde tendras
que recordar 20 palabras a la vez. Cuanto mas rapido reconozcas una palabra,
antes la seleccionards, lo que nos ayuda a determinar qué palabras conoces
mejor.

= Titulo: Encuentra recursos en espafiol nativo para mejorar mas rdpido que nunca

* Descripcién: Descubre recursos gratuitos de gramatica, canales de YouTube,
podcasts, noticias y més en nuestra biblioteca de recursos.

» Titulo: (Proximamente) Comparte tu progreso con todos tus amigos



84 BIBLIOGRAFIA

¢ Descripcién: Revisa tu progreso con nuestras estadisticas avanzadas y com-
pértelo con todos tus amigos en redes sociales.

Preguntas frecuentes

» Pregunta: ;Puedo aprender gramatica en Root?

* Respuesta: Hay millones de recursos gratuitos para aprender gramaética en In-
ternet, ;por qué reinventar la rueda? Nosotros hemos recopilado los mejores y
los hemos afiadido a nuestra biblioteca de recursos (no son patrocinados, solo
creemos que son los mds ttiles). Sin embargo, si quieres practicar tus habili-
dades de escritura, prueba nuestra herramienta de ensayos de IA, que revisa
y corrige tus frases con explicaciones faciles de entender.

= Pregunta: ;Es Root siempre gratis?

¢ Respuesta: Root tiene un nivel gratuito muy generoso que te permite aprender
un idioma y usar hasta 750 tokens de IA para las funciones impulsadas por
IA. Por solo 4€/mes, tendrds acceso a mazos ilimitados y una cantidad muy
generosa de tokens de IA. Més informacién en rootvocab.com/pricing.

= Pregunta: ;Puedo practicar mi pronunciacién con Root?

* Respuesta: Como puedes crear campos de audio y grabar tu propia pronuncia-
cién, asi como generarla con IA, puedes usar la version de IA como referencia.
Planeamos ofrecer retroalimentaciéon de pronunciaciéon totalmente automati-
zada muy pronto.

Segmento 2
Seccién principal

» Titulo: Gestiona todos tus idiomas en una sola plataforma

» Descripcion: ;jEstds aprendiendo espafiol? ;Alemdn? ;Finlandés? ;Quizds hindi?
Aprende y mantén todos tus idiomas con Root, el rastreador de vocabulario hecho
para poliglotas.

= Llamada a la accién: Mejora tu fluidez con Root ahora
Seccién de beneficios

» Titulo: Pero somos mds que solo un rastreador de vocabulario
= 2 beneficios:

* Juega nuestro mapa de palabras para practicar a la velocidad de la luz, prueba
nuestros cuestionarios inteligentes para un desafio o escribe un ensayo y recibe
correcciones que perfeccionardn tu estilo.

* Accede a nuestra biblioteca de recursos con contenido nativo para casi cual-
quier idioma, desde guias de gramatica gratuitas hasta canales de YouTube o
podcasts.

Funcionalidades
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Titulo: Obtén vocabulario adaptado a tus intereses en un instante

* Descripcién: Sea cual sea el tema que quieras aprender, sin importar lo avanza-
do, puedes pedirle a Root que genere una lista de vocabulario. jHaz tu propio
camino!

Titulo: Repasa muchas palabras en menos tiempo con nuestro mapa de palabras

* Descripcién: Si tienes prisa, prueba nuestro mapa de palabras, donde tendras
que recordar 20 palabras a la vez. Cuanto mas rapido reconozcas una palabra,
antes la seleccionards, lo que nos ayuda a determinar qué palabras conoces
mejor.

Titulo: (Préximamente) Practica con conversaciones para una fluidez ilimitada

* Descripciéon: ;Qué mejor manera de aprender un idioma que usarlo? Pronto,
podrés practicar tus habilidades conversacionales dentro de Root para apro-
vechar al méaximo tu tiempo de aprendizaje.

Titulo: (Préximamente) Conéctate con otros poliglotas en nuestra comunidad

¢ Descripcién: Sabemos lo importante que es tener otros poliglotas cerca para
apoyarte. Por eso te ayudaremos a encontrar a otros entusiastas de los idiomas
para compartir tu progreso, jugar, practicar jy mas!

Preguntas frecuentes

= Pregunta: ;Puedo aprender todos los idiomas gratis en Root?

¢ Respuesta: El nivel gratuito te permite aprender un idioma y te da algunos to-
kens de IA para probar nuestras caracteristicas interesantes. Por solo 4€/mes,
podras aprender cualquier idioma y tener muchos mas tokens de IA para usar.

= Pregunta: ;Cuanto tiempo hasta que soporten las conversaciones o la comunidad?

* Respuesta: Nos gustaria agregar estas funciones lo antes posible, ya que son
nuestras prioridades mds altas en este momento. Puedes esperar algunos avan-
ces en el verano de 2024, y esperamos que estén terminadas antes de agosto-
septiembre.

» Pregunta: ;Qué algoritmo usan para sus tarjetas de memoria?

* Respuesta: Se ha realizado una gran cantidad de investigacién reciente en SRS.
El algoritmo que mas nos ha llamado la atencién es FSRS de Jarrett Ye, que
afirma optimizar y reducir considerablemente los tiempos de repaso (hasta
un 30 % en comparacién con el algoritmo predeterminado de Anki). Si quie-
res saber mds al respecto, visita https://github.com/open-spaced-repetition/
fsrs4anki/wiki/ ABC-of-FSRS.

Segmento 3
Seccién principal

= Titulo: Aprovecha tu tiempo en el extranjero y comienza a aprender un nuevo idio-
ma.


https://github.com/open-spaced-repetition/fsrs4anki/wiki/ABC-of-FSRS
https://github.com/open-spaced-repetition/fsrs4anki/wiki/ABC-of-FSRS
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= Descripcion: Tu intercambio es atin mas divertido cuando puedes impresionar a tus

amigos y a los nativos por igual usando un nuevo idioma.

= Llamada a la accién: Empieza con Root hoy gratis

Secciéon de beneficios

» Titulo: Estar sumergido en un idioma extranjero crea el entorno perfecto para el

aprendizaje de idiomas.

» 2 beneficios:

* Expande tu vocabulario gratis con solo unos minutos al dia. Afiade todas las

nuevas palabras que aprendas mientras pides un café o haces la compra direc-
tamente en tu teléfono, y practicalas en cualquier lugar.

Encuentra una multitud de recursos para practicar tu comprensién y entender
facilmente a esos nativos dificiles de entender con nuestra biblioteca de recur-
sos seleccionada, desde canales de YouTube hasta blogs, sitios de noticias y
recomendaciones de series/peliculas.

Funcionalidades

Titulo: Genera vocabulario para cualquier tema que desees

* Descripcion: Tal vez vas a un restaurante esta noche y quieres pedir en el idio-

ma local, o quizds quieres seguir un recorrido histérico por el centro de la
ciudad. jEscribe una sugerencia y genera una lista de vocabulario ttil para tus
actividades diarias!

Titulo: Encuentra recursos nativos para mejorar mas rapido que nunca

* Descripcion: Descubre recursos gratuitos de gramatica, canales de YouTube,

podcasts, noticias y mds en nuestra biblioteca de recursos.

Titulo: Gana confianza en tu nuevo idioma con nuestras herramientas increibles

* Descripcién: Obtén frases de ejemplo que pongan tus palabras en contexto,

crea pronunciaciones de audio para aprender la forma correcta de hablarlas y
perfecciona tu escritura con nuestro corrector y escritor de ensayos impulsado
por IA, con traduccién y sugerencias integradas.

Titulo: (Préximamente) Conéctate con otros estudiantes en nuestra comunidad

¢ Descripcién: Sabemos lo genial que es conectarse con otros estudiantes y apren-

der juntos. Por eso te ayudaremos a encontrar a otros entusiastas de los idio-
mas para compartir tu progreso, jugar, practicar jy mas!

Preguntas frecuentes

» Pregunta: ;Puedo aprender gramatica en Root?

¢ Respuesta: Hay millones de recursos gratuitos para aprender gramaética en In-

ternet, ;por qué reinventar la rueda? En cambio, hemos recopilado los mejores
y los hemos afiadido a nuestra biblioteca de recursos (no son patrocinados, so-
lo creemos que son los maés ttiles). Sin embargo, si quieres practicar tus habi-
lidades de escritura, prueba nuestra herramienta de ensayos de IA, que revisa
y corrige tus frases con explicaciones f4ciles de entender.
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= Pregunta: ;Root es siempre gratis?

* Respuesta: Root tiene un nivel gratuito muy generoso que te permite aprender
un idioma y usar hasta 750 tokens de IA para las funciones impulsadas por
IA. Por solo 4€/mes, tendrds acceso a mazos ilimitados y una cantidad muy
generosa de tokens de IA. Mas informacién en rootvocab.com/pricing.

= Pregunta: ;Cuando permitiran conectar con otros estudiantes?

* Respuesta: Nos gustaria agregar todas las funciones sociales lo antes posible,
ya que son una de nuestras prioridades mds altas en este momento. Puedes
esperar algunos avances en el verano de 2024, y esperamos que estén termi-
nadas y afladidas antes de agosto-septiembre, jjusto a tiempo para tu préoximo
intercambio!

» Pregunta: ;Cudnto tiempo necesito cada dia para aprender en Root?

* Respuesta: Depende de tu nivel de dedicacién, pero con solo 10 minutos al
dia deberias poder practicar todo tu vocabulario y aprender de 5 a 10 palabras
nuevas cada dia. jEso es mas de 3000 palabras al afio! Sin embargo, dependera
de tu nivel actual, la dificultad del idioma y el tiempo que dediques a otros re-
cursos. Aprender un idioma requiere dedicacién, por lo que si deseas adquirir
el idioma correctamente, probablemente necesitards dedicarle mas tiempo.


rootvocab.com/pricing
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