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// Quiero dedicar este proyecto, no tanto por 1los contenidos, sino por
el esfuerzo, el trabajo empleado en él y su resultado

A LA GLORIAY ALABANZA DE
DIOS, NUESTRO SENOR
JESUCRISTO

Lucas 9:26-27

- Carlos Pérez Torralba
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[ ]

Elegimos ir a la Luna en esta décaday
hacer las demas cosas, no porque sean
fFaciles, sino porque son dificiles.

— JOHN F. KENNEDY - 1962
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» 01.1

Argumentacidn

ARGUMENTACION

El presente Trabajo Final de Grado se
basa en la creacién de una agencia
de marketing digital.

He decidido hacerlo de este tema por-
que el marketing digital es un tema
que me produce especial interés des-
de hace més de cuatro afios , y del
que he estado aprendiendo por cuen-
ta propia movido por la curiosidad.

Genuinamente tengo un interés sobre
el emprendimiento y siempre me ha
movido buscar la respuesta a la pre-
gunta de:

“éCémo puedo hacer para tener éxito
a la hora de emprender?”

Hay muchos factores, muchas res-
puestas, y no todas son las mismas.

Sin embargo siempre he observado
que todas esas respuestas tenian algo
en comin: Vender.

Inevitablemente esto siempre me ha
llevado a la siguiente pregunta:

“éCémo se hace para vender, més y
mejor?”

Esta es la verdadera pregunta, deri-
vada de la anterior, més especifica y
sobre la que merece la pena prestar
atencion. Por ello, tratando de res-
ponderla desde hace afios, la conclu-
sién sobre la que se ha basado todo

ha sido:

“Hay que aprender a vender”.

PAGINA
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» 01.2

Justificaciodn

JUSTIFICACION

Asi pues, este trabajo se justifica en
dicho interés personal, el aprendizaje
acumulado y la necesidad de respon-
der a la pregunta de cémo se hace
para vender més y mejor, movido por
la conclusién anterior.

Estos afios me han permitido adqui-
rir una serie de conocimientos espe-
cificos y contactos en el sector del
marketing digital que van en sinergia
completamente con el siguiente traba-
jo aqui expuesto.

Haber elegido y estudiado en el gra-
do de Multimedia y Artes Digitales de
la Universidad Catélica de Valencia

me permite poner en practica parte
de las habilidades técnicas necesarias
para comenzar a ejecutar el arte de
la venta.

Otras habilidades técnicas que re-
sultan inherentes a este tema las he
aprendido de forma autodidacta.

Todo ello en conjunto se pone al ser-
vicio de una serie de conocimientos
especificos adquiridos de forma auté-
noma relativos a estrategias que han
explorado anteriormente otros em-
prendedores y que a dia de hoy se
pueden encontrar en internet o en li-
bros de diversos autores.

Pagina
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» 01.3 - Objetivos

OBJETIVOS

Los objetivos que se plantean con este
trabajo de final de grado son tres:

- Construir las bases de una agen-
cia de marketing digital que sirva
de motor inicial para comenzar a
emprender.

- Aplicar los conocimientos adquiri-
dos en la carrera universitaria.

- Ponerme a prueba respecto de lo
que soy capaz con los conocimientos
que ya tengo y aplicando tecnologias
disponibles en el mercado a dia de
hoy que resultan de un gran interés a
nivel empresarial en el sector del mar-
keting digital.

Respecto a la agencia inicialmen-
te serd de cardcter generalista para
posteriormente ir especializdndose
en determinados nichos del mercado.
Aquellos que con la experiencia y el
nuevo conocimiento acumulado per-
mitan trabajar de forma més rentable

y eficiente en la persecucién de sus
objetivos.

Ademds, se propone integrar el uso
de la inteligencia artificial en los pro-
yectos profesionales en los que par-
ticipe. Esto se debe a la creciente
presién e interés del mercado por ac-
tualizarse a nuevas formas de trabajar
més eficientes y novedosas. Ademsés,
respecto a nuestro sector, en multitud
de ocasiones el marketing digital no
debe de ser un tema amplio, difuso,
general, sino que debe de tratarse
como un tema muy concreto y espe-
cifico para poder obtener resultados
reales. La realidad es que realizar ta-
reas tan béasicas como el estudio de
un “Buyer Persona” requieren de una
gran investigacién profunda y una ex-
periencia real con clientes, sin supo-
siciones, sin hablar de forma gene-
ral y debe de ser algo muy concreto.
En este dmbito, si bien no podemos
quedarnos con la primera respuesta

que obtengamos y debemos prestar la
atencién que merece al funcionamien-
to del mercado, la inteligencia artifi-
cial en ocasiones puede arrojarnos
“insights” interesantes que pudieran
ser Gtiles en dichos casos.

Respecto al marketing digital, existen
muy diversos dmbitos y formas de tra-
bajarlo, pero mi agencia se enfocar4
especificamente en la creacién de sis-
temas de adquisicién de clientes de
forma integral, de tal manera que po-
damos obtener resultados tales como
que a la hora de vender una oferta,
producto o servicio de un cliente al-
cancemos a personas que no nos co-
nocen de nada, y que estas personas
pasen de que no nos conozcan a que
nos terminen comprando. Durante
este trabajo final de grado explica-
remos las estrategias y los procesos
que utilizaremos para alcanzar tales
objetivos.
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» 01.4 - Circunstancias

CIRCUNSTANCIAS

Las circunstancias en las que se ha
desarrollado este TFG han sido entre
ofras, trabajar con algunos clientes,
con los cuales posteriormente expon-
dremos los respectivos casos reales.
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» 01.5 - Glosario

GLOSARIO

Activos digitales: Se refiere a recur-
sos que tienen y/o generan valor den-
tro de una empresa. Estos recursos se
encuentran en un formato digital, es
decir, dentro del propio ordenador o
estdn subidos a un servidor o nube
en linea. Ejemplo de activos digita-
les son: Paginas web, bases de da-
tos, contenidos, audiencias, marcas
personales...

Bottom of the funnel (BOFU): El bot-
tom of the funnel, o abreviado, BOFU,
se refiere a la parte inferior de un em-
budo de ventas, es decir, la parte en
la que los potenciales clientes estan
més cerca potencialmente de reali-
zar una compra debido a su nivel de
consciencia sobre nuestro producto o
servicio, es decir, debido a la urgen-
cia que tienen, el dolor o necesidad
que tienen, o deseo por adquirirlo.

Branding: Se refiere a la identidad
que la marca transmite al plblico con
respecto a sus valores, la profesiona-
lidad, emocionalidad, cercania... y

todas aquellas acciones que la marca
toma para transmitir esta identidad.

Buyer Persona: Se refiere a la ima-
gen detallada que se presenta del po-
tencial cliente al que nos dirigimos.
En esta imagen presentamos sus do-
lores, deseos, pensamientos, motiva-
ciones de compra y demés caracteris-
ticas necesarias para comprenderlo.
En la realidad, tener una imagen de
un buyer persona suele ser comple-
jo porque en papel se suele hacer en
base a investigar o imaginar, y no co-
nocemos exactamente qué puede pen-
sar o cémo se puede sentir una perso-
na a no ser que la tengamos delante
y le preguntemos y nos responda de
forma honesta.

Competencia sustitutiva: Se refiere
a aquello que tu cliente puede con-
sumir para satisfacer su necesidad o
problema como alternativa a tu pro-
ducto o servicio. No necesariamente
forma parte de la competencia direc-
ta, pues la competencia hace lo mis-
mo o muy parecido a lo que 10 haces,

y la sustitutiva puede no hacer lo mis-
mo, pero solucionar el mismo proble-
ma de forma diferente “Sustituyendo”
la necesidad de tener tu producto o
servicio.

Cross-sell: Se refiere a vender otro
producto o servicio que sea diferente
pero que esté relacionado de alguna
forma con el problema que el cliente
tiene una vez ya ha comprado el pri-
mer producto o servicio. Usualmente
existe en el mismo momento de reali-
zar la primera compra, ya que es el
momento en el que el cliente estd més
abierto a comprar.

Deepfakes: Se refiere a las manipu-
laciones realizadas con inteligencia
artificial en las que se trata de mos-
trar cémo se ve la realidad a través de
contenidos en linea modificados ha-
ciendo creer que esos contenidos son
la realidad misma cundo no lo son.

Embudos de ventas: Se refiere al
conjunto de pasos légicos que sigue
un potencial cliente antes de comprar

PAGINA - 20
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un producto o servicio. Estos pasos
se suelen disefar a través de siste-
mas que guian al consumidor de for-
ma muy concreta y estructurada desde
gue no nos conoce de nada hasta que
nos termina comprando. Los embudos
de venta se utilizan para filtrar trafico
masivo a través de internet con el ob-
jetivo de aumentar lo méximo posible
la cantidad de personas que terminan
comprando al final respecto del total.

Escalera de valor: Se refiere al con-
junto de productos y servicios que
una empresa tiene para ofrecer a sus
clientes y que estdn ordenados por
precio y valor de menor a mayor con
el objetivo de maximizar los ingresos
de un cliente a largo plazo haciendo
que pase por cada uno de los produc-
tos y servicios a lo largo del tiempo.

Hook: Se refiere a los primeros se-
gundos (o primera publicacién, si es
un carrousel) de una pieza de conte-
nido visual de formato corto como los
reels de instagram, disefiados para
captar la atencién de la persona que

lo estd viendo y que se quede viéndo-
lo. Es el gancho que captura la aten-
cién al principio.

Infoproductos: Se refiere a los ac-
tivos digitales creados cuyo objetivo
es venderse al pablico y que pueden
aportar valor al cliente a través de una
transferencia de informacién (con vi-
deos, PDFs, cursos, audios...) , a tra-
vés de funcionalidades (Herramientas
digitales tales como plantillas precon-
figuradas de un programa, automati-
zaciones digitales, bots de inteligen-
cia artificial...) u otros formatos de
activos digitales.

Insights: Son situaciones, momentos,
realidades concretas muy acotadas,
verdades profundas que un cliente
vive en su dia a dia y a través de las
cuales, al conocerlas permiten a una
agencia publicitaria crear piezas pu-
blicitarias que conecten con dichas vi-
vencias del cliente para que el cliente
piense “Esto me pasa a mi”.

Kick off: Es la reunién inicial que se
tiene con un cliente o un equipo antes
de comenzar un proyecto en el que
se establecen los objetivos, la meto-
dologia, el plan de accién a seguir y
se hace una previsién de cémo serd
el futuro de la colaboracién entre las
partes.

Landing Page: Es |la pagina web en
la que aterriza un usuario tras clicar
en un anuncio o entrar en un enlace
optimizada con el Gnico propdsito de
que el usuario realice una sola accién
en concreto que le permita avanzar
a través del embudo de ventas al si-
guiente paso. La accién puede ser re-
llenar un formulario para obtener da-
tos, hacer click en un botén, realizar
una compra... etfc.

Lead Magnets: Se refiere a los acti-
vos digitales o recursos gratuitos que
se regalan u ofrecen gratis a cambio
de una determinada accién por parte
del potencial cliente. Estos recursos
pueden ser videos, PDFs, consultorias
o cualquier recursos que se regale.
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Media Buying: Se refiere al oficio
o actividad de utilizar presupuestos
para comprar medios de publicidad
a través de los que realizar campafas
publicitarias o acciones de marketing.
Se refiere a la gestién y optimizacién
de dichos medios, plataformas y es-
pacios publicitarios con el propésito
de obtener fuentes de trafico califica-
do que terminen entrando en nuestro
embudo de ventas.

Meta: Se refiere a la plataforma, em-
presa tecnolégica previamente cono-
cida como Facebook. Meta posee el
control sobre plataformas como face-
book, instagram whatsapp y a través
de ella es posible realizar campafias
publicitarias de anuncios para llegar
a personas que estdn navegando en
dichas plataformas.

Meta ads: Se refiere a los anun-
cios de meta. También puede refe-
rirse al panel de control a través del
que se disefia y gestiona las cam-
pafias publicitarias a través del que
los anunciantes pueden anunciarse

y realizar diversidad de estrategias
publicitarias.

Mid of the funnel (MOFU): Se refie-
re a la parte intermedia del embudo
de ventas en la que se encuentra el
potencial cliente. En esta etapa el po-
tencial cliente tiene conocimiento so-
bre lo que le duele o lo que necesita
y los problemas que tiene, es cons-
ciente de que tienen solucién y/o esta
en basqueda de esta solucién para él.

Motivadores de compra: Se refie-
re a los factores que impulsan a un
potencial cliente a tomar accién y a
comprar. Estos factores pueden solu-
cionar el problema del cliente, aliviar
el dolor, darle placer, ofrecer recono-
cimiento, libertad, curiosidad, afecto,
proteccién, seguridad... y diferentes
motivaciones personales que pueda
perseguir una persona, siendo tu pro-
ducto o servicio un puente para cum-
plir dichas motivaciones.

Nivel de consciencia: Se refiere al
grado de conocimiento o “concien-
cia” que tienen los potenciales clien-
tes del problema o el dolor que tie-
nen con respecto de lo cerca o lejos
que se encuentran a la hora de com-
prar un producto o servicio. Segin
el libro  “Breakthrough Advertising”
escrito por Eugene Schwartz existen
5 niveles de conciencia que son los
siguientes:

- Inconsciente: En esta fase
la persona tiene un problema o una
necesidad que no conoce. No es
consciente de que lo tiene aunque le
pueda generar consecuencias en el
futuro. No le duele. Por lo tanto no
busca ninguna solucién.

En esta etapa conviene dirigirse al
potencial cliente a través de historias,
sentimientos, emociones... en situa-
ciones que resuenen con él o que lo
hagan pensar y sentir.

Consciente del problema:
En esta fase la persona siente un

PAGINA - 22
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problema, un dolor o una necesidad.
Sin embargo no conoce que haya nin-
guna solucién para lo que le pasa.

En esta etapa conviene dirigirse al
potencial cliente a través de conec-
tar con su problema o dolor, empati-
zando con ese problema, mostrando
las consecuencias que puede llegar a
causar, el dolor que puede llegar a
causar. En esta situacién el objetivo
es que el potencial cliente empiece
a moverse y a tomar accién para que
busque soluciones.

- Consciente de la solucién:
En esta fase la persona empieza a
buscar soluciones para su problema
y comienza a descubrir que su pro-
blema o necesidad se puede solucio-
nar. Sin embargo todavia no conoce
tu producto o servicio.

Aqui la mejor manera de dirigirse al
cliente potencial comunicéndole, no
que tu solucién es la mejor, sino que
la categoria en la que se encuentra
tu solucién es la que él necesita. Es

decir, si el problema es que no duer-
me bien las distintas categorias de
soluciones pueden ser: Del ambien-
te en el que duerme o ergonomia de
su ambiente (Colchones, almohadas,
cortinas para la luz, aislamiento acis-
tico...), de suplementos o medica-
mentos (vitaminas o pastillas para el
suefio, infusiones de para el estrés...)
de forma o estado fisico o bioldgico
(Ejercicios o deportes para conseguir
estar cansado y tener calidad del sue-
fio, medicién con relojes inteligentes
para mejorar, |dmparas rojas, aplica-
ciones de anédlisis de forma fisica)
etc. Es en esta fase en la que surge la
competencia sustitutiva, pues un pro-
ducto de otra categoria puede susti-
tuir al producto que ti vendes.

- Consciente del producto:

En esta fase el potencial cliente ya es
consciente de la mejor categoria que
hay para solucionar el problema que
él tiene. Ahora estd buscando cual
es la mejor solucién dentro de esta
categoria. Es en esta fase cuando el

cliente busca otros productos del mer-
cado y aparece la competencia direc-
ta, otros productos de otras empresas
de la misma categoria que tG.

Aqui el cliente se pone a comparar
qué producto es mejor, cudl tiene las
mejores caracteristicas, cuél es el que
se puede permitir, o cudl soluciona
mejor su problema. Para ello compa-
ra los productos o servicios que hay,
compara precios, beneficios, casos
de estudio, testimonios de otros clien-
tes, garantias, o se fija en qué es lo
que hace diferente a tu empresa pro-
ducto o servicio de las otras, con el
objetivo de terminar eligiendo final-
mente su producto.

Aqui lo conveniente es mostrar los be-
neficios, casos de estudios, compara-
ciones con otros, las garantias, aque-
llos elementos diferenciadores con
respecto de la competencia, por qué
td si eres mejor o cémo es el produc-
to en si y cémo es la experiencia utili-
zéndolo o los resultados que otros han
obtenido con tu producto o servicio.
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. Totalmente consciente:

En esta fase el cliente ya estad listo
para tomar la decisién de compra. Ya
conoce su problema, su dolor, cémo
se soluciona, las distintas soluciones
que hay en el mercado, y de entre to-
das ellas conoce el producto o ser-
vicio que quiere terminar adquirien-
do. Sabe cuél es tu marca y cuél es tu
producto o servicio, confia en ti y en
tu autoridad, en lo que le has comu-
nicado y en lo que le ofreces. En este
punto el cliente ya sabe lo que quiere
y quiere obtener un resultado espe-
cifico, una solucién o satisfacer algo
en concreto y lo Gnico que le separa
de la compra es el “Miedo” por si se
equivoca con su compra, el precio al
que estd el producto, o simplemente
estd procrastinando.

Para ello en este punto lo convenien-
te es eliminar ese miedo de equivo-
carse a través de pruebas sociales
especificas, testimonios y mostrar re-
sultados tangibles o cémo se materia-
liza de forma tangible la solucién a

su problema con un cliente real y ga-
rantias que le hagan sentirse seguro
de que no se va a equivocar e inclu-
so si se equivoca le va a servir o no
va a tener ningln problema para de-
volverlo o recibir de vuelta su dinero.
Que perciba que recibe més valor del
precio del que va a pagar si compe-
timos por valor y no por precios ba-
jos, o mostrar descuentos u ofertas
especiales si competimos por precios
asi como mostrar urgencia y escasez
para hacer que el potencial cliente
deje de procrastinar y termine toman-
do accién.

Aqui el mensaje es directamente tran-
saccional, se busca que compre y se
le muestra la oferta, el producto o ser-
vicio tal cual en frente suya.

Offboarding: Se refiere al sistema o
proceso en el que se cierra una rela-
cién con un cliente, un trabajador, so-
cio, colaborador... en el que las par-
tes no desaparecen sin méas sino que
terminan de manera ordenada y co-
herente su relacién, se entregan los

activos prestados o se comparten re-
comendaciones o fidelizaciones.

Onboarding: Se refiere al sistema o
proceso que hay cuando se inicia una
relacién con un cliente, trabajador o
colaborador, a través del que se le ex-
plica las expectativas, se le da el ma-
terial necesario para poder comenzar
la relacién y hay una total compren-
sién de lo que depara la relacién a
futuro.

Prompt: Se refiere al Input que se
le pone a una inteligencia artificial
como ChatGPT, Gemini, Claude... o
cualquiera con una interfaz de chat.
El prompt suele ser un mensaje, pero
puede estar acompafiado de algin ac-
tivo digital como imégenes, videos,
plantillas, documentos... etfc.

Roadmap: Se refiere al camino tra-
zado, los pasos concretos que se van
a dar para llegar de un punto A a un
punto B. En él se detallan las fases e
hitos que se buscan a lo largo de un
tiempo determinado.

PAGINA - 24

IGNITION



MARCO GENERAL

A
IGNITION

01 - INTRODUCCION
Marco General

4

BB

Glosario

GLOSARIO

Sandboxes: Se refiere a entornos di-
gitales en los que se prueba algin
software o herramienta digital o inte-
ligencia artificial de forma segura en
un espacio digital independiente para
no poner en riesgo el actual entorno
de trabajo y poder experimentar de
forma segura e independiente.

Set-up: Se refiere a un entorno que
vas a montar o ya estd montado con
el que trabajar, realizar alguna tarea
o que te va a servir como espacio de
trabajo.

Startup: Se refiere a una empresa
creada en sus fases iniciales que re-
sulta innovadora de alguna forma y se
diferencia de las actuales empresas
que ya hay en el mercado, que suele
involucrar a los primeros socios y/o
trabajadores.

Sistema de adquisicién de clientes:
Se refiere al proceso paso a paso en
conjunto construido por diferentes fa-
ses a través del que se consigue que
un cliente te conozca, y te termine

comprando. Este proceso puede invo-
lucrar activos digitales que permitan
que el propio sistema pueda operar
de forma que el tiempo que se le de-
dica para obtener resultados no sea
una variable condicionante con res-
pecto a los resultados que se obtie-
nen. Se construye con el objetivo de
tener un proceso concreto a través del
que poder adquirir clientes de forma
estable y predecible.

Sistema de ideacién de contenido:
Se refiere al proceso paso a paso en
el que utilizaremos la inteligencia arti-
ficial para obtener ideas de contenido
de forma ilimitada que hablen direc-
tamente a nuestro cliente ideal inde-
pendientemente de en qué nicho se
encuentre, qué problemas, deseos,
necesidades... etc pueda tener o en
qué nivel de consciencia se pueda
encontrar.

Top of the Funnel (TOFU): Se refiere
a la parte alta del embudo de ventas,
la parte a través de la que entra todo
el tréfico de usuarios sin filtrar si su

nivel de consciencia es mayor o me-
nor. Es la parte con mayor tréfico.

Trafico de pago: Se refiere a los
usuarios online que entran en alguna
pagina web o visitan algin sitio onli-
ne, video o plataforma y que han en-
trado debido a que han hecho click
en algln anuncio o enlace por el que
se ha pagado para que se muestre de-
lante de dicho usuario.

Trifico organico: Se refiere a los
usuarios que han entrado en alguna
pagina web, video, plataforma o sitio
de internet pero que lo han hecho mo-
tivados de forma voluntaria con una
intencién previa de hacerlo sin nece-
sidad de haber visto un anuncio o en-
lace por el que se haya pagado para
poner delante suya.

Upsell: Se refiere a la venta que se
realiza automaticamente después de
vender algo a un cliente y cuyo pre-
cio es notablemente superior respec-
to del primero.
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INFORMACION GENERAL: ¢QUE ES IGNITION?

Ignition se refiere al nombre de la
agencia de marketing digital en la
que nos vamos a enfocar. Hemos ele-
gido este nombre porque su objetivo
es hacer despegar los resultados em-
presariales de sus clientes como un
cohete.

La agencia hard que si tu situacién ac-
tual es la de un profesional vendiendo
tus servicios, una pequefia empresa
con menos de cinco empleados, una
startup en busca de clientes... Ignition
te creard de forma personalizada un
sistema de adquisicién de clientes en
base a tus necesidades para hacer
despegar tu negocio en base a siste-
mas y poder asi liberar tu tiempo.

Figura 1
Despegue del cohete Saturno V durante la
misidén Apolo 11.

L

Nota. Lanzamiento del Apolo 11 des-

de el Centro Espacial Kennedy el 16 de
julio de 1969. Tomado de “Apollo 11
launch”, de NASA, 1969, Wikimedia Commons
(https: //tinyurl.com/ffnm7sew). Dominio
publico.
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MISION Y VISION

Mision:

La misién de Ignition consiste en ser
la fuerza de transformacién y creci-
miento de profesionales y pequefias
empresas a través del disefio y la im-
plementacién de sistemas de adquisi-
cién de clientes personalizados a sus
casos concretos de forma eficiente.

En estos sistemas se integran estrate-
gias de adquisicién de trafico orga-
nico y de pago, paginas web, mail
marketing, CRM, automatizaciones y
diversas acciones a nivel digital como
el disefio de ofertas, embudos de ven-
ta, escaleras de valor, creatividad...
Sobre los que sistematizar los proce-
sos de adquisicién de clientes de for-
ma estable y predecible.

De esta manera eliminamos asi la in-
certidumbre de nuestros clientes en
la generacién de clientes y podemos
ayudarles a que pasen de no poder
aceptar méas clientes por su falta de
tiempo a un modelo donde pueden
generar més negocio y liberar su
tiempo de la operativa.

Vision:

Ignition pretende terminar siendo el
motor que impulse a los profesionales
a transformar su profesién en un mo-
delo de negocio rentable predecible
y escalable rompiendo su techo capa-
cidad de facturacién.

Ademds podremos ayudar a empren-
dedores y empresas que buscan adap-
tarse al sector digital a impulsar sus
objetivos de crecimiento a través de
la implementacién de sistemas de ad-
quisicién de clientes utilizando las Gl-
timas tecnologias disponibles en el
mercado para aportar innovacién e
incrementar el liderazgo de nuestros
clientes en sus respectivos mercados.

Es decir, la visién es ser la pieza clave
y fundamental que necesiten de para
el crecimiento y la estabilidad de sus
negocios.
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Experiencia en el sector.
Pasién sobre el marketing digital.

Red de contactos en el sector del
marketing digital y de negocios.

Integracién del uso de la IA y au-
tomatizaciones para mejorar, agi-
lizar y hacer procesos mas efica-
ces y eficientes.

Metodologias estructuradas y cla-
ras para poder operar a base de
sistemas.

Capacidad de crear infinitas ideas
de contenido de forma réapida,

agil y atil.

Nos formamos constantemente.

Caracter generalista inicial. Al co-
menzar con profesionales y pe-
quefias empresas de forma ge-
neral, no hay un nicho definido
y por tanto poca especializacién
de nicho.

Es una empresa nueva, pese a
que cuenta con experiencia, re-
quiere esfuerzo exira de trabajo,
investigacion y dedicacién inicial.

Recursos limitados.
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DAFO Y CAME

Oportunidades:

Profesionales no digitalizados
que siempre se han movido por el
boca a boca y no se han adaptado
a lo digital.

Creciente demanda de automa-
tizacién de procesos e integra-
cién de sistemas con inteligencia
artificial.

Modelo de negocio transformador
y escalable.

Aparicién de nuevas herramien-
tas de |IA en el sector, mejora de
capacidades de los modelos vy
nuevas herramientas que pueden
permitir una mayor eficiencia y
rendimiento.

Amenazas:

Sector competido ampliamente (y
por ello la importancia de tener
nichos definidos)

Evolucién tecnolégica constan-
te que hace que haya que estar
adapténdose en el mundo digital
confinuamente.

Costes de publicidad cada vez
méas altos, que hacen necesarios
utilizar ciertas estrategias para
poder ser més rentable.

La percepcién del usuario frente
a la publicidad es de algo que in-
terrumpe su experiencia en redes
sociales, por tanto hay que adap-
tar los contenidos para que se pa-
rezcan a lo que habitualmente po-
dria consumir.
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DAFO Y CAME

Corregir:

Especializacién de nicho. Tras la
fase inicial y cuando se vaya aten-
diendo a diferentes nichos, se po-
dré elaborar un plan para especia-
lizarse en un nicho en concreto.

Investigacién y testeo. Trata de
investigar a los referentes del
mercado y hacer los cursos ne-
cesarios para entender cémo fun-
cionan, cémo funcionar técnica y
estratégicamente y aplicarlos co-
nocimientos para validar y mejo-
rar los procesos y sistemas.

Apalancamiento de la IA. Ante
recursos limitados, existen herra-
mientas de IA en la actualidad
que nos pueden permitir una ma-
yor eficacia a la hora de trabajar y
tratar con clientes, multiplicando
asi la eficiencia y la calidad.

Afrontar:

Afrontar la competencia del sec-
tor, a través de la especializacidn
y diferenciacién de nicho.

Monitorear las novedades tecnolé-
gicas y estratégicas a través de es-
tar en newsletters y consumir con-
tenidos de referentes y buscar en
aquellos creadores poco conoci-
dos que por su falta de audien-
cia necesitan compartir un mayor
valor. Monitorear cémo la com-
petencia propia y de los clientes
adquiere nuevos clientes. Testear
y filtrar en base a la convenien-
cia de utilidad y obtencién de
resultados.

Optimizar los sistemas de adqui-
sicién de clientes probando, ana-
lizar la analitica par afrontar los
costes publicitarios y mejorando
la percepcién del usuario fren-
te a la publicidad adaptando los
mensajes.
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Mantener:

Aprovechar la pasién y la red de
contactos existente para la capta-
cién de los primeros proyectos.

Aprovechar nuevas tecnologias
para amplificar y potenciar el
trabajo y los sistemas de forma
eficaz.

Los sistemas y los procesos que
son la base del negocio.

La capacidad de generar nuevas
ideas para ver qué funciona y qué
no.

Explotar:

Explotar las oportunidades que
presenta un nicho concreto maés
en profundidad.

Aplicar el concepto de la escale-
ra de valor a los profesionales y
empresas de forma coherente con
sus negocios afadiendo nuevas li-
neas de negocio.

No solo implementar los siste-
mas, sino escalar los presupues-
tos publicitarios cuando asi se re-
quiera para tener un crecimiento
continuado.

Testear de forma continua aque-
Ilas herramientas o nuevas ten-
dencias que surjan para mejorar
procesos.
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VALORY VENTAJA

La propuesta de valor de Ignition se centra en varios pilares:

Lasistematizaciénypredictibilidad.

Lo més importante para el negocio o
el profesional en cuestién es llegar a
més clientes y ser rentable en el ca-
mino, saber cémo hacerlo y tener la
capacidad de poder hacerlo. Ignition
aporta el valor de aportar al cliente
estos sistemas que le proporcionan
predictibilidad y una estructura sobre
la que crecer y poder escalar de for-
ma sostenida en el futuro.

La reduccién del estrés.

La reduccién del estrés en las opera-
ciones del negocio es otro de los va-
lores que aporta Ignition, puesto que
se deja de depender de la suerte, del
boca a boca, o de tener que estar gas-
tando constantemente tiempo y ener-
gia en buscar clientes sin la certeza
de que vayas a llegar a ellos.

Con estos sistemas nuestros clientes
dejan de lado la incertidumbre y ob-
tienen certeza y seguridad de que van
a tener un flujo estable de ventas y/o
clientes a lo largo del tiempo.

Decisiones basadas en datos.

Dado que se trabaja con presupuestos
de meta y flujos de clientes que pasan
por diferentes fases, existe la analitica
y esta analitica es muy importante ya
que nos proporciona la informacién
necesaria que nosotros debemos de
saber e interpretar para poder tomar
las decisiones adecuadas.

Decisiones correctas basadas en la
analitica del negocio nos permite ale-
jarnos de los errores y acercarnos al
éxito con cada nueva prueba que se
realice, ya sea a la hora de lanzar cam-
pafas de anuncios, probar los niveles
de conversién de una landing page
o con los propios contenidos que se
realicen de forma orgénica.
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Respecto a la ventaja competitiva:
Personalizacién

Al ser una agencia pequefia recién
nacida, la ventaja que tenemos fren-
te a ofras agencias de marketing més
grandes es la personalizacién adapta-

bilidad y flexibilidad.

Ignition no se enfoca en vender servi-
cios aislados, sino que construye los

engranajes y las bases sobre las cua-
les poder trabajar en el futuro y poder
escalar los presupuestos de marketing
para conseguir llegar a més clientes
sin la preocupacién de pensar que se
estd malgastando el dinero del presu-
puesto o se esté desperdiciando tiem-
po en acciones que no tienen sentido.

Sabemos en todo momento que el
tiempo, los recursos y esfuerzos que
se utilizan en este sistema estdn enfo-
cados por completo a la consecucién
de resultados.
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COMUNICACION

Evolucién:

La evolucién en la comunicacién de la
empresa tendré dos fases, la primera
se desarrollard en este TFG, la segun-
da no, debido a la propia naturaleza
de la misma.

Primera fase: En la primera fase la
comunicacién es generalista, y esta
enfocada hacia profesionales que
cuyo tiempo lo saturan sus clientes y
no pueden escalar o que se mueven
sin estructura por el boca a boca.

Segunda fase: La segunda fase se
desarrollaria en el futuro, una vez la
agencia tenga algo de recorrido con
diversidad de clientes, tratando varie-
dad de problemas en distintos nichos.
Se transicionard de este nicho de ca-
racter general a un nicho de caréacter
més especifico hablando de sus pro-
blemas, deseos, necesidades... de
forma mucho més concreta.

Imagen:

La imagen que se deberd de transmi-
tir a través del branding debe ser una
imagen que integre los siguientes va-
lores y caracteristicas:

Solidez y predictibilidad:

La solidez y la predictibilidad en la
comunicacién se dirige hacia aque-
llos clientes que viven estresados sin
saber dénde encontrarédn su préximo
cliente, sin un sistema, sin una estruc-
tura y que van avanzando en su dia
a dia. Se han aventurado a lanzar su
negocio a la luna sin un sistema de
propulsién adecuado y sin conocer la
trayectoria que deben de seguir para
llegar hasta alli.

Esta situacién causa estrés, incerti-
dumbre y una manera poco saluda-
ble de gestionar un negocio o una
empresa.

La solucién frente a ello es un siste-
ma sélido y predecible. Algo sobre lo
que la persona que necesita esta so-
lucién pueda descansar en calma, ali-
viar su dolor y continuar avanzando
en una trayectoria correcta hacia la
luna con su negocio eliminando la in-
certidumbre, el estrés y su rutina des-
estructurada sin sistemas sobre los
que apalancarse.

Innovacién y tecnologia aplicada
al marketing:

La innovacién y la tecnologia es otro
de los pilares sobre los que se debe
basar nuestra comunicacién, ya que
los sistemas que utilizamos se apa-
lancan directamente sobre nuevas he-
rramientas de tecnologia para poder
funcionar cada vez de manera més
eficiente y productiva.

Esta comunicacién va enfocada a
aquellas personas que creen que es
imposible o no saben cémo salir de
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su situacién. Saturados y estresados
por haber llenado su agenda de clien-
tes se han construido su propia céarcel
dorada.

Han hecho despegar su negocio, lle-
van la trayectoria correcta... Pero co-
rren el riesgo de desintegrarse a la
hora de alcanzar la velocidad de es-
cape por una infraestructura disedada
para volar, no para salir de la tierra y
llega hasta la luna.

Emocionalidad:

Toda venta nace de un cierto grado
de impulso emocional que luego se
justifica de forma légica y racional.

Por ello en la comunicacién de igni-
tion debe transmitir emocionalidad,
debe de conectar con esas aspiracio-
nes, esas verdades profundas, esos
dolores... A través de la emocién que
transmite la narrativa de la marca a
través de esos insights visuales que
todos reconocemos relacionados con

el espacio o los cohetes a través de
la propia historia espacial, peliculas,
series u otros medios audiovisuales
que han contribuido a ese imaginario
colectivo.

Cercania:

Al igual que un astronauta que va en
su cohete volando hacia la luna tiene
un equipo de soporte con el que se
estd comunicando constantemente si
hay algin problema y que le brinda
apoyo y direccién, igual hace ignition
con sus clientes, pues para misiones
épicas, hace falta una coordinacién
milimétrica.

Narrativa:

Toda la imagen de marca estd en-
vuelta alrededor de una narrativa
aeroespacial.

Se ha elegido esta narrativa en la co-
municacién porque es muy flexible y
polivalente. Permite mostrar diversos
conceptos empresariales o de marke-
ting que son abstractos de una forma
muy visual y concreta utilizando una
estética aeroespacial.

Ademés, esta narrativa nos permite
transmitir la emocionalidad que bus-
camos en base al imaginario colectivo
que ya existe, evocar la innovacién y
la tecnologia que aplicamos en el mar-
keting y mostrar una solidez y predic-
tibilidad propia de la tecnologia que
soporta un lanzamiento aeroespacial.
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Estilo y tono de voz:

Respecto al estilo y el tono de voz se utilizard tanto en los contenidos orgénicos, como en los anuncios
de pago, en los videos de los VSL debera de seguir los siguientes valores y caracteristicas:

Didactico y educativo:

Por una parte serd didactico y edu-
cativo. Debido a las diferentes ter-
minologias que existen y conceptos
que nuestro plblico potencial pue-
da no entender, se utilizard un tono
educacional.

Probablemente la audiencia a la que
nos dirijamos no conoce nada de
esto, y también debemos de hablarle
“en su idioma” para que nos entien-
da, asi que dividiremos la comunica-

cién en dos partes:

1. Llamar la atencién:

Para llamar la atencién habra que ha-
blar en su idioma, con lo que ellos
conocen, no necesariamente de for-
ma més simple pero con los términos
que ellos utilicen, con su forma de ha-
blar etc.

Generalmente esta parte se refiere al
primer y segundo nivel de conciencia
en los que la persona sélo es cons-
ciente de que hay algo que le estad
pasando o que le duele, pero no sabe
ni cdmo resolverlo ni qué solucidn
utilizar.

2. Educar:

Una vez se logre llamar la atencién,
se comenzard a educar hablando so-
bre lo que realmente les importa a
ellos y cémo conseguirlo.

En esta parte se podrd utilizar termi-
nologia o conceptos méas especificos.

De esta manera mostramos autoridad,
mostramos que sabemos de lo que
hablamos mientras ensefiamos a nues-
tros futuros potenciales clientes.
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Directo:

El tono que utilizamos tiene que ha-
blar directamente a lo que le impor-
ta a nuestros clientes potenciales para
gue nos entiendan y haciendo refe-
rencia a los dolores que ellos sienten
(niveles de conciencia 1y 2) y bene-
ficios que ellos experimentardn (nive-
les de consciencia 3y 4).

No solo a nivel general respecto de lo
que ellos pueden conseguir con nues-
tros servicios (lo cual es més propio
del nivel 5 de consciencia) sino en el
apartado de llamar la atencién y en el
apartado de educar.

En cada nivel de consciencia y con
respecto de aquello a lo que se esté
hablando, el tono deberd de ser di-
recto y enfocado a mostrar el bene-
ficio de lo que se esté hablando, el
dolor o aquello que se quiera tratar
de forma muy concreta y con insights
que experimente el cliente (usando la
narrativa aeroespacial de Ignition).

Autoridad y empatia:

Como resultado de hablar de los pro-
blemas, las necesidades y en concre-
to de nuestros potenciales clientes
poniéndonos en la piel de ellos, res-
pecto de cémo se sienten y los obsta-
culos que ellos afrontan, y su propia
situacién terminaremos construyendo
empatia.

Y como consecuencia de educar con
empatia y mostrar de forma transpa-
rente aquello que estamos ensefan-
do, iremos construyendo confianza.

Al trabajar con clientes y mostrar al
mundo cémo resolvemos los proble-
mas y conseguimos resultados con
esos clientes iremos mostrando credi-

bilidad y autoridad.

Esto nos situard en una posicién en la
que los potenciales clientes ya no nos
vean como desconocidos, sino como
una empresa con autoridad en la que
se puede confiar.

Pagina

41



Universidad
Catolica de

Valencia
San Vicente Martir LA EMPRESA

COMUNICACION

Figura 2

Personalidad de marca de Ignition: escala bipolar de diferencial semdntico

_2 =1l 0 +1 +2
» 01.5 - Comunicacidn
Femenina L) Masculina
Colorida L] Neutra
Cara @ O Barata
Formal L O Rebelde
Joven o} L] Adulta
Divertida L Seria
Elegante @ O Desenfadada
Rostica o} L) Tecnolégica
Sabia L O Inocente
Recargada O L Minimal
Distante O L) Cercana

Nota.Elaboracidon propia, 2025. Andlisis del posicionamiento de marca de Ignition median-
te escala bipolar entre pares de atributos opuestos (de -2 a +2). Los puntos naranjas
indican la posicidn elegida para cada par de adjetivos.
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Ignition vende sistemas de adquisic

ion de clientes. A continuacidn se detalla y se explica en qué consiste:

Estos sistemas de adquisiciéon de
clientes incluyen una diversidad de
servicios que unidos y organizados
adecuadamente pueden dar lugar
a un proceso en el que se consiga
atraer a potenciales clientes que de
otra forma no se podrian atraer.

Pretenden llamarle la atencién, edu-
carlo sobre aquello que se pretende
vender, mostrar adecuadamente aque-
llo que se desea vender y mantener
una relacién con el potencial cliente
de tal forma que cuando le surja la ne-
cesidad de comprar algo te tenga en
mente a ti y no a otra persona, y final-
mente que te termine comprando a ti.

Este concepto viene del mercado
americano, y ha sido ampliamente uti-
lizado en el mundo del marketing di-
gital por muchas empresas, creadores
digitales y profesionales.

Uno de los referentes en este concep-
to es un americano llamado “Rusell
Brunson” en el que expone diferentes
estrategias, terminologias y procesos
en su libro llamado “Dotcom Secrets”.

En este libro habla sobre embudos de
ventas y estrategias para captar clien-
tes que se popularizé en su lanzamien-
to en 2015 y terminé siendo adoptado
ampliamente en el mundo de internet
y el marketing digital posteriormente.

A raiz de ahi también se han realiza-
do variaciones, modificaciones, nue-
vas ideas y procesos en base a estos
conceptos que Rusell Brunson traté.

Pese a ello, el autor no es el Gnico
en haber hablado y utilizado estos
conceptos, y dado que el mercado
se encuenira en constante cambio,
es probable que los sistemas vayan

evolucionando y cambiando a lo largo
de la industria del marketing digital.

Por ello, no copiaremos tal cual lo
que habla en dicho libro, sino que tra-
taremos de utilizar algunos conceptos
como los que aparecen en el glosario
de este TFG que son ampliamente co-
nocidos en este sector para realizar
sistemas de adquisicién de clientes
que puedan funcionar de forma real
para resolver las necesidades de los
posibles clientes que vengan a nues-
tra agencia.
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El concepto es sencillo:

1. Se necesita una o varias fuentes
de trafico.

Organico:

El tréfico orgédnico consiste en la crea-
cién de contenidos en internet para
que otras personas lo visiten e inte-
ractlan con estos contenidos.

Esta fuente de tréfico requiere de ma-
yor esfuerzo, tiempo y dedicacién en
conseguirse, pero suele ser gratuita
o necesitar muy pocos recursos para
llevarla a cabo.

Ademés, este trafico suele tener una
mayor confianza y una mejor percep-
cién, ya que el creador o marca cons-
truye una relacién con el usuario cada
vez que este consume sus contenidos.
Esto es realmente poderoso a largo
plazo para incrementar la conversidn
y rentabilidad de lo que se venda.

De pago:

Se dice que se obtiene trafico de pago
cuando se crean contenidos y se paga
para que aparezcan a los usuarios in-
terrumpiendo su experiencia digital.

Al realizar tréfico de pago, se pueden
obtener grandes cantidades de tréfico
con mucho menos esfuerzo que con el
tréfico orgénico, pero cuesta mucho
més dinero, la cantidad que se deci-
da utilizar para invertir en publicidad.

Esta fuente de trafico al interrumpir la
experiencia del usuario no suele tener
la misma percepcién o tanta confian-
za como el tréfico orgénico, pero per-
mite apalancarte de recursos como el
dinero que no son ni tiempo ni esfuer-
zo para poder llegar a grandes can-
tidades de usuarios en poco tiempo.

Esto lo hace una potente herramienta
para poder alimentar a los embudos
de venta.

2. Se hace pasar a este trafico por
una serie de pasos.

Estos pasos por los que se le hace pa-
sar al trafico habitualmente se suele
[lamar como embudo de ventas.

Recibe este nombre porque actla
como un embudo, como un filtro, el
cual recibe grandes cantidades de
tréfico, y de todo el trafico filtra a los
que no estadn interesados de los que
si estdn interesados para finalmente
terminar obteniendo el mayor nime-
ro de ventas de los que si que estan
interesados.

Embudos de ventas hay muchos y dis-
tintos, segin para qué tipo de nego-
cio se quiera utilizar, la oferta que se
pretenda vender o cémo se pretenda
vender, pero posteriormente explica-
remos tres tipos de embudos de ven-
tas que se pueden utilizar para distin-
tos usos.
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Con los embudos de venta se preten-
de aumentar el nivel de conciencia
del usuario para acercarlo del 1al 5y
que finalmente decida comprar.

Quizés haya una persona que ha en-
trado en un embudo a través de un
contenido que le ha resonado por al-
gln problema que le cause un deter-
minado dolor y desee eliminar ese
dolor.

A través de los distintos pasos que re-
corre antes de la venta se le educa
sobre el problema que tiene, el do-
lor que experimenta, las consecuen-
cias que puede tener no hacer nada

al respecto y dejar que ese problema
continGe, cémo le podria afectar en su
vida, qué soluciones existen, cuél de
todas es la adecuada para él y final-
mente la marca o empresa que puede
aportar esa solucién, y en Gltima ins-
tancia los beneficios, caracteristicas,
precio, la urgencia, packs y promo-
ciones asociadas a dicha solucién.

Es decir, cualquier venta se basa en la
misma verdad universal, que son los
niveles de consciencia. Y esta verdad
se aplica hoy y se aplicaba hace miles
de afios.

Los embudos de venta no son més que
una forma sofisticada de materializar
el camino que recorre un usuario hoy
en dia desde el primer nivel de cons-
ciencia hasta el Gltimo y finalmente la
venta.

Y esta forma de materializar los nive-
les de consciencia tiene muchos ele-
mentos que a lo largo de los afios se
han ido descubriendo y/o inventando,
que bien construidos y organizados
en un cierto orden puede dar a un
recorrido que el usuario recorra paso
a paso hasta finalmente terminar com-
prando. El embudo de ventas.
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Los embudos de venta pueden utilizar diferentes elementos segin el caso o la situacién:

a) Testimonios:

Un recurso habitual que se utiliza son
los testimonios de otras personas u
otras empresas que han solucionado
esos problemas y resuelto sus dolores.

Esto se hace con el objetivo de mos-
trar al usuario que otras personas te-
nian el mismo dolor y el mismo pro-
blema que ellas y han utilizado ese
producto o servicio y les ha funciona-
do para solucionar su situacién.

De esta manera el usuario antes de
pagar ve que estd en la misma situa-
cién en la que esas personas se en-
contraban y que con la solucién que
se le presenta va a tener la confianza
de que al igual que las otras perso-
nas, también va a poder solucionar su
problema con dicha solucién.

b) Estudios:

Otro recurso que se puede utilizar
son estudios de terceros que expli-
quen cémo y por qué si que funciona
la solucién que se les presenta.

Habitualmente son estudios de caréc-
ter cientifico o que presentan autori-
dad por si mismos para educar en la
solucién al usuario.

c) Videos:

Los videos son herramientas que se
pueden utilizar dentro de un embu-
do de ventas para explicar de forma
personalizada algo al usuario. Se pue-
de utilizar para presentar el mensaje
o aquello que se pretenda comunicar
de forma méas dindmica, en lugar de
presentarlo haciendo Gnicamente uso
de texto. En el mismo video se puede

elevar el nivel de conciencia del usua-
rio y/o presentar la oferta, se puede
dar las gracias por estar ahi o por ha-
ber comprado, se le puede indicar
que hay méas pasos como entrar en al-
gln grupo o comunidad para él...

Se pueden hacer también secuencias
de diferentes videos a lo largo de va-
rios dias.

Hay distintas estrategias que existen a
dia de hoy en el mercado.
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d) Articulos:

Los articulos son péginas de noticias
o pédginas que tratan algdn tema en
concreto que se pueden realizar de
forma propia o pagando a revistas di-
gitales que lo publiquen por ti.

A través de dichos articulos se preten-
de que una persona que no conoce
el servicio o la solucién que se desea
vender, conozca sobre algo impactan-
te, nuevo, innovador o algin descu-
brimiento que tenga que ver con el
problema o la situacién que le genera
dolor y le de curiosidad para leerlo.

En dicho articulo se pretende dar au-
toridad a la solucién en cuestién pero
sin presentar la oferta, y redirigir a
esta persona a otra pagina donde se
le presente la oferta.

Al igual que los videos, también ftie-
nen el objetivo de elevar el nivel de
conciencia sobre su problema.

e) Cuestionarios:

Los cuestionarios son una excelente
forma de elevar el nivel de conciencia
a personas que necesitan saber mas
sobre una situacién personal o para
descubrir algo sobre si mismas que
no sabian.

En un cuestionario le estds ayudando
al usuario a descubrir més acerca de
su situacién de manera mucho més
personalizada, para educarlo de for-
ma interactiva.

Esto involucra de forma activa al usua-
rio y ademés se le promete que con
las respuestas que él dé a las pregun-
tas se le va a proporcionar unos resul-
tados personalizados que le aportaran
valor, lo educarédn o concienciaran so-
bre el tema en cuestién.

f) Comunidades privadas:

Las comunidades privadas se pueden
utilizar para seguir aportando conte-
nidos a los usuarios que sean poten-
ciales clientes y hayan pasado los fil-
tros de los embudos de ventas.

Usualmente a las comunidades priva-
das llegan las personas que han mos-
trado cierto interés en algdn tema o
que se les ha presentado una oferta
y no han querido comprar o personas
que ya han comprado etc.

Este tipo de personas han mostrado
a través de sus acciones que estan
en un nivel de conciencia determi-
nado y ello las ha reunido en dicha
comunidad.

La comunidad se utiliza para separar
a todo el trafico y todos los usuarios
de los potenciales clientes, para apor-
tar sentido de pertenencia y para te-
nerlos reunidos y seguir aportandoles
valor a través de contenidos, o pre-
sentarles ofertas en el futuro sobre las
que potencialmente podrian terminar
comprando.
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g) Lead Magnets:

Como su nombre en inglés indica, es
un “imén de clientes potenciales”.

Este iman usualmente es un recurso
digital que se ha realizado con el ob-
jetivo de aportar valor a un cliente, au-
mentar su nivel de conciencia y hacer
que tome una accién determinada.

Las acciones que se pueden indicar
que tome el usuario que ha recibi-
do el lead magnet son entrar en una
comunidad privada, hacer click en
un enlace que dirige a una Landing
Page, o alguna otra segln el contexto
en el que se encuentre.

Estos recursos digitales pueden ser
PDFs, Videos, documentos, estudios
etc.

Son recursos que se pueden visuali-
zar y/o descargar. Se ofrecen de for-
ma gratuita para que no haya ninguna
barrera a la hora de contactar con po-
tenciales clientes en internet y a tra-
vés de sus contenidos se genera un
interés a través del cudl se guia al
usuario en el embudo de ventas.

A menudo los lead magnets suelen
ser la puerta de entrada para que
los usuarios entren en un embudo
de ventas, pero no es una condicién
obligatoria.

3. Se le presenta una oferta.

Después de que el usuario haya pasa-
do por distintas fases disefiadas para
incrementar su nivel de consciencia
se le presenta una oferta.

Esta oferta debera de ser lo suficien-
temente atractiva como para que co-
necte emocionalmente con las aspira-
ciones del cliente y pueda justificarse
de forma légica con la cantidad de
dinero que pague por ella.

4. Escalera de valor

La escalera de valor no “es un paso”
sino que es un concepto transversal,
pero al hacer que el usuario haga su
primera compra significa que tiene
interés y capacidad econdmica.

Por ello inmediatamente se le introdu-
ce en la escalera de valor presentan-
do ofras ofertas que potencialmente
pudieran interesarle.
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A lo largo de estos pasos, el tréfico
que termina en los pasos finales es
) mucho menor que el tréfico inicial.

) Conceptualmente ello hace referencia

» 81.6 - Negocio a un embudo, ya que en la parte alta
) : del embudo hay maés trafico, confor-
] : me avanzan por el embudo hay menos
! tréfico, y finalmente salen por el em-
budo los que compran.

De ahi que en estos sistemas de ad-
quisicién de clientes también se uti-
liza la palabra “Embudo de ventas”.
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Estudio de mercado del cliente
ideal.

Este es un estudio de mercado de
cliente ideal que se realiza con el ob-
jetivo de comprender primero a qué
tipo de persona le vamos a vender,
qué problemas puede tener, qué de-
seos puede tener, cudles son sus pre-
ocupaciones, sus dolores, sus motiva-
ciones, sus pensamientos acerca de
sus problemas o acerca de aquello
que quiere comprar...

Este estudio detalla de forma muy
concreta una radiografia completa
del potencial cliente al que los clien-
tes que contratan la agencia desean
dirigirse. Proporcionando asi més cla-
ridad y el primer paso sobre el que

construir posteriormente todos los ac-
tivos digitales que nuestro cliente ne-
cesite para realizar un sistema de ad-
quisicién de clientes adaptado a sus
necesidades.

Para realizar este estudio haremos
uso de la inteligencia artificial utili-
zando ChatGPT, Gémini o Claude.
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Para realizar estos estudios de merca-
do seguimos el siguiente sistema:

1. Reunién con el cliente y que relle-
ne dos documentos confidenciales.

2. Se le adjuntan los documentos a un
bot de IA entrenado con prompts con-
fidenciales para obtener un estudio
completo de 22 pasos para obtener
la radiografia completa de un buyer
persona. El creador de dicho bot fue
Rubén David Méfez Leal.

3. Se realiza ese estudio para el Top
of the funnel (ToFu), Mid of the funnel
(MoFu) y Bottom of the funnel (BoF).

4. Con esta informacién ya tenemos
una radiografia del cliente al que nos
dirigimos para comenzar a trabajarlo.

Estudio de ejemplo ToFu:
https://chatgpt.com/share/69073ble-d2ac-800e-9469-561b9dbde086
Estudio de ejemplo MoFu:
https://chatgpt.com/share/6907459b-d6bc-800e-b68b-873a7492dcea
Estudio de ejemplo BoFu:

https://chatgpt.com/share/690750cc-9278-800e-ba2d-212eb4e3f762
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Sistema de ideacién de contenido:

La construccién e implementacién de
un embudo de ventas, consiste en un
sistema complejo, una estructura de
multiples componentes que el cliente
tiene en su negocio, pero para enten-
der el concepto facilmente, nos ima-
ginaremos que es un embudo corrien-
te, y lo que obtendremos en la parte
baja es lo que deseamos.

Pues bien, este embudo por si solo
de nada sirve si no tiene nada que fil-
trar, por eso nuestro embudo necesita
algo, ese algo que necesita es el trafi-
co, que en nuestro caso, obtendremos
a través de las redes sociales o a tra-
vés de la publicidad de pago.

En este caso explicaremos el sistema
para realizar contenidos orgénicos
que nos permitird poder alimentar a
nuestro embudo con el tréfico ade-
cuado, con nuestro cliente ideal, que
terminard comprando nuestro produc-
to o servicio.

1. Elegir uno de los pasos que quie-
res tratar en el contenido de hoy se-
gin la tabla del estudio del buyer
persona.

2. Con la informacién obtenida del
estudio de nuestro buyer persona,
insertamos en un prompt la informa-
cién de la fila del paso que hemos
elegido previamente.

3. Insertamos en el mismo prompt la
estructura de comunicacién que
queremos utilizar.

4. Insertamos el prompt en ChatGPT,
Gemini o Claude.
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Tabla 1

01.1 Informacion General . . :

d1 5 ey Vieik A continuacién se adjuntan en- Tabla indicativa de los diferentes apartados que

. Mision y Visiadn !
' laces donde se muestran las compone el estudio de un buyer persona.
A AM . . .

S LAl AR = siguientes estructuras de comuni- —

01.4 Valor y Ventaja cacidn: 4o

1.5 Comunicacidn 1 Niveles d consciencia 21,22 Segmentar contenids y anuncios segun nivel de consciencia

» 01.6 - Ne goc io PA s S 2 Motivadares de compra 3,47 Apuntar mensajes de venta a desecs motivacionales reales
01.7 Precio y Distribucidn htt e | Jmi fnd 2 | Deseos profundos 2,4.10 ¥
) - S: Inyurl.com/mtsztn4n T [—— ” 2314 FrTm—— ki
01.8 - Desarrollo de Demanda P y At - ! °
- 5 Problemas externos 6.7.9 |dentificar los dolores mas visibles en anuncios
Ol ° Q “‘Od e-LO de CS nvas AIDA: 6 Proble mas intemos 5,10, 13 Coneclar con emaciones internas en textos largos y videos
01.10 Porter 7 Puntos de dolor 5.6.8 Usar en a la accion urg v storytelling
ths//Tlnyu r|com/4v3bkbhj 8 Miedos y preccupaciones 7.11,20 Manejar miedos con garantias, comunidad y autoridad

9 Simomas y emociones 5,6.10 Crear contenido que refleje su dia a dia real
10 Pensamientos internos 69,13 Usar copy en pfimara parsona en landing y emails
1" Falsas creencias sobre la solucidn 8,15, 22 Educar con contenido que desmienta mitos
12 Creencias sobre |a ofera 1,17, 20 Anticipar dudas comunes en V5L o paginas de venta
13 Falsas creencias internas 6. 10, 14 Reforzar con jes de
14 Creancias de éxilo personal 3,13, 18 Visualizar el éxito en historias de clientes
15 Falsas creencias externas 1,17 ] i ] i con datos o ej
16 Creencias sobre el vendedor 12,18, 20 Humanizar la marca con valores, historia y autoridad
17 Obstaculos al resultado 1, 13,15 Simplificar el procese y mostrar facilidad de implementacién
18 Experiencias pasadas 12,14, 20 Mostrar por qué tu enfoque es diferente a lo anterior
18 Preguntas frecuentes 1,12, 20 Responder objeciones en FAQs, emails y webinars
20 Objeciones de compra 8,12, 19 Contrarrestar en emails y llamadas objeciones frecuentes
2 C idos para iencia media-alta | 1.4.7 Crear guias ivas y lead mag P
22 Contenidos para consciencia baja 1,59 Educar al cliente con storytelling v posts semanales
Nota. En la Tabla 2 se presentan los diferentes
apartados que componen el estudio del buyer persona,
incluyendo los pasos relacionados y las acciones de
marketing digital correspondientes. Elaboracidn pro-
pia de la tabla. Informacidén obtenida del bot de IA
“Buyer Persona Master” de Rubén David Mdiez.
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NEGOCIO: ¢QUE VENDE? .

Plantilla del prompt:

“Con el contexto proporcionado,
tu objetivo es generar una idea de
contenido.

La idea debe incluir su estructura co-
rrespondiente y/o su guién de forma
que logre:

Llamar la atencién de mi cliente ideal
y resultarle muy valiosa y concreta.

Aumentar su nivel de consciencia ac-
tual al siguiente nivel.

Motivarle a compartir el contenido
con sus semejantes (debe ser altamen-
te compartible).

Requisitos del contenido: Las ideas
propuestas deben ser concretas, ac-
cionables, Gtiles y aportar insights va-
liosos para mi cliente ideal. Mantén
un tono técnico-profesional acorde a
mi sector para demostrar experiencia.

Contexto:

Estoy trabajando el tema “Motivadores
de compra” y los pasos “3, 4, 7" para
“apuntar a mensajes de contenido de
los deseos motivacionales reales”, ba-
sados en el “nivel de consciencia 1”
de mi audiencia. He obtenido la si-
guiente informacién de un estudio de
mercado relacionado:

“Quitar
cuello)

rigidez/dolores (espalda,

Sentirse agil y sin molestias

Quiero soltar la rigidez de espalda y
cuello.

Trabajar y vivir sin molestias.

Menos dolor y rigidez (espalda, cue-
llo, postura)
(espalda, cuello,

Rigidez y dolor

postura)

Informacién obtenida del estudio
e Parte de la experiencia de nuestro cliente

Impacto: viajar y trabajar duele; evita
moverse.

Esta informacién sugiere un problema
de rigidez y dolor por falta de movili-
dad. Seglin mi experiencia, esto ocu-
rre porque tras una jornada de trabajo
inmévil, las articulaciones (disefiadas
para el movimiento) se resienten por
el desuso, generando dolor. Por lo
tanto, trabajar la movilidad articular le
da al cuerpo lo que necesita, alivian-
do la rigidez y mejorando el dolor.
Aplicaremos una rutina de movilidad
para lograrlo.

Quiero que el contenido tenga la es-
tructura siguiente teniendo en cuenta
que incluya la informacién de los pa-
sos necesarios para tratar el tema que
estamos tratando en este contenido.
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Plantilla del prompt:

1) Reel/TikTok 30—60s — TOFU (Top
of Funnel)

0—3s HOOK (Paso 1 - Niveles de
consciencia del cliente ideal, Paso 5 -
Problemas externos):

¢[ICP] con [DOLOR PRINCIPAL]?

3—8s AGITAR (Paso 9 Sintomas
y emociones del problema, Paso
7 y 8 - Puntos de dolor y Miedos y
preocupaciones):

Te pasa [SINTOMA 1] o [SINTOMA 2]
y eso te lleva a [CONSECUENCIA
EMOCIONAL O PRACTICA].

8—25s INSIGHT (Paso 11 - Falsas
creencias sobre la solucién):

Y es que esto ocurre por [CAUSA
RAIZ REAL], no por [MITO COMUN O
ERROR FRECUENTE].

25—45s SOLUCION DEMO (Paso 17 -
Obstéculos para lograr el resultado —
Plan 3 pasos):

Mira, puedes salir de ahi con este
plan simple:

Paso 1: [ACCION CLARA]
Paso 2: [ACCION CLARA]
Paso 3: [ACCION CLARA]

45—-55s PRUEBA SOCIAL (Paso 18 -
Experiencias pasadas):

[NOMBRE O TESTIMONIO] aplicé
esto y logré [METRICA O RESULTADO
CONCRETO] en [PLAZO BREVE].

55—60s CTA (Paso 20 - Objeciones
de compra y urgencia):

Haz [ACCION DESEABLE] + Urgencia

Quiero que utilices esta estructura,
pero que el tono ademéas de técnico
sea humano, usando conectores y un
|éxico facil de entender”
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Resultado de idea de contenido del prompt insertado a la IA:

Reel/TikTok 30—60s — TOFU (L1 L2)
“Rigidez fuera en 6 minutos”

0—-3s — HOOK (Paso 1,5,3)

On-screen: “éDirectivo con dolor de
cuello/espalda?”

VO: “Si trabajas sentado y viajas, esto
es para ti.”

3—8s — AGITAR (Paso 9,7,8)

On-screen: “Tirantez al girar / pincha-
zos al conducir.”

VO: “La inmovilidad de horas apaga
tus articulaciones; el dia termina con
rigidez y te mueves menos.”

8—25s — INSIGHT (Paso 11)

On-screen: “No es la edad. Es desu-
so articular.”

VO: “Las articulaciones estdn disefia-
das para moverse. Sin estimulo rigi-
dez/dolor. La movilidad dosificada
devuelve rango y calma.”

25-45s — SOLUCION DEMO (Paso
17 — Plan 3 pasos)

On-screen: “Protocolo &’ (sin
material)”

VO/Plan: “Aqui tienes un plan para
solucionarlo”

1. “Rotaciones cervicales 2x30s/
lado — lento, mentén largo, sin dolor
agudo.”

2. "90/90 cada Extensidn toracica en
respaldo 6 reps — pausa 2s arriba,
costillas abajo.”

3. “6 vaivenes/lado — controlado,
respira por nariz.”

“Tip: entre reuniones, Regla 3x60
(cuello/térax/cadera).”

45-55s — PRUEBA SOCIAL (Paso
18)

On-screen: “Caso real: 3 semanas”

VO: “Aplicando esta rutina 4 ve-
ces al dia obtendrds menos rigidez,
un giro de cuello +20—30% y viajes
sin pinchazos.”

55-60s — CTA (Paso 20)

On-screen: “éQuieres una ficha
completa con los ejercicios, erro-
res comunes y mejores habitos para
evitar esos dolores?”

VO: “Escribe ESPALDA en los co-
mentarios y te la envio por DM hoy.”
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Conclusiones del resultado:

Como podemos observar, este siste-
ma solventa uno de los problemas co-
munes a la hora de generar contenido
en los creadores:

“El sindrome de la hoja en blanco”.

Como vemos, con este sistema somos
capaces de:

1. Crear ideas infinitas de contenido.

2. Hacer que las ideas sean sobre te-
mas que sean interesantes para los
clientes de nuestro cliente y apelen a
sus problemas, deseos, motivaciones,
pensamientos...

3.Crear las ideas de forma répida y
escalable.

Ademas, este sistema aporta:

1. Velocidad sin precedentes en la
creacién de ideas de contenido para
redes sociales altamente adaptadas
para la situacién real de mis clientes
y el ptblico al que se dirigen.

2. Reduccién dréastica del esfuerzo y
estrés necesario que mis clientes ne-
cesitan para generar ideas adaptadas
a su situacién y sus clientes de forma
personalizada. Ellos ya tienen mucho
estrés por todo el trabajo que tienen
que hacer con sus propios clientes,
asi que la generacién de contenido
no seréd una causa adicional de estrés.

3. Alta personalizacién de su conteni-
do para su cliente ideal, hecha a medi-
da para obtener resultados deseables.
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Con esto ya tenemos la estructura y
el mensaje que queremos que nuestro
cliente transmita en una idea cualquie-
ra de contenido para sus redes socia-
les para atraer a su pablico objetivo.

En este caso concreto, una vez las
personas respondan en los comenta-
rios del reel la palabra “Espalda”, es-
tamos encontrando a nuestro piblico
de interés, al que nuestro cliente le
contactard por mensaje privado para
comenzar una conversacion, y cuan-
do el usuario responda y muestre in-
terés, se le envia el LeadMagnet y me-
diante una conversacién via 1 a 1 mi
cliente trataré de agendar una reunién
con él para vender su servicio o en su
caso, enviarle hacia una pagina en el
que se encuentre dicho LeadMagnet
y a continuacién se le realice la ven-
ta de un infoproducto de su escalera
de valor.

Creacion de embudos de venta:

Existen gran cantidad de embudos
de ventas, estrategias e incluso ideas
nuevas para abordar muchas y distin-
tas probleméticas del marketing digi-
tal y cémo solucionarlas, pero en este
caso para no extendernos demasia-
do mostraremos ejemplos de dos en
concreto:

1. El embudo de conversién Visual
Sales Letter (VSL)

Consiste en sistema en el que, una vez
el usuario aterriza en la pagina web,
hay una promesa de algo que le pue-
de aportar valor (Por eso ha entrado
en esa pagina, a través de cualquier
fuente de tréfico, ya sea contenido de
redes sociales, mail marketing...).

Para poder acceder a esa promesa de
valor, el usuario ha de poner sus da-
tos de contacto, para poder ponerse
en contacto posteriormente.

Una vez el usuario rellena los datos
obtiene su promesa de valor en forma
de video (aunque puede ser cualquier
otro infoproducto).

En este video, se le muestra lo prome-
tido, y finalmente se le hace una lla-
mada a la accién para que él mismo
tome accién y agende una reunién o
envie de nuevo de forma més comple-
ta sus datos para contactar con él.

Si el usuario solo ha enviado sus da-
tos por primera vez, significa que
puede tener cierto interés, pero no
tanto, y se ha de realizar una tarea de
seguimiento para tratar de cerrar una
reunién con este usuario.

Si el usuario agenda reunién o rellena
por segunda vez de forma més com-
pleta todos los datos, significa un ma-
yor interés, es decir, un lead mas cua-
lificado para venderle dicho servicio
o producto.
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Cabe destacar, que esto se realiza
para servicios mayormente y/o pro-
ductos de un alto valor, que cues-
tan més de 500€ o méas de 3000¢€,
y se utiliza como método para agen-
dar la reunién con el cliente potencial
que proviene del trafico generado en
internet.

Caso Real: Embudo VSL

https://masterclass.innoarea.com/

Figura 3

Captura de pantalla del sitio web Innoarea Masterclass

Vende de tus productos o

instalaciones de miles

y elimina

ge milion

estructurales

...dmposibles de eliminar hasta ahors, desde cualguier parte del mundo en al espacio de wna malela de mano.

Funciona para empresas que venden
productos o instalaciones:

Gigantes
Muy pesados
Altamente peligrosos

Imposibies de transportar

Vende Miles de Toneladas
en una Maleta

Nota. Elaboracidon propia. Embudo VSL disefado por el autor

Vende més productos industriales o instalacienes con
esta nueva forma revolucicnaria,

Conecta a tus expertos en remoto para que ko expliguen
sin necesidad de desplazarse.

Tecnologia probada. Reduce costos, eleva el engagement
y se eco-friendly en ferias, exposiciones, tradeshows...

" Bupara los limites de tu stand. Muestra cualquier producto,

&in importer tamafo o complejidad, en un solo dispositivo.
Ves a lo grande en un espacio pequefio.

Lleva tu catdlogo completo de productos dentro de tu
equipaje sin i de logisti i Segure
de envio ni gastos de almacenamiento,

para Innoarea (s.f.). https://masterclass.innoarea.com/
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2. El embudo de cualificacién:

Consiste en un embudo para cualifi-
car también a posibles clientes, pero
se utiliza en otros contextos.

Este concretamente, se utiliza para
vender servicios mas baratos.

En el ejemplo de un entrenador perso-
nal, el usuario tiene un dolor en con-
creto que le estd afectando, y no sabe
qué le puede estar pasando. Este em-
budo también te hace una promesa y
a través de un cuestionario ayuda al
usuario a obtener la promesa de va-
lor y a la vez a cualificar al posible
cliente potencial que quiera terminar
obteniendo los servicios en cuestién.

El cuestionario aborda preguntas tan-
to de interés para el usuario como de
interés para el oferente, de tal forma
que en la reunién que se realice en
una posible reunién posterior o en
las comunicaciones a través del email
marketing se pueda personalizar el

mensaje para adaptarse a los intere-
ses de dicho usuario.

Al finalizar el cuestionario, se le pre-
senta un grupo o comunidad de what-
sapp a la que se termina uniendo de
manera gratuita para recibir en el fu-
turo més valor, y tener una mayor cer-
cania con el oferente del servicio.

Finalmente el oferente del servicio le
ofrece una consultoria gratuita o una
sesidn gratuita a través de una video-
llamada con el potencial cliente que
entrd en el grupo de whatsapp y a
partir de ahi ya termina de cerrar la
venta.

Ejemplo de caso real:

https://testrendimientovital.netlify.
app/

Creacién de email Marketing:

El email marketing consiste en realizar
campafias de email a los potenciales
clientes de los cuales ya hemos obte-
nido sus datos de contacto a través de
los embudos de ventas anteriores.

Las campanas de email pueden tra-
tar distintos temas y mensajes que
ayuden a aumentar los niveles de
consciencia.

Ademés, se pueden realizar disefios
adaptados a la identidad de marca de
la marca en cuestién, para mantener
una estética de marca.
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Creacién de paginas web:

Al crear embudos de venta, inheren-
temente y en la mayoria de casos hay
que crear webs, es por ello que si el
cliente en cuestién no le interesa un
embudo de ventas pero si una web
sobre la que mostrar su negocio, un
portafolio o realizar cualquier accién
de marketing utilizando péginas web
también se puede realizar.

Creacién de ads formato Imagen:

Los ads son anuncios. Nosotros nos
especializamos en anuncios de meta.

A la hora de realizar anuncios en
meta se pueden realizar anuncios de
tipo imagen.

Esta es otra de las 4reas creativas a la
que esta agencia se dedica.

Dichos anuncios pueden tratar de di-
versos temas, productos, soluciones,
puntos de dolor, beneficios, urgen-
cia, emociones...

En el apartado de casos reales adjun-
tamos anuncios reales por los que se
ha invertido dinero en meta.

Creacion de ads formato Video

Ademas de realizar anuncios en meta
en formato imagen, se pueden reali-
zar en formato video, tratando diversi-
dad de temas en funcién de las nece-
sidades del producto o servicio que
se pretenda vender o del embudo que
se pretenda realizar.

En el apartado de casos reales adjun-
tamos anuncios reales por los que se
han invertido dinero en meta.
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Creacién de Lead Magnets:

Una de las piezas clave en los siste-
mas de adquisicién de clientes son
los LeadMagnets, que se utilizan
como imén para atraer a las potencia-
les personas interesadas en lo que se
estd vendiendo. Por ello se realizan
distintos tipos de materiales digitales
llamados LeadMagnets, tales como:

a) Documentos PDFs gratuitos expli-
cativos o educacionales sobre algin
tema.

b) Videos explicativos gratuitos o edu-
cacionales sobre algln tema.

c) Asesorias gratuitas explicativas o
educacionales sobre algln tema.

Creacion de material impreso:

De forma adicional y como servicio
aislado (o incluido en sus sistema de
adquisicién de clientes), si el clien-
te necesita material impreso tal como
carteles, folletos o similares, la agen-
cia puede crearlo para satisfacer las
demandas del cliente.

Creacioén de ofertas irresistibles:

Este tipo de ofertas permiten ofrecer
al cliente una amplia gama de solucio-
nes concretas a las necesidades que
él tenga en formatos alternativos al
cldsico 1 a 1 que tanto tiempo le con-
sume al cliente de nuestra agencia.

Estas ofertas usualmente permiten sa-
tisfacer las necesidades de los nichos
a los que nuestro cliente se enfoca
ofreciendo un valor percibido similar
o incluso mayor, a un precio menor
y sin necesidad de gastar el valioso
tiempo de nuestro cliente.

Esto permite llegar a un plblico ili-
mitado, venderles dichas ofertas y ha-
cerles pasar por una escalera de va-
lor en la que los servicios 1 a 1 del
cliente de nuestra agencia pasen a ser
més valiosos pudiendo cobrar mayo-
res precios y liberar la carga de traba-
jo de nuestro cliente.
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Nuestro cliente objetivo son profe-
sionales que venden servicios y que
todavia viven del boca a boca o que
estdn saturados de clientes y viven en-
cerrados en su propia “jaula dorada”.

1. Son trabajadores independientes,
profesionales que tienen una habi-
lidad y que trabajan por su propia
cuenta o con equipos pequefios y que
tienen una habilidad que saben poner
al servicio de los demés.

Usualmente solo se han movido hasta
ahora con el boca a boca. Es posible
que todavia no estén familiarizados
con el mundo digital (y menos con las
automatizaciones y la inteligencia ar-
tificial), o que quizas lo estén pero
todavia no tienen ning(n sistema de
adquisicién de clientes y que por tan-
to dependen del boca a boca.

Estos profesionales quieren llegar a
mds clientes. Para ello nuestra agen-
cia le construye un sistema organiza-
do sin depender del boca a boca y
que ellos pueden utilizar para poder
escalar su negocio y obtener una fac-
turacién y rentabilidad.

2. Son profesionales como los ante-
riores que ofrecen sus servicios, pero
estos han llegado al maximo de clien-
tes que pueden atender.

Dado que el tiempo es limitado y cada
cliente le ocupa una cuota de tiempo
determinada, la cantidad de clientes a
los que puede atender son limitados.

Adem4s al estar saturados viven ago-
biados por poder llegar a atender a
todos sus clientes.

Estdn inmersos en una rutina agotado-
ra que con el tiempo les puede que-
mar y deteriorar su salud. Este tipo de
clientes necesita un cambio de para-
digma en su negocio, una forma dife-
rente de trabajar la especialidad a la
que se dedica.

Al realizar este cambio, el cliente tra-
baja su negocio en base a los siste-
mas que ignition le proporciona, y
transforma su rutina de estrés satura-
da de clientes a una rutina en la que
sigue ofreciendo su conocimiento y
especialidad de una manera maés es-
calable atendiendo a maés clientes y
facturando més pero sin estar sujeto a
las limitaciones de trabajar uno a uno
con todos los clientes, y con capaci-
dad de aumentar los precios a la hora
de trabajar 1 a 1.
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La Empresa
01.1 - Informacion General 1. Cobro por la instalacién del siste- -Estrategia
61.2 - Misidn y Visidn ma de adquisicién de clientes, y el
01.3 - DAFO y CAME cliente se encarga de mantenerlo y de -Ejecucién
01.4 Valor y Ventaja trabajarlo.
01.5 - Comunicacién -Gestién de las campafas
» 01.6 - Negocio 2. Cobro por el mantenimiento del
81.7 - Precio y Distribucién sistema de adquisicién de clientes -Gestién de contenidos
01.8 Desarrollo de Demanda (Brinda la seguridad de qie cual-
01.9 Modelo de Canvas quier' cosa que suceda estamos para -Revisién de métricas y optimizacidn.
91 10 | Ported solucionarlo). ' . |
4. Prestacién de cualquier servicio
3. Asociacién entre el cliente y la aislado dentro de lo mencionado
agencia por un cobro mensual y/o % anteriormente.
de ganancias por la instalacién, man-
tenimiento y gestién del sistema que
incluye:
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Fase 0: Prospeccién, acudir a even-
tos, conocer y buscar posibles clien-
tes o asociaciones.

Fase 1:

Objetivo: Construir el sistema de ad-
quisicién de clientes.

Onboarding y kick off, para dar la
bienvenida al cliente mostrarle un
roadmap, estudiar las necesidades
del cliente y preguntar més a fondo a
cerca de su producto rellenando do-
cumentos iniciales de informacién.

Estudio de mercado del cliente ideal
del cliente.

Estrategia de contenidos.

Creacién de oferta irresistible en base
a la informacidn extraida

Creacién de estrategia de embudo de
ventas

Disefio y creacién de los activos di-
gitales: Landing Pages, lead mag-
nets, mailing, Creacién de anuncios,
Video/s , VSL, estrategias de conteni-
do orgénico.

Implementacién técnica y configura-
cién de campafias de meta

Revisién final y luz verde.

Fase 2:

Objetivo: Lanzamiento y validacién,
obtener primeras métricas y respuesta

inicial del mercado.

Lanzamiento de los contenidos

orgéanicos.
Lanzamiento de anuncios de meta
Monitorizacién de las métricas clave

Optimizacién semanal de los anun-
cios, apagando los que funcionen

menos y dejando los que funcionen
mas.

Creacién de reportes y comunicacién
a través de un informe semanal con
las métricas clave, explicando qué
significan estas métricas y qué se de-
beria de hacer o no hacer.

Fase 3:

Objetivo: Optimizary escalar los anun-
cios, las landing pages, los lead mag-
nets y las acciones de la estrategia.

lteracién de anuncios, creando nue-
vos angulos, creatividades y atacando
nuevos conceptos de puntos de dolor,
deseos, objeciones...

Pruebas A/B de la landing page, ver
qué funciona mejor, analizando datos.

Anélisis profundo de la estrategia,
acciones acorde a ello, aumentos de
presupuesto.
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Fase 4:

Objetivo: Mantener el cliente, ofrecer-
le upsells y cross-sells.

Continuidad y mantenimiento monito-
rizando y continuando la iteracién de
anuncios e optimizacién del embudo
en base a las métricas obtenidas.

Venta de servicio adicional al que ya
tiene ahora mismo, como estrategias
de newsletter (Cross-sell) para maximi-
zar conversiones en bases de datos
que se hayan generado.

Fidelizacién invitando a que reco-
miende el servicio a otros conocidos,
o que me recomiende a posibles per-
sonas que pudieran estar interesadas
de su parte.

Finalizaciéon (Offboarding): Si por
cualquier motivo el cliente decide ter-
minar, se le entregan todos los activos
digitales generados con un informe
final de resultados dejando la puerta
abierta a posibles recomendaciones a
otros referidos.
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PRECIO Y DISTRIBUCION

Precios:

A continuacién expondré los pre-
cios que tendrén los servicios de la
agencia.

En este apartado se divide el sistema
completo en varias partes diferentes,
el set-up, el mantenimiento y el mode-
lo de crecimiento.

Ambos 3 unidos es lo que forman el
sistema completo, pero a la hora de
ofrecerlo se fraccionan para adaptar-
se mejor a las necesidades que pueda
tener cada cliente y hacer una oferta
més atractiva que no presentando el
servicio de forma dnica.

Los precios de la agencia se fijaran a
través de lo siguiente:

1. Set-up del sistema personalizado
al negocio:

La palabra Set-up hace referencia al
montaje, a la instalacién del sistema
preparado para funcionar pero sin in-
troducir ninguna inversién para atraer
trafico a partir de anuncios.

En este apartado analizamos la situa-
cién del cliente e implementamos de
forma personalizada el Set-up para
el cliente listo para funcionar, pero
sin enfocarnos en el crecimiento del
negocio a través de anuncios, Unica-
mente a través del sistema (Embudo,
estrategia, plantillas... el sistema pre-
parado para funcionar).

Este servicio de forma aislada tie-
ne un precio de 1500€ (sin incluir
impuestos).

Si el cliente decide contratar adicio-
nalmente el modelo de crecimiento
junto al setup del sistema el precio
del Set-up se reduce a 1000€ (sin im-
puestos incluidos) y se le afiade el co-
bro del 20% mensual de las ganan-
cias por el servicio de crecimiento
proporcionado.

Autométicamente se le afiade gratuita-
mente el servicio de mantenimiento,
el cual incluye garantia de que si hay
algin problema o algo se estropea se
lo arreglamos.

2. Mantenimiento:

Este servicio solo se puede incluir si
se adquiere el Set-Up.

Si adquiere el Set-up del sistema sin
el modelo de crecimiento puede ad-
quirir el mantenimiento por 200€ al
mes (Sin incluir impuestos).

Si se afiade el modelo de crecimiento
el mantenimiento se incluye de forma
gratuita.
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3. Modelo de crecimiento:

Este servicio se aflade por el 20% de
los ingresos generados al negocio.

Ello incluye el mantenimiento gratuito
y una reduccién de precio del Set-up.

Este servicio consiste en utilizar el
set-up creado y crear anuncios, cam-
pafias de anuncios y gestionar meta
ads para atraer trafico a través de
anuncios y terminar convirtiéndolo en
ventas.

El modelo de crecimiento requiere
una inversién en anuncios por parte
del cliente a valorar en conjunto, sien-
do el minimo posible de inversién en
anuncios 15€ al dia debido a que in-
vertir menos no es una cifra que pue-
da generar impacto real.

Distribucion:
La distribucién del servicio se
realizara:

A través de la pdgina web agendando
reuniones.

En la pagina web se explicaréd todo
respecto de la agencia y finalmente
habran varios CTAs (Call to action)
para redirigir a las personas hacia
agendar una reunién.

A través de mensajeria directa de ins-
tagram para agendar una reunién des-
pués de atraer a potenciales clientes
con leadmagnets que los clientes pi-
dan por redes sociales.

A través de campafas de anuncios de
Meta llevando a mis clientes a la pé-
gina web.
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Para desarrollar utilizaremos estrategias a partir de trafico orgénico y a través de trafico de pago:

A través de trafico organico:
Estrategia 1:

Paso 1: Hacemos reels con poten-
cial de viralidad en los que regala-
mos algln recurso gratuito a cambio
de que escriban una palabra en los
comentarios.

Paso 2: Iniciamos conversacién por
privado preguntando sobre por qué
quiere el recurso y se lo damos.

Paso 3: Profundizamos en sus necesi-
dades y hacemos videollamada ofre-
ciendo ayudarle de forma genuina to-
talmente gratis.

Paso 4: En la llamada le hacemos una
consultoria revelando qué problemas
vemos que no sabia que tenia, o acen-
tuando el dolor de los problemas que
ya sabia que tenia, y le ofrecemos tra-
bajar con nosotros como agencia.

Estrategia 2:

Esta estrategia es para los nuevos
seguidores.

Paso 1: Iniciamos conversacién pre-
guntando por qué nos han seguido.

Paso 2: Profundizamos en si hay algo
en lo que le podamos ayudar y lo lle-
vamos a una llamada donde le ayu-
demos gratis de forma genuina con
algdn recurso.

Paso 3: En la Ilamada le hacemos una
consultoria revelando qué problemas
vemos que no sabia que tenia, o acen-
tuando el dolor de los problemas que
ya sabia que tenia, y le ofrecemos tra-
bajar con nosotros como agencia.

A través de trafico de pago:

Paso 1: Hacemos anuncios para que
la gente entre en una pdgina de regis-
tro para dejar sus datos a cambio de
un recurso gratuito.

Paso 2: Dejan sus datos, ven el video
en el que les ensefiamos lo que esta-
ban buscando y le ofrecemos una ase-
soria gratuita para ayudarles en una
videollamada.

Paso 3: En esa videollamada le ayuda-
mos con su problema y le vendemos
el servicio.

Al tener su correo, lo adjuntamos a la
base de datos y le enviamos correos
de mailing a través de ahi.
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Asociaciones clave:
1. Grupos de emprendedores

Al tener acceso a grupos con otros
emprendedores, potencialmente po-
demos encontrar nuevas oportunida-
des, ya sea colaborando directamente
con ellos o con proyectos que tengan
o conozcan.

Ademds podemos buscar agrupacio-
nes de emprendedores en eventos de
emprendimiento.

Estas agrupaciones suelen ser clubs
de pago.

2. Comunidades de aprendizaje en
Skool:

Skool es una plataforma principalmen-
te de aprendizaje online y autodidac-
ta en la que muchos profesionales y
emprendedores acuden para apren-
der habilidades clave para luego po-
der ofrecerlas al mercado.

Esta plataforma tiene comunidades de
personas segin el curso que hayan
comprado.

Estas comunidades son muy (tiles
para segmentar el tipo de perfil con
el que potencialmente buscar oportu-
nidades o establecer colaboraciones.

3. Herramientas de IA:

Proveedores de herramientas de IA ta-
les como Gemini o Claude, asi como
otros proveedores més especificos en
funcién de la necesidad que necesite
cubrir la agencia a nivel de trabajo.

4. Plataformas de anuncios:

Serd necesario utilizar plataformas
como Meta para realizar anuncios en
Instagram o Facebook, con los que
poder llegar a otras personas.

Actividades clave:

Entre las actividades clave que la
agencia desarrollard, constardn las
siguientes:

1. Investigacién del Buyer Persona:

En estas investigaciones se investigan
los deseos, problemas, puntos de do-
lor, aspiraciones y todos aquellos dm-
bitos anteriormente explicados en el
apartado de creacién de contenido
para comprender en profundidad a
quién nos dirigiremos y poder adap-
tar nuestro mensaje a esta persona.

2. Disefio de estrategias y creacién
de embudos de venta:

Disefiaremos la estrategia que el
cliente necesita acorde a su situa-
cién, los contenidos, las pdginas web,
VSL, cuestionarios, mailings y anun-
cios requeridos para poner en mar-
cha los embudos de venta de nuestros
clientes.
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3. Media Buying:

Gestionaremos las campafias de anun-
cios de pago y su correspondiente
optimizacién, asi como la bUsqueda
de resultados reales en las campafas.

4. Sistemas de contenido:

Proporcionaremos a los clientes los
mismos sistemas de creacién de con-
tenido para capacitarlos en la creacién
de sus propios contenidos orgédnicos.

O bien nosotros le diremos cémo de-
beria de crear dichos contenidos.

Propuesta de valor:

La propuesta de valor la podriamos
explicar de la siguiente forma:

“Disefiamos sistemas de marketing y
ventas que liberan tu agenda y esca-
lan tu facturacién transformando la in-
certidumbre de tu negocio en creci-
miento predecible y sostenible”

Sistematizacién de resultados:

Haremos que obtengas resultados
predecibles y sostenibles a través de
la sistematizacién de los procesos
que se llevan a cabo con la finalidad
de obtener clientes frente al azar, in-
certidumbre y variabilidad del boca a
boca.

Reduccién de estrés:

Podrés descansar sobre la certidum-
bre de que sabes en todo momento
que estas haciendo lo que tienes que
hacer con tu negocio. Nosotros te
proporcionaremos los sistemas y los
gestionaremos por ti para que te de-
diques a lo que realmente amas de tu
negocio.

Foco en los resultados:

No nos enfocamos en hacer algo bo-
nito o que pueda llamar la atencién y
ya estd, nos enfocamos en que real-
mente consigas los resultados que
tanto te mereces después de dedicar
todo el esfuerzo y carifio que le po-
nes a fu negocio.
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Relaciéon con el cliente:
Cercano y empaético:

Trabajamos contigo, trabajamos junto
a ti, lo que significa que vamos a es-
tar pendiente de ti, manteniendo un
contacto uno a uno. Te vamos a escu-
char, vamos a ensefiarte y explicéarte-
lo todo y te tendremos en cuenta en
todo momento.

Modelo de socio:

Cobrar por crear los sistemas signifi-
ca que estads pagando por activos que
t4 puedes utilizar para tu negocio.

Cobrar por un porcentaje de las ga-
nancias significa que nos alineamos
para que tu negocio escale a la mis-
ma velocidad que nuestro interés por
cobrar.

Transparencia:

En todo momento comunicaremos a
nuestro potencial cliente la situacién
de gasto en anuncios, los resultados
que se estdn obteniendo de forma
clara, transparente aquello que estd
sucediendo para darle tranquilidad y
confianza.

Educacional:

Ademés le explicaremos qué signi-
fican las métricas de los anuncios y
cémo afectan en su negocio, el impac-
to que estdn teniendo los anuncios.
Es decir, le enseflaremos a interpretar
los datos que estamos obteniendo.

Le explicaremos las estrategias, cémo
se realizarédn y el por qué detrds de
cada accién tomada.
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Segmento de clientes:
Profesionales de servicios:

Personas profesionales que ofrecen
sus servicios, que tienen un alto co-
nocimiento en un tema determinado
y son capaces de aportar mucho valor
con la profesién a la que se dedican.

Son auténomos, freelancers, profe-
sionales independientes que depen-
den del boca a boca y la cantidad de
clientes que pueden atender esta limi-
tada al nimero de horas que pueden
trabajar.

Pequefias empresas:

Aquellas empresas usualmente con
menos de 5 o 10 trabajadores que no
tienen sistemas estructurados de ob-
tencién de clientes. Estas empresas
funcionan por el boca a boca o ha-
ciendo llamadas con un comercial de
toda la vida y/o acudiendo a eventos.

Emprendedores digitales:

Son aquellos emprendedores que se
han montado un negocio online en
los que ofrecen sus servicios, tienen
presencia online, se mueven en un
entorno digital pero sin embargo de-
penden dnicamente de su presencia
online y sienten que si dejan de subir
contenido dejan de obtener clientes.
Estdn agobiados por la presién de no
saber qué subir o que les falta un sis-
tema que les ayude a tener clientes de
forma predecible.
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Estructura de costes:

Variables:

Tiempo dedicado a investigacién
y creacién de los contenidos y los
sistemas.

Publicidad propia en anuncios.

Fijos:

Suscripciones a las herramientas ver-
sién Max de IA.

- 100€ al mes (Aprox)
Herramientas de marketing.

- 90€ al mes (Aprox)

Hostings y mantenimiento web.
- 15€ al mes (Aprox)

Los costes de los anuncios del cliente
los paga el propio cliente.

Fuente de ingresos:

Montaje del sistema: Entre 1000€ y
1500€ de pago Gnico segln el cliente.

Mantenimiento: Cuota mensual de
200€ por garantia de mantenimiento.

). o : ;
Gestién de crecimiento: 20% de las
ganancias generadas a través de la
gestién de anuncios y email marketing.

Si el cliente decide contratarlo todo
a la vez no se le cobrara la cuota de
mantenimiento.
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Rivalidad entre competidores:

En el mercado actual y dado la gran
expansién de las redes sociales y las
tecnologias de la informacién, todo
el mundo tiene acceso a la misma in-
formacién, informacién similar o pa-
recida, de tal forma que actualmente
el mercado estd saturado de competi-
dores. Muchas agencias compiten por
precio, y otras compiten por calidad.

Diferenciacién de Ignition:

En Ignition nos diferenciaremos por
la calidad y la obtencién de resulta-
dos reales, que es lo que realmente
quieren y necesitan los clientes, de tal
forma que trabajar con nosotros sea
objetivamente rentable para ellos.

Amenazas de nuevos entrantes:

Ademds muchas agencias hacen con-
tenido propio ensefiando estos con-
ceptos y formas de trabajo para ganar
seguidores interesados en competir y
venderles un curso.

Esto amplifica la cantidad de perso-
nas con capacidad de entrar en este
mercado. Aln asi el hecho de que
haya tanta competencia significa que
también hay mucha demanda, por lo
que siempre podremos hacernos un
hueco en el mercado haciendo bien
nuestro trabajo.

Barreras de entrada:

Hay pocas barreras de entrada, entre
ellas:

1. Lo que te cuesta obtener dicha in-
formacién o comprarla de otros cur-
sos, el tiempo dedicado a aprender y
leer los libros, encontrar la informa-
cién correcta en internet.

2. La experiencia interna de inves-
tigar, probar y experimentar anun-
cios con cada nuevo cliente que solo
puedes conseguir una vez te con-
tratan para el nicho en el que nos
encontremos.

3. Las habilidades digitales a nivel
técnico para poder ponerlo en mar-
cha de forma real.
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Poder de negociacién:

En este sector el poder de negociacién
se basa en tres pilares fundamentales:

1. La reputacién social que tengas, lo
famoso que eres, la cantidad de per-
sonas que te siguen.

2. El valor que compartas a través de
contenidos en internet y la capacidad
que tengas de conectar con los clien-
tes y que reciban y perciban dicho va-
lor. Esto incrementa tu reputacién.

3. Los casos de éxito que tienes, la
evidencia de que eres capaz de obte-
ner resultados previa a la contratacién
de los servicios. Esto incrementa tu
reputacion.

Sin ninguna de esas dos cosas, tanto
agencia como cliente estédn a la par o
incluso el cliente puede tender a des-
confiar si no eres capaz de aportar
valor y ensefiar trabajos realizados y
conectar correctamente con el cliente.

En Ignition utilizamos:

a) Un enfoque muy especifico a un
problema muy concreto y que sucede
de forma amplia en el mercado.

Pese a ello, el dirigirse a un nicho
muy concreto en el futuro y segmentar
especificamente a ese nicho con sus
particularidades concretas, elevard la
percepcién de valor de la agencia.

b) Modelo de socio: Al alinearnos a
través de un porcentaje de las ganan-
cias, ambos estamos interesados en
ganar lo méximo posible porque nos
beneficia a ambos.
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Poder de negociacién de los
proveedores:

Debido a que nuestros proveedores
son las propias plataformas de anun-
cios, IA o hosting, tenemos poco po-
der de negociacién, ya que el gasto
que nosotros realizamos en sus pla-
taformas es infimo, y aunque fuese
grande, en estos servicios no sue-
le ser habitual la negociacién de los
precios.

Pese a que el coste en los anuncios
del cliente los cubra el propio cliente,
es nuestra propia responsabilidad op-
timizar los costes. El objetivo es que
con la minima inversién de dinero y
a través de nuestros sistemas y de la
mejora continua de las acciones ana-
lizando la analitica se pueda mejorar
el rendimiento de los anuncios o de
las acciones de marketing en funcién
de los datos que obtengamos.

Amenaza de productos sustitutos

El principal sustituto no es otra agen-
cia, sino que el cliente trate de hacer
el marketing por si solo.

La ventaja competitiva de Ignition en
este caso es el conocimiento y la ha-
bilidad que tiene para poder ejecutar
estos procesos frente al poco cono-
cimiento que puede tener un poten-
cial cliente que decida hacerlo por su
cuenta. Si lo intentase hacer por su
cuenta gastaria un tiempo, un esfuer-
Zo y unos recursos que terminarian
teniendo un resultado muy inferior al
que obtendrian ahorrdndose ese tiem-
po, esfuerzo y recursos a través de
nuestros servicios.

Ignition ademds utiliza la inteligencia
artificial de forma muy concreta y en-
focada, y estd constantemente apren-
diendo, evolucionando y adaptdndose
al mercado con todos los nuevos cam-
bios que aparecen para mejorar la efi-
ciencia y productividad.

Pagina

77



BLOQUE 02 - PLAN DE MARKETING TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

' [ |

En algun lugar, algo increible esta
esperando a ser descubierto.
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El sector del marketing digital en
Espafia se encuentra en una fase de
maduracién, en el que ha pasado
de ser un complemento secundario
de muchas empresas a ser uno de
los principales canales hacia donde
se dirige su presupuesto. (Control
Publicidad, 2024; IAB Spain, 2025).

Hablamos de que a finales de 2024
la inversién publicitaria ha alcanza-
do 5.584,2 millones de euros, con-
soliddndose con un crecimiento del
12,2% respecto del afo anterior. (IAB
Spain, 2025; Programaticaly, 2025).

Esta cantidad se puede dividir en
los siguientes grandes segmentos
en los que dicha inversién se dirige
concretamente:

1. Search (Buscadores): Conocido
como Search, consiste en la publici-
dad que se destina a los motores de
bisqueda como google, en los que
a través del pago de la publicidad,
dichos buscadores posicionan en las
primeras posiciones tu pdgina web,

satisfaciendo la intencién de bisque-
da del usuario de tal forma que en
dichas posiciones aparecen aquellas
webs que han pagado que tienen que
ver con lo que el usuario quiere ob-
tener al buscar a través de dicha bis-
queda. Este segmento ocupa el que
mayor inversién recibe con 1.789,9
Millones y una cuota de mercado del
32,1%, y un crecimiento del 13,6%
respecto del afio pasado.

2. Redes sociales: Este funcionamien-
to gira alrededor de la creacién de
contenido en redes sociales, sobre
todo el contenido corto a través de re-
els y de tik tok en los Gltimos afios. En
este segmento se han invertido alre-
dedor de 1.618,8 millones de euros,
manteniendo una cuota de mercado
del 29% y un crecimiento del 14,8%
respecto del afio pasado. (IAB Spain,
2025)

3. Display: Este constituye una cuota
de mercado de alrededor del 19,7%
con una inversiéon de més de 1100 mi-
llones de euros y un crecimiento del
7,7% respecto del afio pasado. Este
formato incluye Banners, imagenes,
videos o textos interactivos insertados
en paginas web para llevar el tréfico a
una landing page. (IAB Spain, 2025)

Estos son los 3 segmentos con mayor
inversién y cuota del mercado actual-
mente en Espafia en lo que respecta
al marketing digital.

Como podemos observar segin estos
datos, hay una gran cantidad de di-
nero que se destina a la publicidad
y creacién de contenido, se observa
cémo el mercado utiliza diferentes
medios e invierte grandes cantidades
en estos medios, en gran medida con
un propdsito muy similar: La obten-
cién de clientes, aumento de ventas y
crecimiento empresarial. (IAB Spain,
2025).
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Respecto al sector Pyme, que constitu-
ye el 99,8% del tejido empresarial en
Espafia, se observa que se ha visto un
aumento del 42% de sus presupuestos
en el 2024, que se termina destinan-
do en su mayoria en la creacién de
contenidos y automatizacién de pro-
cesos de venta. (Cepyme News, 2024,
Indesia, 2025)

Ademds en estas etapas de madura-
cién del mercado, observamos que ya
no solo se tiene en cuenta los presu-
puestos en bruto que se destinan a
marketing, sino en la eficiencia del
presupuesto que se invierte respec-
to a los resultados obtenidos, puesto
que aquellas empresas que invierten
de forma mas estratégica y eficiente
crecen un 25% més répido que aque-
llas que siguen formas de trabajo y
procesos de marketing més tradicio-
nales. (Cepyme News, 2024)

Nos encontramos pues, ante un mer-
cado en maduracién, ampliamente
competido por agencias de marketing
generalistas.

Dada la alta competencia el foco ya
estd girando en torno a la eficiencia
de la inversién realizada, mantenien-
do como punto base el objetivo co-
man de la obtencién de nuevos clien-
tes y retencién de los actuales.
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La posicién de la empresa Ignition en
el mercado se sitGa como una posi-
cién retadora, puesto que dada su na-
turaleza no es viable competir frente a
las empresas lideres que gestionan el
marketing y la obtencién de clientes
de grandes empresas del ibex, pero
tampoco se sitGa en una posicién se-
guidora del mercado ofreciendo el
cldsico servicio de gestién de conte-
nidos y redes sociales por una cuo-
ta mensual fija que muchas agencias
ofrecen.

En este sentido la posicién de Ignition
se sitGa como retadora debido a la es-
pecificidad del problema que resuel-
ve con su servicio y la forma de pago
que ofrece a un sector muy concreto y
desatendido que resulta ser el grueso
del mercado.

El problema a resolver es especifico,
la incertidumbre, ansiedad y estrés a
la hora de captar clientes, frente al
problema de la mayoria de seguido-
res que consiste en simplemente cu-
brir la necesidad de crear contenidos

para competir en redes sociales y diri-
giéndose a un sector desatendido por
las empresas lideres, el sector de los
profesionales y pymes con menos de
5 o0 10 empleados, con una forma de
pago que elimina la friccién a largo
plazo y alinea los incentivos entre de-
mandante y oferente, un pago Gnico
por instalacién de sistema y un % de
los ingresos generados por colabora-
cién en conjunto. Este modelo persi-
gue la eficiencia y alinea los incenti-
vos de trabajar en equipo y maximizar
la eficiencia.

Ademas al integrar el uso de la in-
teligencia artificial para satisfacer los
problemas de los clientes y adaptar-
se a las nuevas tecnologias y proce-
sos del mercado, ofrece una gran agi-
lidad frente a las grandes empresas
que se mueven méas despacio y actla
como “evangelizador” del uso de la
IA, ya que en Espafia apenas el 7% de
las microempresas utiliza la inteligen-
cia artificial. (Indesia, 2025; ONTSI,
2025).
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Factores politicos y legales:
1. Kit digital:

A través de boletin oficial del estado
con los fondos de next generation y
la Orden TDF/39/2026 se reabren
las ayudas del kit digital, de tal ma-
nera que mientras hayan fondos dis-
ponibles para consumirlo, las empre-
sas, auténomos y pymes pueden pedir
esta ayuda, ademés sucede que en
pasadas convocatorias que se abrie-
ron para pedir el kit digital hubo so-
licitudes que terminaron en una lista
de espera, con esta nueva reapertu-
ra esas solicitudes serdn rescatadas
autométicamente por ley. Ademas,
en esta nueva convocatoria también
se ha puesto el foco en la inteligen-
cia artificial otorgando bonos de has-
ta 29.000 euros por utilizar la IA en
gestién de procesos, adquisicién de
clientes y en las analiticas de los ne-
gocios en funcién del tamafio de la
empresa.(Impulsa  Empresa, 2026,
Informética Segura, 2026, Kit Digital,
2026).

2.La Ley de IA Reglamento Europeo
2024/1689 o Al Act) :

Este reglamento es vinculante y se en-
cuentra bajo la supervisién de la AESIA
(Agencia Espaiola de Supervisién de
la Inteligencia Artificial.)

A continuacién se detallan las obliga-
ciones, derechos y consecuencias de
la Ley de IA (IA Act) para una empre-
sa en Espafia a febrero de 2026:

Obligaciones Legales

Clasificacién y Gestién de Riesgos:
Las empresas deben realizar audito-
rias internas para categorizar sus sis-
temas de IA en cuatro niveles (inacep-
table, alto, limitado o minimo).

Transparencia Activa: Es obligatorio
informar a los usuarios cuando estdn
interactuando con un sistema de |A
(como chatbots o asistentes).

Etiquetado de Contenidos: Todo con-
tenido generado o manipulado por IA
(textos de interés plblico, imagenes o
deepfakes) debe llevar una marca visi-
ble; esta obligacién serd plenamente
exigible en agosto de 2026.

Supervisién Humana (“Human in the
Loop”): Se prohibe la automatizacién
total en decisiones criticas; debe ha-
ber una persona real con capacidad
de intervenir o anular el sistema.

Alfabetizacién en IA: Las empresas
tienen la obligacién legal de formar
a sus empleados en el uso ético y téc-
nico de las herramientas de IA desde
febrero de 2025.

Documentacién Técnica: Mantener re-
gistros detallados sobre los datos de
entrenamiento, trazabilidad de resul-
tados y protocolos de ciberseguri-
dad para posibles inspecciones de la
AESIA.
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Factores econdmicos:

Observamos que a lo largo de 2025
el PIB crecié un 2,9% y se espera que
en 2026 crezca un 2,2%, y la tasa de
empleo baja a un 10%, lo que indica
una situacién de crecimiento modera-
do. (Bankinter, 2024).

Factores ecolégicos:

La sostenibilidad es una tendencia a
nivel global que preocupa en general
a la poblacién aunque no es un factor
decisivo a la hora de tomar la deci-
sién de compra o de contratar en el
sector del marketing de cara a ofras
empresas. Pese a ello los consumido-
res valoran marcas que de forma ge-
nuina tienen en cuenta la responsabi-
lidad con el medio ambiente mientras
que penalizan aquellas que de forma
artificial tratan de aparentar algo que
no hacen o que no son.(Orsys, 2024).

Factores sociales y culturales:

Se ha reportado que existe un 88% de
ejecutivos que confia en la inteligen-
cia artificial a la hora de poder apo-
yarse en decisiones mientras que un
74% de la poblacién teme que la in-
teligencia artificial los sustituya en su
trabajo. (PuroMarketing, 2024)

Respecto a la publicidad se ha repor-
tado que hay una tendencia de recha-
zo a la publicidad intrusiva, es decir,
aquella que te interrumpe de tal ma-
nera que te saca de la experiencia
de consumo de contenido de redes
sociales.

La publicidad nativa se ve impulsada
un 21,4%, es decir, aquella publici-
dad que mantiene una experiencia de
usuario amigable similar a conteni-
dos orgénicos es percibida con me-
jor reputacién, esto se reafirma con
que el 80% de los espafioles reportan
una preferencia sobre los formatos
de video tipo reel o carrousel de for-
mato video corto a leer textos largos.
(Storimake, 2024)

Factores tecnolégicos:

Se ha observado una tendencia de
transformacién de las basquedas de
los usuarios, ahora las agencias no
compiten tanto por aparecer en los
motores de bisqueda tradicionales y
compiten por ser mas citados en los
motores de inteligencia artificial, es
decir, que cuando un usuario pre-
gunta a la una IA sobre algin tema,
si debe de mostrar alguna marca se
muestre la que las agencias quieren.

Ahora cualquier anunciante tendra
que conocer al detalle y de forma muy
exacta al cliente al que va dirigido un
determinado anuncio y hacer forma-
tos y utilizar mensajes ultra especifi-
cos para este usuario, incluso si su
mercado incluye a méas y diferentes
usuarios, en cuyo caso deberd de rea-
lizar la llamada “diversidad creativa”
anunciada por meta, que no es maés
que hacer creatividades diferentes
con diferentes mensajes y formatos
para que cada anuncio se enfoque en
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Figura 4
Tabla de andlisis sobre la agencia de marketing Cyberclick

. ARQUETIPO 01 - DE 03
» 02.4 - Competencia CASO DE REFERENCIA

Agencia de marketing high ticket & Cyberclick

cyberclick.es

01 - POSICIONAMIENTO
Autoridad premium con resultados garantizados.

Agencias con una autoridad premium porque son capaces de ofrecer resultados garantizados y tienen un largo
historial de clientes ampliamente satisfechos. Por ello pueden llegar a cobrar desde 3.000 € hasta mas de 20.000 €

segln el tamafio de sus clientes.

03 - VENTAJA COMPETITIVA
Casos de éxito y reconocimiento social.

Tienen muchos més casos de éxito a sus espaldas y cuentan con un amplio estatus y reconocimiento social en el
sector. La autoridad acumulada actia como prueba social automética.

82 - CAPTACION DE CLIENTES
Embudos sofisticados + marca personal + eventos.

Obtienen sus clientes a través de embudos de venta sofisticados con tréfico de pago y marcas personales muy
trabajadas que generan tréfico orgénico. Aprovechan ambas fuentes para hacer eventos online de venta y montar

eventos presenciales mas caros y con mayor tasa de captacién.

04 - PUNTOS DEBILES
Inaccesibles para pymes y auténomos.

Al poner precios altos y enfocarse en clientes premium dejan de lado a la mayoria de profesionales, pymes y
auténomos que no estan acostumbrados a pagar precios tan altos por estos servicios. Un mercado enorme que queda

fuera de su radar.

Nota. Elaboracidon propia a partir de datos obtenidos de Cyberclick.

https: //www.cyberclick.es/
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( C Tabla de andlisis sobre Magic Funnels

. ARQUETIPO 02 - DE 03
» 02.4 - Competencia L CASO DE REFERENCIA

| proia 3 Freelancer individual MAGIC

freelance - individual

01 - POSICIONAMIENTO 82 - CAPTACION DE CLIENTES

Cercania y conocimiento técnico de ClickFunnels. Marca personal en redes + embudos basicos.

Se posicionan con una cercania mayor con el cliente y un dominio técnico profundo de herramientas de construccién Captan clientes a través del contenido organico que producen en su propia marca personal en Linkedin o Instagram.
de embudos como ClickFunnels. Pueden ofrecer sus propios servicios o posicionarse como consultores estratégicos Tienen embudos de venta propios, pero no fan sofisticados como los de las grandes agencias high-icket.

para sus clientes.

03 - VENTAJA COMPETITIVA 04 - PUNTOS DEBILES

Trato uno a uno totalmente personalizado. Capacidad de escalado limitada.

El cliente trata directamente con quien ejecuta el trabajo. No hay intermediarios, account managers ni equipos Poseen menos capacidad de escalar la operacién porque suelen trabajar individualmente. Su modelo es dificilmente
rotativos: la atencién es completamente personalizada y la relacién cercana. delegable y cualquier crecimiento implica multiplicar sus propias horas o renunciar a clientes.

Nota. Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos de Magic Funnels.
https: //magicfunnels.co/
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Figura 6

Tabla de andlisis sobre la agencia Product Hackers

ARQUETIPO 03 - DE 03

Agencia de growth hacking

01 - POSICIONAMIENTO
Expertos en datos y experimentacion constante.

Se posicionan como expertos en datos y experimentacién. lteran rapidamente con sus clientes en ciclos cortos para
obtener mejores resultados antes y aprender més rapido que la competencia tradicional. La cultura de testing es el

producto.

03 - VENTAJA COMPETITIVA
Dominio de la analitica y el analisis de datos.

Poseen un gran dominio de la analitica y del an4lisis de datos, tanto para manejar presupuestos como para aplicar
estrategias de contenidos. Su capacidad de cuantificar resultados es claramente superior a la media del sector.

CASO DE REFERENCIA

o)

-

Product Hackers
The Growth Company.

02 - CAPTACION DE CLIENTES
Inbound puro: blog, web y webinars propios.

Atraen clientes a fravés de su propio trafico organico procedente de blogs especializados, p4ginas web optimizadas y
seminarios web que producen ellos mismos. Predican con el ejemplo: usan growth en si mismas.

84 - PUNTOS DEBILES
Burocracia y pérdida del trato humano.

Al disponer ya de estructura interna, en muchas ocasiones pierden el sentido humano, la cercania y el trato directo
con el cliente. Sus procesos estan més burocratizados y la relacién se enfria con respecto a los modelos més

pequefios.

Nota. Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Product Hackers.

https: //producthackers.com/es/
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COMPETENCIA SUSTITUTIVA

Respecto a la competencia sustitutiva:

Esta competencia no se centra tanto
en ofrecer el valor que ofrece Ignition
a través de sistemas, se centra en sa-
tisfacer la necesidad comin que mu-
chas empresas tienen de tener “ma-
yor visibilidad” y la satisfacen a través
de hacer “cosas bonitas” llamativas o
simplemente tratar de conseguir ser
vistos por mas personas. Hay 3 tipos:

1. “Hazlo Ta Mismo (Do It Yourself)”:
Esta competencia sustitutiva es el pro-
pio cliente intentando hacer él mis-
mo el marketing, se ahorra tener que
contfratar a otros pero tiene un gran
coste de tiempo, ineficacia y curva de
aprendizaje que él mismo no posee y
es un gran obstaculo.

2. Agencias de Social Media/
Community management: Son agen-
cias que se enfocan en crear conteni-
dos, hacer “cosas bonitas” o satisfa-
cer la demanda de “visibilidad” pero
sin ofrecer sistemas creados especifi-
camente para obtener ventas.

3. Plataformas de obtenciéon de
“Leads”: El cliente paga directamen-
te una cantidad de dinero a un direc-
torio o a una plataforma y esta plata-
forma le ofrece un gran volumen de
contactos sin tratar, comGnmente lla-
mados “Leads” frios. Es basicamente
un documento excel con cientos o mi-
les de nombres de empresas o per-
sonas, correos electrénicos, ndme-
ros de contacto y direcciones, a las
que ti puedes tener acceso pagando
para luego hacer llamadas o mandar
correos.
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COMPETENCIA 2.0: COMO COMUNICAN

Respecto a la comunicacién, las agen-
cias “High Ticket” se comunican a tra-
vés de la autoridad y la exclusividad
que representan.

Debido a que pueden apalancarse de
sus grandes casos de éxito frente a
su publico, ellos trabajan embudos
de ventas de mayor sofisticacién con
eventos presenciales, marca personal
trabajada, VSLs, webinars online de
gran produccién asi como manejo de
grandes presupuestos de publicidad
en un tono de autoridad en el que se
compite por aportar valor de forma
constante para mantener la atencién
del mercado en su marca.

Respecto a los consultores y freelan-
cers al ser mas pequefios y operar sin
equipos grandes la via mas com(n es
la creacién de contenidos a través de
redes sociales.

En estos contenidos ensefian en mu-
chas ocasiones estrategias que permi-
ten a sus potenciales clientes a poder
alcanzar sus objetivos, ensefian en un
tono didactico, muestran cémo utili-
zar determinadas herramientas o ha-
cen incapié en los problemas reales
que puede tener su publico.

Ello crea conexién y confianza de for-
ma mé&s cercana y se mantienen en la
mente de su cliente potencial hasta
que en el momento que necesiten lo
que el consultor ofrece, él estd prepa-
rado para ofrecérselo.

Respecto a las agencias de Growth
basan su comunicacién y su publici-
dad en blogs, en articulos, en péagi-
nas webs, en seminarios web, clases
online... y hablan desde un enfoque
més técnico desde la especialidad
analitica que ellos aportan en cada
uno de sus articulos que finalmente
redirigen a la venta de sus servicios.
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COMPETENCIA 2.0: COMO NOS AFECTA

Nos afecta de las 3 siguientes formas:

1. Aumento de costes: El
to de los costes publicitarios debi-
do a la saturacién del mercado y sus
competidores.

aumen-

Las agencias generalistas gastan can-
tidades de dinero muy grandes, lo
que incrementa el precio de la pu-
blicidad para el resto de agencias
sin tanto presupuesto, por lo que se
ha de ser méas eficiente a la hora de
anunciarte hacia un pablico muy con-
creto si no puedes competir contra di-
chas agencias.

2. Escepticismo: El mercado tiende
a caer en el escepticismo de aque-
llos que se presentan como solucio-
nadores “mégicos” y “vendedores de
humo”. Aquellos que prometen algo
de forma directa y sin embargo no
muestran transparencia o sus prome-
sas son demasiado irreales para ser
verdad.

3. Transparencia y autoridad: El mer-
cado necesita reconocerte como un
referente para comprar tu servicio o
tu producto. Necesita ver que has te-
nido un recorrido previo, que sabes
de lo que hablas, que tienes experien-
cia, que aportas valor a otras perso-
nas, antes de fiarse de ti. Por ello la
autoridad es un factor cada vez mas
importante.

Ademds en este sector en especial se
hacen muchas promesas respecto de
obtencién de resultados, y no todas
se cumplen, por ello la transparencia
en los procesos de trabajo y obten-
cién de resultados cara al cliente es
importante.
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Creo que es posible que la gente
comun elija ser extraordinaria.

— ELON MUSK - FUNDADOR Y CEO DE SPACEX
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BUYER PERSONA

El consumidor de mi servicio es un
freelancer, un profesional auténomo
o una pyme de pocos empleados que
pese a saber de su &rea profesional
o tener un amplio conocimiento y/o
experiencia en se sector a la hora de
salir al mercado a conseguir clientes
siente que es una tarea pesada y te-
diosa, que es complicada, dificil y
etérea.

Se siente “estancado” porque aun-
que su negocio le funciona gracias al
boca a boca de sus clientes, no co-
noce otras vias no tiene la capacidad
técnica ni el conocimiento para imple-
mentar nuevas estrategias que le per-
mitan llegar a nuevos clientes sin de-
pender del boca a boca o de estar
constantemente utilizando su propio
tiempo para conseguir nuevos clien-
tes de forma activa.

Siente que si deja de remar o de em-
pujar en su negocio, sus ventas se
paran. Le gustaria centrarse mds en
su actividad que es lo que realmente
le apasiona y no estar detrds de las
ventas.

Respecto a lo que escucha o lo que
ve, en su dia a dia suele escuchar de
vez en cuando hablar sobre marketing
digital o inteligencia artificial en re-
des sociales, no es muy fanatico pero
como hay temas que regularmente se
popularizan, termina escuchando o
viendo contenido de esos temas.

Lo ve difuso y en ocasiones piensa
que puede ser humo. Sin embargo en
ofras ocasiones ve que sus competi-
dores parecen ser més exitosos en re-
des sociales y él no.

Le frustra no poder pasar més tiempo
en otras actividades de su empresa o
directamente tener més tiempo libre
y en su mente tiene la incertidumbre
de no saber cudndo conseguird a su
préximo cliente o no saber cuédntos
clientes tendré este mes.

Dice que en algin momento necesi-
ta tomarse un relajo o algunas vaca-
ciones que tanto trabajo al final le va
a pasar factura, pero que como tam-
poco es necesario de momento y su
negocio le necesita ya lo hard més
adelante.

No se toma demasiado en serio su sa-
lud pero sabe que si sigue con estrés,
nervios, incertidumbre y bajo presién
al final le va a pasar algo.
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SEGMENTACION

La segmentacién de nuestra empresa
de momento es generalista dentro del
grupo de personas que comprenden
lo anteriormente comentado de profe-
sionales, emprendedores, y pequefias
empresas.

Podrian ser técnicos, consultores,
prestadores de servicios, coaches, o
personas que venden servicios a tra-
vés de internet, no se ha decidido el
segmento de mercado més de nicho.

Esto es debido a que para centrarse
en un nicho concreto es necesario te-
ner un gran conocimiento de ese ni-
cho, y para tener un gran conocimien-
to de un nicho hace falta invertir una
gran cantidad de tiempo y esfuerzo
trabajando ese nicho.

Como agencia de marketing noso-
tros conocemos estrategias, tecnolo-
gias y sistemas aplicables a muchos
negocios, pero centrarse en un nicho
concreto implica ademés conocer los
problemas concretos, el dia a dia,

los imprevistos, las creencias, las ru-
tinas... Etc que hay en dicho sector y
cémo se comporta dicho mercado.

Humildemente reconocemos que al co-
menzar como agencia de nueva crea-
cién no poseemos ese conocimiento.

Previamente a esa inversién de tiem-
po y esfuerzo para enfocarse en un
nicho es conveniente descubrir qué
nicho es el més rentable y mas eficaz
con el que trabajar en el dia a dia y
especializarse en él.

Ademds es importante contar con la
capacidad de aprendizaje que el ni-
cho requiera, y no todos los nichos
tienen la misma curva de aprendizaje.

Y en Gltima instancia pero no me-
nos importante, deberd ser un nicho
(o agrupacién de nichos) en el que
la propia agencia se sienta a gusto
trabajando.
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POSICIONAMIENTO

Nos centramos en posicionarnos
como una marca retadora, que se bus-
ca alejarse de las agencias generalis-
tas que ofrecen servicios bésicos de
“Visibilidad” que cualquier agencia
podria hacer y que tienen un menor
Know-How, como publicar contenidos
en redes sociales o hacer una simple
pagina web para tu negocio.

Nos centramos en posicionarnos
como el socio de confianza con co-
nocimiento estratégico y técnico pro-
fundo en la aplicacién de sistemas
de generacién de negocio sélido y
escalable.

Queremos estar en la mente de la
persona que nos va a comprar con
una identidad que combine el cono-
cimiento tecnolégico que muestre la
capacidad de aplicar y poner a fun-
cionar estos sistemas y la cercania hu-
mana de que vamos a estar para so-
lucionar cualquier duda que pueda
tener por el camino, estando mano a
mano con él.

Nos posicionamos como ese socio
estratégico que hace que su negocio
despegue, ese socio que hace que su
negocio crezca, ese socio que se con-
vierte en la pieza clave de su opera-
tiva. El socio que se alinea con sus
objetivos, al que te hace ilusién lla-
marle para contarle que las ventas han
crecido.

Nos posicionamos como el socio al
que te gustard invitar a comer, a ce-
nar o a invitar a cualquier actividad
fuera del trabajo para que esté con-
tento porque quieres que siga siendo
socio tuyo de lo bien que te va.

PAGINA - 96



B ) s EL CONSUMIDOR

IGN' TION

02 - PLAN DE MARKETING
El Consumidor

€ ( !
» 03.4 - Necesidad Satisfecha

NECESIDAD SATISFECHA

Le estamos resolviendo la necesidad
de vender. Pero no solo la necesidad
de vender, sino de vender més, con
méas calma, sin estrés y sin ansiedad
de forma predecible y de forma esta-
ble sabiendo que detras hay un siste-
ma sélido que lo soporta.

Solucionamos la necesidad de crecer
a corto y medio plazo.
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Hazlo o no lo hagas.
No hay ‘intentarlo’.

— YODA - STAR WARS - EL IMPERIO CONTRAATACA
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INNOAREA

Innoarea es una empresa dedica-
da a realizar proyectos 3D de reali-
dad virtual y realidad aumentada para
grandes empresas que requieren de
modelos tridimensionales de sus ins-
talaciones con el objetivo de ensefar
de forma més sencilla y sin riesgos la
forma de trabajar a los operarios en
puestos de alto riesgo, asi como para
otros casos de uso.

En este caso Innoarea tenia el proble-
ma de que tenia que explicar a cada
prospecto o potencial cliente de qué
trataba su producto, ya que debido a
las innovadoras soluciones que pro-
ponian resultaban ciertamente com-
plejos de explicar correctamente a
cada cliente una y otra vez. Esto hacia
que el trabajo comercial fuese més te-
dioso, complicado y menos escalable
si querias dirigirte a un pablico més
grande.

En este caso practico se realizé un
VSL (Visual Sales Letter) en el que los
usuarios que llegaran a dicha pédgina a

través de cualquier medio, se les pre-
sentaba una pieza de contenido edu-
cacional en la que podian aprender a
cémo vender productos gigantes, im-
posibles de transportar, altamente pe-
ligrosos y/o pesados “llevdndolos en
una maleta” y pudiéndolos ensefar a
cualquier cliente en cualquier lugar
del mundo sin ninguna restriccién lo-
gistica o de movilidad.

Este producto estaba enfocado para
empresas cuyos equipos comercia-
les tenian que vender este tipo de
productos.

Esta pieza de contenido actia como
un filtro previo al contacto con la pro-
pia empresa, para filtrar meros curio-
sos de personas que realmente pudie-
ran tener interés. En ella se muestran
beneficios y caracteristicas del pro-
ducto y en el video se hace un repaso
de los distintos dolores, deseos, ne-
cesidades, problemas... etc a la vez
que se explica cémo dicho producto
es capaz de solucionarlos.

Hay testimonios y marcas de autori-
dad. A mitad del video aproximada-
mente se muestra un formulario de
contacto y un botén de enviar para
que las personas que se hayan que-
dado hasta ese punto puedan enviar
la informacién de contacto descartan-
do asi a las que no han llegado y fil-
trando el interés. Una vez mandado
el formulario, a Innoarea les llega un
correo con los datos de la persona
interesada.

Este embudo de ventas corresponde-
ria a una fase del nivel de conscien-
cia 3, en el que el potencial cliente es
consciente de que tiene un problema
y estd buscando soluciones pero toda-
via no sabe qué soluciones hay, o a un
nivel 4 en el que ya sabe qué solucio-
nes hay y estd valorando qué produc-
to elegir. Esta pieza de contenido sir-
ve para elevar el nivel de consciencia
del 3 al 4, para potencialmente termi-
nar en una llamada con un responsa-
ble comercial que ya tenga al cliente
ideal en un nivel de consciencia 4 o
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> 04.1 - Innoarea 5, lo termine de elevar al 5, y que di- Empresa: Innoarea
cho responsable comercial se ocupe
de pasar del nivel 5 a la compra. https://masterclass.innoarea.com/

Figura 7:
Capturas de pantalla del embudo VSL del sitio web Innoarea Masterclass (a-b)

a Var de tus pmductos o b VIDED DE 976 - 18 MINUTOS GRATIS
instalaciones de miles de mill Aqui esta tu video para aprender a vender mas

y ) . = estructur.a Ies Este video cuesta 97€ pero ahora lo estamos regalando. Descubre coma transformar tu Industria

..imposibles de eliminar hasta ahora, desde cualquier parte del mundp en el espacio de una maleta de mano.
Funciona para empresas que venden Vende més p Industriales o con =
productos o instalaciones: esta nueva forma revolucionaria. Vende Miles de Toneladas
Gigantes Conecta a tus expertos en remeto para que ko expliquen — = en una Maleta
sin necesidad de desplazarse. - L
Muy pesados
Tecnologla probada. Reduce costos, eleva el engagement
Altemente peligrosos y se eco-friendly en ferias, exposiciones, tradeshows...
Imposibées de transportas Supera los limites de tu stand, Muestra cualquier producta,

&in importer tamafo o complejidad, en un solo dispositivo.
Ves a lo grande en un espacio pequefio.

Lleva tu catdlogo completo de productos dentro de tu
equipaje sin i de logistica i Segure
de envio ni gastos de almacenamiento,

Vende Miles de Toneladas
en una Maleta

Los referentes confian en nosotros

Nota. Elaboracidn propia. Caso de estudio de embudo VSL realizado para innoarea. (s.f.) (a) Pdgina 1; (b) Pdgina 2;

https://masterclass.innoarea.com/
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> 04.2 Test de rendimiento

TEST DE RENDIMIENTO

Este es un caso practico sobre un
entrenador personal llamado Sergio
Paricio.

Sergio paricio se dedica a hacer en-
trenamientos personales, rutinas, die-
tas personalizadas, mediciones cor-
porales y demds acciones dedicadas
a aumentar tu masa muscular, redu-
cir tus niveles de grasa corporal, te-
ner més energia y una mejor salud a
través de métodos de recomposicién
corporal.

Sergio hacia contenidos en redes so-
ciales, pero no tenia una manera de
redirigir hacia un contacto telefénico
el tréfico que recién le acababa de
conocer y no sabia que podia tener
un problema, o lo sabia pero no sabia
de qué se podia tratar o qué solucio-
nes habia.

Sergio solo buscaba clientes con el
boca a boca o a través de conversa-
ciones por redes sociales.

También tenia el problema de que se
le agotaban las ideas de creacién de
contenidos, ponerse delante de una
hoja en blanco y pensar qué conteni-
dos hacer y con qué objetivo era mu-
cho tiempo y esfuerzo.

En dicho caso préctico se realiza un
embudo de formulario. En este caso
dicho entrenador deberia de crear su
propio contenido con apoyo del sis-
tema de creacién de contenido aqui
expuesto.

Al final de la pieza de contenido de-
beria de promocionar dicho test para
ayudar a las personas a medir su con-
dicién fisica a través de un formulario.

Una vez realizado dicho formulario el
usuario recibe su diagndstico en base
a las respuestas que ha dado y se le
ofrece la posibilidad de entrar en un
grupo privado de whatsapp a cambio
de una asesoria gratuita.

Este embudo de formulario esta reali-
zado de tal forma de que puede filtrar
a personas de redes sociales a utili-
zando contenido orgénico que rediri-
ja a este formulario.

Este formulario trata de hacer un diag-
néstico del estado de salud de una
persona en rasgos generales, por lo
que corresponde a un nivel de cons-
ciencia 1y 2 en el que se le llama la
atencién en redes sociales al usuario
que no sabe que tiene un problema o
que sabe que tiene un problema pero
no sabe que hay ninguna solucién.

A este tipo de usuario se le recomien-
da el test, y la funcién de dicho test
es elevar su nivel de consciencia para
que conozca que hay soluciones (ni-
vel 3) y darle a conocer qué solucio-
nes pueden ser mejor para él (nivel
4) y posteriormente redirigirlos a un
grupo de whatsapp y una asesoria
gratuita.
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En el grupo de whatsapp se debe- poder contactar cara a cara con el en- servicio. Finalmente se utiliza como

04.2 - Test de rendimiento ria de continuar publicando para tra- trenador personal, y esta asesoria la gancho la asesoria gratuita que no tie-
tar de elevar su nivel de conciencia piden las personas que estdn en un ne ningln riesgo y que aporta valor al
haciéndole entender que la solucién nivel 4 de consciencia que estdn inte- potencial cliente ayudandole con su
que ofrece el entrenador personal es resadas en ver si su servicio es ade- situacién para transformar a esta per-
la més adecuada para él. La asesoria cuado para ellas, o en un nivel 5 que sona de un nivel 4 o 5 finalmente ha-
gratuita se utiliza como gancho para ya tienen claro que quieren dicho cia la compra.

Capturas de pantalla del Test de Rendimiento Vital de Sergio Paricio (a-d)

o Serdio Parico| Te imiento Vital

¢Frustrado de no obtener tus
resultados empresariales?

Aungue lo intentes y te esfuerces cada dia.

3. ¢Haces ejercicio intenso (30 min+) al menos 3
veces por semana?

Comenzar Test Gratuito

Responde 15 preguntas, descubre por qué te sientes asiy
aprende a medir y mejorar tu:
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Sergio Paricio | Test de Rendimi

Segun tus respuestas, estos son tus puntos de fuga de energia...

Salo te queda un Pasc MAs.., Faso 1718

Baja energia matutina
Comenzar el dia sin energia af directamente tu productividad y ado de animo, lo que

A ;Tu test auiin no esta completo!

" : puede llevar a una depende L E: : o de fatiga ¢
Esta es tu Puntuacion de Rendimi

Falta de ejercicio intenso

Desayuno bajo en proteinas

Un desayuno sin sufi te proteina provoca hambre y antojos a media manana, saboteando tu

y tu capacidad para mantenerte enfocado.
% Haz click y inete la comunidad privada de Whatsapp %

Unirme al grupo de whatsapp para mi asesoria gratuita

Dolores posturales

El dolor crénico de espalda o cuelio es una distrac constante que consume tu energia

mental y fisica, limitando tu ca dad para trabajar comodamenta.

Segun tus respuestas, estos son tus puntos de fuga de energia...

Nota. Elaboracidn propia para el cliente Sergio Paricio de un embudo de cualificacidn. (a) Pdgina inicial; (b) Paso 2, test; (c)
Paso 3 resultados y llamada a la accidén. (d) Paso 3, consejos. https: //testrendimientovital.netlify.app/
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» 04.3

Aitana Tour

AITANA TOUR

Aitana Tour es una marcha cicloturista
que lleva ya 5 afios haciendo su even-
to ciclista anual en el mes de junio.

En este caso tenian la necesidad de
externalizar las operaciones de mar-
keting en su conjunto en una agen-
cia externa para poder dedicarse real-
mente a la organizacién del evento
deportivo.

Ello requeria de realizar:

- Fotografia en el evento.

- Gestién de publicaciones y conteni-
dos en redes sociales.

- Pdginas para revistas deportivas.

- Folletos y Carteleria.

- Realizar creatividades para anuncios
y gestionar campafas de Meta.

- Realizar email marketing con Mail
Relay y con disefios HTML.

- Disefios de invitaciones

- P4dgina de captacién de Leads para
patrocinadores.

Con estas acciones y en especial con
la gestién de anuncios de las campa-
fias en Meta se logré realizar un Sold
Out en su 4° evento, en el afio 2025.

A continuacién en las siguientes pagi-
nas se mostraran los diferentes traba-
jos realizados para la marcha ciclista
Aitana Tour:
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Aqui se muestran algunas de las fotografias realizadas en el evento ciclista:

» 04.3 - Aitana Tour

Figura 9

Seleccidn de fotografias del evento ciclista Aitana Tour 2025 (a-f)
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» 04.3

Aitana Tour

AITANA TOUR: FOTOGRAFIA

Aqui se muestran algunas de las fotografias realizadas en el evento ciclista:

Figura 9 (continuacion)

Nota. Elaboracidn propia, 2025. Fotografias realizadas para Aitana Tour. (a) Ciclista en zona de
salida, (b) detalle del maillot, (c) banner y banderola de marca, (d) detalle del maillot en un
grupo ciclista, (e) ciclistas esperando en la salida, (f) ciclista en movimiento llegando a meta.
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Aqui se muestran algunos de los contenidos creados para redes sociales:

» 84.3 - Aitana Tour Figura 18

Seleccidon de reels publicados en redes sociales para Aitana Tour
2024-2025-2026 (a-g)

EEREE,

145km +2883m
et
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Figura 10 (continuacién)

» 04.3 - Aitana Tour

Nota. Elaboracidn propia para el perfil de Instagram @aitana_tour,2025. (a) Reel sobre avitua-
llamiento y puntos de control (https://www.instagram.com/reel/Cqnvé6aSARB8/), (b) reel de presen-
tacidon de la 3° edicidn (https://www.instagram.com/reel/CrZFYPVgO4R/), (c) reel de coleccidn de
ropa ciclista (https://www.instagram.com/reel/CzjjUzVsIc5/), (d) reel de presentacidén de la 4°
edicién (https: //www.instagram.com/reel/DHihhhBNé6g_/), (e) reel de presentacién de los patrocina-
dores premium (https://www.instagram.com/reel/C7PXruesIeS/), (f) reel de apertura de inscripcio-
nes (https://www.instagram.com/reel/DAxtBMRRP1d/), (g) reel de promocidén del hotel patrocinador de
Aitana Tour https: //www.instagram.com/reel/DCrmnsTo9Xi/
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Aqui se muestran algunas de las paginas de revista realizadas:

» 04.3 - Aitana Tour Figbra Bl |(a-3)
Seleccidn de disefios realizados en revistas de ciclismo para Atana Tour, 2025-2026 (a-k)

GRAN FONOO (160 KM, +3.375 M) MEDID FONDO (90 KM, +1.850 M) “EL 553 % DE CICLISTAS REPETIRIAN *

AITANA TOUR

NO ES UNA'MARCHA,

VALDRACION: 8,9/10
GRAN FONDO [160 KM, +3.375 M) MEDID FONDO (90 KM, +1.850M]  “EL 96% DE CICLISTAS REPETIRIAN."

LAS PLAZAS VUELAN Y EL PRECIO SUBE
A CADA TRAMO.
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Figura B1 (continuvacion)

» 04.3 - Aitana Tour

MAILLOT

CON TU INSCRIPCION

MAILLOT

CON TU INSCRIPCION

|€*;{1‘ H

CHARLAS DE GRANDES PROFESIONALES
PREMIO DE LA MONTANA

BOLSA DEL CORREDOR

GRAN COMIDA FINAL

PISCINA Y DUCHAS

MASAJE

ASISTENCIA MEDICA Y MECANICA
PARKING VIGILADD DE BICIS
ACTIVIDADES Y CHARLAS

BOLSA DEL CORREDOR

GRAN COMIDA FINAL

PISCINA Y DUCHAS

MASAJE

cnsmncm.;. P A
160KM + 3375M 1DE JUNIO DE 2025 90KM +1850M E

GSPORT esprnegier  VIGTORY.s:
Oolint BUCHSS... {8 Al / Gis O

DELESPO)

| ; COSTABLANGA
| 160KM=+3375M  1DEJUNIODEZ025  90KM+1850M

cap n:é;,lei &m'
ofiied BUCKHR., (52 A g Quw O

Pagina - 111



Universidad
Catolica de

Valenels v CASOS REALES

02 - PLAN DE MARKETING AITANA TDUR: PAGINAS DE REVISTA

Casos Reales

Figura B1 (continuaciodn)

UMBACIEH

» 04.3 - Aitana Tour ' O, 1
= B

1
Bireg

o
UCI &
S

 PATROCINADORES PREMIUM
cap neptet 128> GspoRT

Luis Cervera (Director
‘Genoralitat  Valencion

(alcalds do Callosa d'en Sari & s P : e =
Gutibrri:  (Preside v oy - J PATHD!:M!IR{S IJHGEM.ESPWS
b nke Iﬂc i : F . ‘
S
S tastoll o 5 weats! |8
HIKE CAMP LLGAR B
 PIROCIMARAES nnptms ;
T pd A
e (R Ay ZARIE \ s BE
SRUNATICA Ornedllena aufa-m'-pt - E | EE;
N Escuneq el

Eaitana _taur

v ¥
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Figura B1 (continuacién)

. 1 | B R 7 FUMpac) o
> 04.3 Aitana Tour F:;n @,{?’r:-;[l & ‘IRPENID:S 5 CENERALITAT
§gEmAn ———— “ ALFOMsG W VALENCIAMA

MENOS DE 100 -
INSBRIPCIUNES

MENOS DE 100 -
DISPONIBLES. 5~

INSCRIPCIONES ~
‘DISPONIBLES. >

AITINA r(

PATRCINADI]RES TR

HOTEL _f_O_R_Y; GSPOR1

| , PATRUCINADUHES ST
.p neglel ENDURANCE

cap nesret VLEJU%N‘EE* GSPORT
3
PATBHGIMW“ES"”“'MES”" seemEs PATROCINADORES OFICIALES PLUS
cv.u45$ il =8 a ) m_
4_’.'0(&"; naadist i s "’ i .2-‘_;_:4.- CYCLIMBS
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AITANA TOUR: PAGINAS DE REVISTA

Figura B1 (continuaciodn)

GRATIS CON TU PLAZA - NIVEL SUPERIOR

100KM
+1900M

MAI

INCLUIDO

| lUnmASPLAZAS A 78! |

NIVEL SUPERIOR |-

30-31 DE MAYO 100KM
' 31 1 1900‘“

INCLUIDO

| filiTims pLAZAS A 7961 |

T A, e | e @ N MaoMe
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04.3 - Aitana Tour

LOSTA BLANCA

ALICANTE

ANA TOUR

NO ES UNA MARCHA,
GRAN EXPD: 30-31 DE MAYO

100KM,+1900M
160KM,+3360M

CONWERTETE EM LEYERDA

Nota. Elaboracidn propia,
2025-2026. Disefo grdfico,
direccidon de arte y maqueta-
cidén de Carlos Pérez Torralba
para la marcha cicloturista
Aitana Tour. Detalles en el
Apéndice B.
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Aqui se muestra un impreso. Este en concreto es un triptico de promocién.

Disefio de triptico promocional para Aitana Tour 2025 (a-b)

i

AITANA |

SIGUENOS “*

i¥ entérate de todas las novedades!
Marcha AITANA TOUR

POR TIEMPO LIMITADO @aitana_tour

f @Aitana Tour

lo e ' @aitana__tour

www.aitanatour.com

Hasta el 26 de enero hasta la

AITANA TOUR

LA MARCHA

Recorre las rutas
de los profesionales
con los profesionales

DESCUENTO
CODIGO: AITANATOUR2S
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Figura 11 (Continvuacion)

» 04.3 - Aitana Tour bene 598 Expo: 31 de Mayo Marcha: 1 de junio
= "
HEBIBIHAS Rueda con Profesio 'l onalidades

N una marcha, es LAMARCHA

Polideportivo de C ade

ANTES DE LA MARCHA

Bolsa del Corredor 2 Malllot Oficial

ALICANTE COSTA BLANCA

Entrado a la

< 4 Bolsa del Corredor;
Gran Expo Ciclista

CaféyZumoGratis [  Actividades y Charlas

DURANTE LA MARCHA ; o :
Capsula de 8 Avitualiomientos 6E0M0 USAH EL cUPDN?
Seguridad Solidos y Liquidos

Asistancid 10 Asistencia | T
Mecdinica Médica - @ Rellena los datos de inscripcion
Senalizaclén
de Rutas

e Escaneae| QR

Autobis Escoba 12 ® Escribe AITANATOUR2S enla

casilio de cupén del carrito

DESPUES DE LA MARCHA PR p—

Diploma de
D)

Medalla Finisher Participacion 5 de contacto

Masaje de 16 Soporte técnico ) ; 2 . Inscribete
Recuperacion Post=Marcha =
1A disfrutar el 1 de Junio!
Gran Comida 1g MasCafey Zumo
Final Gratis

o 20 buchas . | 5 iESCANEA

Parking Vigilado

de Bicicletas Pt Reccuar n‘ ; o . - I .. ¥ I . ... .... e | AHUHA EI- u“!

Nota. Elaboracidon propia, 2025. Disefdo grdfico, direccidén de arte y maqueta-
cion de Carlos Pérez Torralba para la marcha cicloturista Aitana Tour. Pieza
impresa concebida para distribucidn en eventos y puntos de inscripcidn.
(a)Anverso (b) Reverso.
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» 04.3 - Aitana Tour

AITANA TOUR: ANUNCIOS | IMAGEN

Aqui adjuntamos algunos de los anuncios en formato imagen que se hicieron y que mejor fun-
cionaron en las campafias de Meta.

Figura 12
Seleccidon de anuncios en formato imagen desarrollados para las campafias de Meta Ads de Aitana Tour

2025-2026 (a-1i)

EXPO 31 DE MAYD MARCHA 1 DE JUNID

a AITANA TOUR COSTA BLANCA b iGRAN FONDO 160KM +3375M!

Lol ]
@ '

Paro o

wisdh & oo

u sta biamca - Ef parais

ULTIMOS
DORSALES

165km +3350m 100km +1950m

Recorre donde los Pros

PRECIO: 79€-

Todos estos servicios incluidos:

ULTIMAS 37 PLAZAS
=Holsa del cnrmdnr-MalIlm Oflr;lal -Gmn Expn-ncnwdadew charlase Zumo/Café «

HAZ E LI c AH D RA I «Trafico cerrado » Asi lancias » Autobuis escoba  Sefalizacion »
I «Medalla » Diploma = Masaje = Piscina » Duchas » Gran comida final » Con influencers
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Aqui mostramos algunos anuncios en formato video que se hicieron y que se utilizaron para las campafias de Meta.

» 04.3 - Aitana Tour

Figura 12 (Continuacidn)

VALORACAR: & 8/10 VALBRACIM: 84/10
¢ GAM FORDO (160 KM, +3.375 M) WEGID FONDD 190 KM, 1650 M “EL 967% DE CIGLISTAS REPETIRAR. @ GRRM FONDO (160 KN, +3.375 M) METE0 FONDD [90 KM, +1 850 M) “EL 96% OE CCLISTAS REFETIRIAN

RUTAS

Y DESCENSOS AL AIRE LIBRE E

MAILLOT

CON TU INSCRIPCION

CHARLAS DE GRANDES PROFESIONALES

PREMIO DE LA MONTARA 1‘ /,
BOLSA DEL CORREDOR

GRAN COMIDA FINAL

PISCINA ¥ DUCHAS

A

¥y

. iHAZ CLIC AHORA!

JCANTE - 1BE UNID MICT = e 8 SUSINA DE PRECIZS: 9 DE BICIENBRE T60KM + 33750 10EJUNI0 DE 2025

personaLEs bonoe [ AITANA TOUR

LOS PROFESIONALES NO ES UNA MARCHA, HWEI= GSPORTIRRELy sesmumt 135 L (0, O
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» 04.3 - Aitana Tour

AITANA TOUR: ANUNCIOS | VIDEO

Figura 12 (Continuvaciodn)
Seleccidon de anuncios en formato imagen desarrollados para las
campafias de Meta Ads de Aitana Tour 2025-2026 (a-1i)

mmi N 4
g Sue haee que
clclistas EFEL

AMLi a La Mareyl

Pao termina el afio con el récord del Coll
| de Ens: ia mas de 32 km/h!

This Gran Fondo in
Calpe region is INSANE! }

i TR
[ . ﬁ?(
af -3

Nota. Elaboracidon propia, 2025-2026. Produccidén audiovisual,
guion y edicidon de Carlos Pérez Torralba para la marcha ciclotu-
rista Aitana Tour. (a) Anuncio 1; (b) Anuncio 2; (c) Anuncio 3;
(d) Anuncio 4; (e) Anuncio 5; (f) Anuncio 6. (g) Anuncio de Auto-
ridad https: //tinyurl.com/mw4r2aa9;

(h) Anuncio de testimonios https: //tinyurl.com/6rwu95cv; (i)
Anuncio de beneficios https: //tinyurl.com/nprk92éa
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AITANA TOUR: ANUNCIOS

Los anuncios que se publican deben
de tener un objetivo concreto, en un
formato concreto. Por ello como se
muestra en los ejemplos anteriores,
hay anuncios que pueden ser de auto-
ridad, que sirven para que el usuario
asocie a una figfura referente al pro-
ducto/servicio en cuestidn.

Pueden haber anuncios de testimo-
nios para que las personas vean a
otras personas disfrutando del pro-
ducto/servicio y tengan una referen-
cia positiva.

También pueden haber anuncios de
producto donde se muestren esas ca-
racteristicas y beneficios de lo que se
vende.

Existen anuncios de urgencia en los
que se dan razones para que el usua-
rio compre ahora y no después.

Hay muchos tipos de formaos y ob-
jetivos, pero con los mostrados ante-
riormente son suficientes para este
apartado.
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04.3 - Aitana Tour

Seleccion de fragmentos de emails de campafias desarro-
lladas para Aitana Tour 2025-2026 (a-c)

CLEDAN NENIS O

/ i
APERTURA INSCAIPCIONES BENERALES

AES

PREES O LANABITATE

Nota. Elaboracidn propia, 2025. Diseno, redaccidn y ma-
gquetacion HTML de Carlos Pérez Torralba para la marcha

cicloturista Aitana Tour. Piezas enviadas a la base de

datos de suscriptores. (a) Email de calentamiento pre-

vio a la apertura; (b) Email de apertura de inscripcio-
nes; (c) Email de urgencia.

Aqui adjuntamos algunos trabajos de
email marketing realizados para el
cliente. El resto se pueden ver en la
pagina web de ignition que mostrare-
mos més a delante.
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04.

3

Aitana Tour

Pdgina de captacidn de leads de patrocinadores disefiada para Aitana Tour 2026

[ Tienda ES =

AL MAS
DEL DEPORTE DE RESISTENCIA EN
ESPANA.

Descubra coémo conectar su marca con mds de 6.000 ciclistas,
profesionales y aficionados del deporte de medio/alto poder adquisitivo.
Descargue el Dossier Estratégico de Aitana Tour 2026.

M QUIERD SABER MAS

1.700+ 95% 20+ 100%

Farticipantes -] Patrocinadol e5 R ntizado

Nota. Diseno, direccidon de arte y maquetacidon HTML inicial y desarrollo de
Carlos Pérez Torralba. Implementacidon final en la web por parte del equipo de
Aitana Tour.
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02-PLAN DE MARKETING AITANA TOUR: VARIOS

Casos Reales

Aqui podemos observar unos disefios realizados para un micréfono y unas pegatinas.

» 04.3 - Aitana Tour Figura 15

Disefios de merchandising e identidad grdfica para Aitana Tour 2025 (a-c)

| NOES UNA AR
ES LA MARCHA

Nota. Elaboracidén propia. Micréfono comprado. (a) Lado 1 del micrdéfono; (b) Lado 2 del micréfo-
no; (c) Pegatina de merchandising.
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04.

3

Aitana Tour

Disefo de invitacidén personalizada para la presentacidn oficial

de la IV edicidon de Aitana Tour

ESTIMADO DR.D.
RAMON

LA DRGANIZACION DE AITANA TOUR
SE COMPLACE DE INVITARLE A LA
PRESENTACIGN OFICIAL DE LA

4° EDICION DE LA MARCHA

iLE ESPERAMOS!

HOTEL CAP NEGRET, 28 DE FEBRERD
SALA LA PECERA DE 2025

HORA: 18:30

SE RUEGA CONFIRMACIGN DE NO ASISTENCIA AL 637 720 848

Nota. Elaboracion propia, 2025.

y automatizacidon de produccidn de invitaciones personalizadas en
masa por Carlos Pérez Torralba para la marcha cicloturista Aitana

Tour.

Disefo grdfico, direccidn de arte

Aqui se realizaron unas invitaciones
que se realizaron para los asistentes
al evento de presentacién.

Para realizar estas invitaciones se uti-
lizé un script que permitié adjuntar
una base de datos con el disefio base
de la invitacién y poder obtener las
més de cien invitaciones personaliza-
das con el nombre de cada asistente
sin escribirlos una a una.
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Lookable es un pequefio proyecto de
Capturas de la pdgina web del proyecto Lookable (a-b) emprendimiento que se comenzé jun-
to con otro socio pero por problemas
técnicos no pudo salir a delante.

Lookable

04.1 - Lookable

Este proyecto necesitaba de una pé-
gina web atractiva y visualmente tec-
nolégica donde poder contactarnos y
en la que hubieran casos de éxito de

Create Lookable Content 7, la misma. En este caso hicimos algo
g g rdpido para poder validar como pro-
: , puesta minima de valor, con una pégi-
na de contacto y los casos generados.

And reach infinite peap v iral Al Videos
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Capturas de la pdgina web del proyecto Lookable (a-b)

04.1 - Lookable Lookable

Viral videos generated

(ebido a Ln falta do Hinancincion del
gubierno federal. la MASA no esta
actuatirandn uate sitio web

ESTE $ITI0 ND SERA ACTUALIZADD

Nota. Disefio web y desarrollo HTML/CSS/JS por Carlos Pérez To-
rralba, 2025, en el marco de un proyecto de emprendimiento ini-
ciado junto con otro socio fundador. Pdgina de validacidon de pro-
puesta minima de valor, accesible en https://tinyurl.com/3nr2zvsa
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BLOQUE 03 - IDENTIDAD CORPORATIVA TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

1

De pronto, desde detras del horizonte de la
Luna, en camara lenta y majestuosamente,
se levanto una joya azul y blanca.

— EDGAR MITCHELL - APOLO 14
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BLOQUE 83

Identidad Corporativa
nentos basicos
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Imdgenes usadas en el sistema de comunicacidn visual de Ignition (a-1)
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Nota. Concepto, Composicidon, direccion de arte, diseno, tipografia y maquetacion de las creatividades de Carlos Pérez Torralba,

2026, para el sistema de identidad y comunicacién de la marca Ignition este bloque y de la web corporativa de Ignition (tarjeta cor-
porativa, papeleria, carteleria, MUPI, vallas, anuncios, posts, stories, newsletter, banners, flyers y secciones de la web corpora-
tiva) combinan imdgenes base procedentes de Flickr (licencias Creative Commons), Unsplash, Pexels, archivos de dominio publico (NASA
Image and Video Library, Wikimedia Commons), imdgenes generadas con inteligencia artificial (Gemini de Google) y recursos recopila-
dos de Pinterest cuyo autor original no ha podido identificarse. Las aplicaciones de marca se presentan sobre mockups descargados de
plataformas de stock gratuito (Freepik, Mockup World) y mockups generados con inteligencia artificial (Gemini de Google).
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03 - IDENTIDAD CORPORATIVA LA MAREA

Elementos basicos
Figura 19
>81.1~LajHarca Elementos bdsicos del manual de identidad corporativa de Ignition (a-n)
Nota. Elaboracidn propia, 2026. Sistema de identidad visual de la agencia Ignition: (a) marca prin-
cipal; (b) geometrizacién; (c) proporciones; (d) drea de respeto; (e) tipografia; (f) colores cor-
porativos; (g) tratamiento cromdtico; (h) variantes cromdticas; (i) monocroma; (j) blanco y negro;
(k) reduccidén minima; (1) convivencia con otras marcas; (m) naming.

Figura 21
Papeleria bdsica del sistema de identidad corporativa de Ignition (a-e)

Nota. Elaboracidn propia, 2026. Sistema de papeleria corporativa de la agencia Ignition: (a) tar-
jeta corporativ, (b) documentacidn, (c) sobre de carta, (d) sobre de bolsa, (e) carpeta dossier

corporativa

Figura 22
Comunicacidn impresa del sistema de identidad corporativa de Ignition (a-e)

Nota. Elaboracidén propia, 2025. Sistema de comunicacidn impresa la agencia Ignition: (a) Cartele-
ria, (b) pasquin promocional, (c) anuncio color, (d) anuncio blanco y negro, (e) flyer promocidn.

Figura 23
Comunicacidn exterior del sistema de identidad corporativa de Ignition (a-c)

Nota. Elaboracidén propia, 2025. Sistema de comunicacidn impresa la agencia Ignition: (a) Cartel

mupi, (b) insignia, (c) valla de metro.

Figura 24
Medios digitales del sistema de identidad corporativa de Ignition (a-d)

Nota. Elaboracidén propia, 2025. Sistema de comunicacidén impresa la agencia Ignition: (a) Posts de
instagram, (b) historias, (c) newsletter, (d) banners.
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01.1 - La Marca

IGN' TION

Sistemas de propulsion empresarial

IGN'TION
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ELEMENTOS BASICOS

IGN'TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementaos basicos

1.1

» 01.2 - Geometrizacidn
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.

00O J O O N W»

10
11
12
13
14

La Marca

Proporciones
Area de respeto
Tipografia
Colores Corporativos
Tratamiento Cromatico
Variantes Cromaticas
Monocroma
Blanco y Negro
Reduccidon Minima
Con Otras Marcas
Texturas Corporativas

Naming

LA MARCA

Figura 19 (Continuacién)
b

Paso 1

-

Paso 2

A A A

Paso 3

—)

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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ELEMENTOS BASICOS

01.3 - Proporciones

Kerning: 100 //

IGN T

Bold//

2/ X

Sistemas de propulsion empresarial
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03 - IDENTIDAD CORPORATIVA AREA DE RESPETD

Elementos basicos

Figura 19 (Continvacion)

d

» 01.4 - Area de respeto

n
o
-
O
-

P
I
I

TION

!1,5x
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TIPOGRAFIA

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementos basicos

Figura 19 (Continuvacién)

» 01.5 -

Tipografia

0
e

1 - DISPLAY

A

Kerning: 0 //

Oxanium

GEOMETRICA - TECNOLOGICA - ESPACIAL

02 - TEXTO

d

Kerning: 50 //
Jost

HUMANISTA - NEOGROTESCA - LEGIBLE

03 - TECNICA
Kerning: 100 //

JetBrains Mono

MONOESPACIADA - TECNICA - COGDIGO

ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXY2Z
abcdefghijklm abcdefghijklm abcdefghijklm abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz nopqrstuvwxyz nopgrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789 0123456789 0123456789

LIGHT @
EXTRABOLD @ REGULAR @

ROL - TITULARES - DISPLAY - LOGO

ROL - TEXTO LARGO - LEAD - BODY

EXTRABOLD @

ROL - ETIQUETAS - CAPTIONS
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01.

6

Colores Corporativos

01

BASE LIGHT

02

01

Blanco marca

BASE DARK

Negro marca

Fondo claro - tinta sobre superficies oscuras.

241 | 245 [ 252
7/2/0/080

#F1F5FC

#111517
17 / 21 / 23
85 / 70 / 608 / 85

Fondo oscuro principal - tinta sobre
superficies claras.
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BLOQUE 03

IDENTIDAD CORPORATIVA

ELEMENTOS BASICOS

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementos basicos

COLORES CORPORATIVOS

01.1 La Marca Figura 19 (Continuaciodn)

01.2 Geometrizacion

01.3 Proporciones f ® 03 - ALERTA ® 04 - PRIMARIO 05 - RESALTE

01.4 Area de respeto

01.5 Tipografia

» 01.6 Colores Corporativos

01.7 Tratamiento Cromatico

01.8 Variantes Croméaticas

01.9 Monocroma

01.10 Blanco y Negro

01.11 Reduccion Minima

01.12 Con Otras Marcas

01.13 Texturas Corporativas

01.14 Naming

Rojo ignicion Naranja marca

HEX #E3261A  HEX #EC671A  HEX #FAB522
RGB 227 / 38 / 26 RGB 236 / 1083 / 26 RGB 250 / 181 / 34
CMYK 0 /95 /95 /0 CHYK /70 /95/0 CHYK 0/33/90/0
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01 - ISOTIPO - POSITIVO - FONDO CLARO 02 - ISOTIPO - NEGATIVO - FONDO OSCURO

01.7 - Tratamiento Cromatico

03 - ISOLOGO - POSITIVO - FONDO CLARO 04 - ISOLOGO - NEGATIVO - FONDO OSCURO

IGN TION IGN'TION

Sistemas de propulsion empresarial Sistemas de propulsidn empresarial
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ELEMENTOS BASICOS

01 ISOTIPO POSITIVO FONDO BLANCO 02 - ISOTIPO NEGATIVO FONDO OSCURO
01.8 Variantes Cromaticas
03 IS0LOGO POSITIVO FONDO BLANCO 04 - ISOLOGO NEGATIVO FONDO OSCURO
Sistemas de propulsion empresarial Sistemas de propulsion empresarial
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IGN'TION

01.

01 - ISOTIPO POSITIVO

MONOCROMA NARANJA

Monocroma

FONDO CLARO

03 - Isologo Positivo

MONOCROMA NARANJA

Fondo Claro

02 - ISOTIPO NEGATIVO

A

|

MONOCROMA NARANJA

04 - Isologo Negativo

A
IGN'TION

Sistemas de propulsidn empresarial

MONOCROMA NARANJA

FONDO OSCURO

Fondo Oscuro
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02 - ISOTIPO - NEGATIVO - FONDO OSCURO

A

|

Monocroma - Claro
01.9 - Monocroma

04 - ISOLOGO - NEGATIVO - FONDO OSCURO

A
IGN!TION

Sistemas de propulsidn empresarial

MONOCROMA - CLARO
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ELEMENTOS BASICOS

IGN TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementaos basicos

01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.

01.
01.
01.
01.
01.

0 00 Ol N NN

La Marca
Geometrizaciodn
Proporciones

Area de respeto
Tipografia

Colores Corporativos
Tratamiento Croméatico

Variantes Cromaticas

» 01.9 - Monocroma

10
11
12
13
14

Blanco y Negro
Reduccidn Minima

Con Otras Marcas
Texturas Corporativas
Naming

MONOCROMA

Figura 19 (Continuacién)

01 - ISOTIPO - POSITIVO - FONDO CLARO

A

|

MONOCROMA - NEGRO

03 - ISOLOGO - POSITIVO - FONDO CLARO

A
IGN'TION

Sistemas de propulsidon empresarial

MONOCROMA - NEGRO

02 - ISOTIPO - NEGATIVO - FONDO NARANJA

MONOCROMA - NEGRO

04 - ISOLOGO - NEGATIVO - FONDO NARANJA

MONOCROMA - NEGRO

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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01 - ISOTIPO - POSITIVO - FONDO BLANCO 02 - ISOTIPO - NEGATIVO - FONDO NEGRO

A A

| |

MONOCROMA - NEGRO MONOCROMA - BLANCO

01.10 - Blanco y Negro

03 - ISOLOGO - POSITIVO - FONDO BLANCO 04 - ISOLOGO - NEGATIVO - FONDO NEGRO

A A
IGN'TION IGN!TION

Sistemas de propulsidn empresarial Sistemas de propulsidn empresarial

MONOCROMA - NEGRO MONOCROMA - BLANCO
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IGN TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA

Elementos basicos

» 01.11 -

Reduccidon Minima

REDUCCION MINIMA

Figura 19 (Continvacion)

k

IGN' TION som //

A

10 mm //

5 mm //

IGN TION

Sistemas de propulsi—n empresarial

IGN TION

IGN TION

30 mm //

10 mm //

5 mm //
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BLOQUE 03 - IDENTIDAD CORPORATIVA

ELEMENTOS BASICOS

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementos basicos

CON OTRAS MARCAS

Figura 19 (Continvaciodn)

01.2 Geometrizacion
) 1 01 CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS DIMENSIONES
01.3 Proporciones
01.4 Area de respeto
01.5 Tipografia
01.6 Colores Corporativos 2%
01.7 Tratamiento Cromatico -
; (i 2x N 2x | 2x C 2x
01.8 Variantes Cromaticas AGN‘TIc] Partner O.
01.9 Monocroma
01.10 Blanco y Negro 2%
01.11 Reduccion Minima
» 01.12 - Con Otras Marcas
01.13 Texturas Corporativas
01.14 Naming
02 CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS
A
IGN TIoN | @ Partner Co.
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ELEMENTOS BASICOS

IGN'TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementaos basicos

01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.

01
01

0 N 00 0o N NN

9

10
11

» 01.
5 dL&
.14

Geometrizacidn
Proporciones
Area de respeto
Tipografia
Colores Corporativos
Tratamiento Cromatico
Variantes Cromaticas
Monocroma
Blanco y Negro
Reduccidén Minima
12 - Con Otras Marcas
Texturas Corporativas

Naming

CON OTRAS MARCAS

Figura 19 (Continuacién)

1

03 CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS - DIMENSIONES
' Partner Co.>
x | Powered By IGN TION
04 CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS

‘ Partner Co.

Powered By IGN'TION

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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Texturas corporativas del sistema de marca Ignition (a-c)

Lens Flare & Bokeh Film Grain & Light Leaks Atmospheric Noise

01.13 - Texturas Corporativas

.

Reflejos lenticulares y desenfoques Grano fotogréfico fino y filtraciones Ruido atmosférico con polvo estelar
que evocan dpticas analégicas. de luz célida. Texturizan fondos pla- y nubes tenues. Crea profundidad y
Aportan calidez y profundidad en nos sin ensuciar la composicién, ddn- misterio en piezas relacionadas con
hero shots y aperturas de bloque. doles un aire de archivo. el lanzamiento.

Nota. Seleccidon de imagdgenes para el sistema de marca Ignition. Recursos texturales utiliza-

dos como capas de superposicidén en las piezas grdficas: (a) https: //tinyurl.com/3kknwk43j; (b)
https: //tinyurl.com/yrwf8z7u (c) https: //tinyurl.com/2sr8eksé. Autor original no identificable en
la plataforma.
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IGN'TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Elementaos basicos

01

5 L
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.
01.

0 N 00 o NN

10
11
12
13

La Marca
Geometrizacidn
Proporciones
Area de respeto
Tipografia
Colores Corporativos
Tratamiento Cromatico
Variantes Cromaticas
Monocroma
Blanco y Negro
Reduccidén Minima
Con Otras Marcas

Texturas Corporativas

» 01.14 - Naming

NAMING

Figura 19 (Continuacién)

SUSTANTIVO - INGLES - DEL LATIN IGNIRE

Ignition - Ignicion

Se refiere al momento preciso en el que
un cohete despega.

En Ignition, hacemos referencia al ins-
tante en el que un negocio enciende sus
motores y empieza su despegue hacia
la luna, un viaje duro, emocionante y a
veces arriesgado que una vez realizado
comprende la magnitud de todo bajo sus
pies a través de la altura que alcanza.

Gracias a ese comienzo: La ignicién.

_—_—nmnmm€S€lS€S€S€Sle™mSmSeS—™—€—€—€—€—€—€—€S—€—€—€—€—€™S™€™€—e—_—

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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' [ |

Dios esta en los detalles

— LUDWIG MIES VAN DER ROHE - ARQUITECTO
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PAPELERTA BASICA

02.1 - Tarjeta Corporativa

® SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

PASE DE ACCESO //

CARLOS PEREZ TORRALBA
FOUNDER

+34 623 217 748

SISTEMAS DE PRDPULSION EMPRESARIAL

operations@agenciaignition.com

www.agenciaignition.com

A s y 4 A y 4 A s
“Elegimos ir a la Luna... no porque sea fécil, sino porque es diffcif.”
- J. F. KENNEDY - 1962

85 x 55 MM - CMYK - IMPRESION OFFSET 85 x 55 MM - CMYK - QR DINAMICO

Tarjeta de visita 85 x 55 mm - Sistema de marca. Composicién en dos caras: Anverso (presencia de marca) y revserso (informacién funcional, QR y una cita).

85 X 55 MM 350 G/M2? - SOFT-TOUCH STAMPING NARANJA 85 X 55 MM CMYK
Estandar europeo de Tacto aterciopelado - Detalles naranjas y Estandar europeo de Negro, naranja y
tarjeta de visita. arista limpia. texto. tarjeta de visita. blanco de marca.
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PAPELERIA BASICA

IGN TION

03 - IDENTIDAD CORPORATIVA
Papeleria Basica

» 02.2 - Documentaciodn

DOCUMENTACION

Figura 21 (Continvacion)

b

01

REPORTE DE METRICAS

Datos : Métricas : Presupuestos

r

| "
| E N TI u N [84/93/2026]
[Reporte De Métricas]
L]
4
_I
METRICAS GENERALES
INVERSIGN PUBLICITARIA 4,558,208 € NOMINAL
ALCANCE DE IMPRESIONES 342.185 ESTABLE
TASA DE CLICKS (CTR) 2.14% GPTIND
COSTE POR ADQUISICION (CPA) 11,28 € BAJO CONTROL
ANALISIS DE PROPULSION POR ANUWCIO (ROI/ROAS)
INVERSTON REALTZADA. . .vvuurrnrranrarrnarnnranraansnnssans 1.5088,88 €
RETORND DE INVERSION (ROAS)....
INVERSION REALTZADA. v vuurvnrranranrnaraanranrsansinsranes 2.858,28 €
RETORND DE TNVERSTAN CROAS)...........ooiooiioniioiianananann, -
INVERSION REALIZADA... 1.008,080 €
RETORND DE INVERSTON CROAS).....cvvevvnnrnnronnnannannrannonns -
(ag.........6728]
[BG......482.020]

02 - REPORTE DE CASO DE EXITO

Métricas - Analisis - Claves

IGN' TION

REPORTE DE CASO DE EXITO

[84/03/2026]
[Reporte de Caso de Exito]

CLIENTE: Profesional del Fitness & Coaching (Madelo Escala)
PERIODO: 30 dias
OBJETIVO: Transicionar de un modelo 1:1 sin tiempo a un scosistema de ventas automatizado.

81. REPORTE DE RENDINIENTD (KPIS FINALES)

624 5.12x 11.40€

VENTAS TOTALES ROAS PROMEDID CPH FINAL

82. ANALISIS DE ESTRATEGIA Y EJECUCION

El pumitn de partida era un negode limitada por |a capacidad eperativa del profesonal, donde eada ingresa
depandia de horas de trabaje presendial. La estrategia sa cantrd an la creacién de una escalara da valor dars:
desde un products de entrada de baja h 2 un

bude d it e ilk Meta Ads pars atraer 1) hacia una oferts iresistible,
eliminando la necesidad de gestidn manual en la fase de captacion y cualificacian.

B3. FACTORES CLAVE DE EXITO

Lo clave del . b . Lo o vl - A
eads y ba gustidn e Al desvincular of de la entrega del servicio bisico, ol CPA s
a g precisa y un mensaje do en resultados. La arguitec-

| A% de i it L) realizaran una

compra inmediata, validando la escalsbilidsd del sistema.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

[AB.........B728]
[B6...... 482.020]
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Diagndéstico - Estrategia - Plan Informacidén - Andlisis : Estrategia
r ) a| r ) a|
IGN' TION nssssorse L) IGN' TION (rsens B ST LE0E
F=- = ] P=- -
AUDITORIA DE SISTEMAS FICHA DE CLIENTE
L a L a

81, DIAGNGSTICO DE RENDIMIENTO (ESTADO ACTUAL)

Tras realizar una auditoria profunda de la infraestructura de ventas actual, hemas identificada puntos
criticos de friccidn en la etapa media del embudo. Aungue las campafias de Meta Ads estin
generando iréfico cuslificado con un CTR del 1.8%, la tasa de conversién s lasd [CFL] prasents una

wolatilidad inaficiante. El andlisis sugiere qus la propuesta da valor an la paging de aterrizaje no esth Mareas (Entrenadar Perzonal Presencial en Fase de Transicion)

alineada con ol mensaje del anuncio inicial, do una pérdida de sin alcanzar al

wolumen de adquisicién proyectade,

82. ESTRATEGIA DE ADQUISICION (PAID MEDIA) SITUACION ACTUAL

La haja de ruta lada implica ol despli de una i de - campafias hibrida.

Utilizaremes 8l protocslo Ad para la ién a ascals, do que el algoritme Factura 2,5k-4.5k eurcs/mes, Depende al 100% de su presencia fisica en el gimna-

identifique safiales de intencisn de compra en ol mercada de farma sficiente. Paralelamanta, h ! o .
activaremos una estrategia de retargefing dindmico enfacada en la recuperacién de usuarios con alta sio y da las horas trabajadas. Su "estacion de trabaje” es una agenda desbordada

intencidn de abandona, con el abjetivo de reducir el coste por adquisicion [CPA) en un 25% duranie de 7:00 & 22:00. Tiene un feche de eristal de ingreses parque ya ne puede meter
loe primeros 30 diss. mas sesiones en su dia. Mo tiene un sistema de captacion digital,

83. OPTIMIZACION DE CONVERSIGN (SALES FUNNEL)

El embude de venlas serd redissiado baje un estandar de conversian sin friceidn. Eliminaremor PUNTOS DE DOLOR
campos innacesaries en loa fermularios para optimizar la sxperiencia de usuaric y facilitar ol
contacta comercial, Se implementard un sistema de cualificacién prewventa mediante un VSL [Video
Sales Letter] de alic impacic. Este active ico resalvers las obj les antes de la
consulta comercial, asagurande que el squipo de ventas solo gastions leads con el parkil cuslificada
¥ la capacidad de irversidn necesaria,

|

Agatamiento fisico extrema y falta de fiempo personal. Miedo a que sus clisntes lo
dejen si no esta encima de ellos (fala de

da). Siente paralisis ante la tecnologia y teme que el mercado online este saturado
de "vendehumos”, lo que le impide lanzar su propia oferta digital.

PLAN DE IMPLEMENTACIGN

ESTRATEGIA

Marcos ne busca fama, busca Libertad. La solucion de Ignition es una infraestructura
"Done-For-You" que digitalice su metodolegia y automatice los cobros y la entrega de
planes, liberandole de la esclavitud de las haras. Una vex que el CRM gestione a sus

clientes actuales, inyectaremos Meta Ads para atraer un perfil de cliente premium que
valere la salud y ne sele el precio. Su disparador de compra es comprobar que
puede impactar a 100 personas con el mismo esfuerze que hoy dedica a una, Mens
je clave:

"Deja de vender tus horas y empieza a escalar fu impacta”.

-.-.8728] [aB..
82.020] [86..

[ag...
(86...
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FICHA DE PROYECTO

Andlisis - Estrategia - Anotaciones

L

| a
IEN TIDN [22/85/2026]
[Froyecto Rova]
1
_I
SUJETO:
Escalado de Adquisicién de Leads y Automatizacidn de Sistemas de Venta.
CONTEXTO RELEVANTE:
Mecesidad eritica de incrementar &l volumen de lificad. d
un CPL [Coste por Lead] por debajo de los 4,508,
Implementacién integral de infraestruciura en GoHighLevel para centralizar la gestidn
de contactos y evitar fugas de informacién.
Opfimizacién de la fasa de conversién {CRO) en la landing page principal tras detectar
un abandono del 70% en el primer scrall.
Asi id p i lable para Meta Ads condicionada al mantenimiento de
un ROAS minimo de 3.5,
PROCEDINIENTO:
Prospeccién con anuncios de meta y refargetting. Integracién de flujos de mail via e-mail/5-
M5 y protocele de cualificacién pre-venta con formulario.
PARTICIPANTES:
Comandante de misién de Ignition, Tripulacién a borda [Cliente)
INTENTOD: 2
(ag.........8728]
. a82.020]

06 - FACTURAS

Pagos : Informacidn

IGN' TION

INVOICE

[Eestidn_De_Paidnedia][94/85/2926]
Alberte Bu Consultoria]#8048
[ 10 1

PROJECTS

QUANTITY PRECIO IMP. TOTAL

Setup Infraestructura Digital

Implemantacidn GoHighLeval [CRM)
Automatizacian de Flujos de venta

Gestion de Publicidad

Campahas de Meta Ads
Optimizacién de embudo

1000€ 210€ 1210€

1000€ 210€ 1210€

SUB TOTAL: 2000€
TAX(21%): 410€
TOTAL: 2410€

[1nv wo, B728)
[REF: mMOvA-g2]

PAYMENT

[BANK TRANSFER]

[BANK ACCOUNT MAHE]
B56: 009 060
ACC WO, 000 SO0 080

ITERMS: 7 DAYS FROM ISSUE BATE] SCAN QR TO PAY

TEAMS AND COMDITIONS:

1.l page debard vualizarss on un plizo misimo de 7 dias
2 Los varvicios se isiclardn fras b confrmacidn dol pags
3. Ln invacaidn publicitasi

in w pletaformas [Mets Ads] o
| chante.
el fuers del peesente briefing

savd prasupuailide
8. La foka do pogo e
saparte

& - Prcice sujmias = varisciosss mgin o sscaladc de
rsubada.

7.Bienvenido s Borde de Lo tripulacién.

rad
an s sespansite semporal del

[IGNITION]

[Wwn. IGNITION. CON]

[+34 $23217748]
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» 02.2 - Documentacidn 5 @7 - ESCALERA DE VALOR
0fertas - Precios - Productos

r A a
IGN TION (esastetecte tatee
I
ESCALERA DE VALOR

L 4

Para conquistar un mercade, no basta con un selo dispare. El
dxita en el espacio digital requi una fray i | |
de confianza y entrega de valor, A confinuacién, desglosames
los tres niveles de acoplamiento estratégice de lgnition disena
dos para llevar su facturacién desde el despegue inicial hasta la
arbita estable.

FASE DE ATRACCION - Hazlo to
—

Guia "7 Dias de Reset Mefabélico”..
Ebook Digital/Libro Fisico "Fuerza Infeligente”..
Valoracién Fisica + 3 Dias de Accesoa C

Taller Grupal: "Fundamentos de MNutricidn™.

OFERTA CENTRAL - Lo hacemos juntos
I

[Gratis con Eb

ASTE Anual
.

Comunidad Filness + Recursos + Curso + Sesiones Semanales.,
Médulo de idn y fisi pi .
Coaching Grupal......cocociviciiiiniiinn,

HIGH TICKET - Te lo hago
——

Personal Training VIP - Atencién personalizada diaria.
Evento Presencial 3 dias - Transfarma tu vida.,

Consultoria estilo de vida

[AB......... 8728]
[BE. ... 482.028]
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Horizontal - Anverso

02.3 - Sobre

— —
DESTINATARIO:

Marcos Mufioz

Calle del Pez, 14, 2°A
28004 Madrid

|:ELE]

IGN'TION

SISTEMAS DE PRDPULSION EMPRESARIAL
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Horizontal - Reveso

02.3 - Sobre

REMITENTE:

Carlos Pérez
Calle del Pez,
28004 Madrid
Espaifia
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02.4 - Sobre de Bolsa
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Vertical - Reverso

02.4 - Sobre de Bolsa

r —

REMITENTE:

Carlos Pérez
Calle del Pez,
28004 Madrid
I3 ELE]
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Interior

Y A MEDIDA QUE TENGAMOS EXITO
02.5 - Carpeta Dossier _.; PEDIMOS LA BENDICION DE DIOS

1962 John F. Kennedy //

PORQUE ES EL RETO QUE SI
ESTAMOS DISPUESTOS ACEPTAR,

ES EL RETO QUE NO ESTAMOS
DISPUESTOS A POSPONER //
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11

El valiente puede no vivir para siempre,
pero el cauto no vive en absoluto.

— RICHARD BRANSON - FUNDADOR DE VIRGIN GALACTIC

PAGINA - 168 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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Identidad Corporativa
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03.1 - Carteleria
CMYK - Tamafno A3

' . |

¢TE SIENTES ASI DE
PERDIDO AL ESCALAR

TU NEGOCIO?
el

DESCUBRE COMD I
DESPEGAR DE_ - . "BrH=n
VERDAD W

| ESCANEA EL QR
e

"IGN'TION
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, . CMYK - Exterior
03.2 - Pasquin Promocional

IGN'TION

Ya que no dispone de varias pdginas no se puede llamar folleto.
Se ha preferido un pasquin, un folleto hace referencia a varias pdaginas.

Debido a que este folleto simula una tarjeta de acceso espacial no va a tener pliegues.

Segun la RAE un folleto admite una sola pagina, y seria antiestético doblarlo.
Para seguir la estética espacial, mi folléto se podria 1llamar pasquin en lugar de folleto.

Padgina - 171
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, . CMYK - Interior
03.2 - Pasquin Promocional

Pase de Acceso - Mision: Despegue de negocio

13/04/2026 Booking Ref: 24/07/2026 18:00

ZLE23Q ]
S Destino:

ituacién actual:

Saturado con su servicio Mayor facturacién

Poco control del tiempo Mayor control del tiempo

Dificultad para escalar Escalabilidad digital
L

LAUNCH

Pasajero

n
n
L
=
=
%2}
>
o

Profesional que vende servicios y quiere escalar
su negocio online y facturar més sin depender
de emplear tanto tiempo con cada cliente.

[ ITIEITE st

IGNITION
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Anuncio para publicidad de pago en Meta

03.3 - Anuncio color

IGN'TION -
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Alternativa en blanco y negro.

o H D u s T D N

¢TIENES UN PROBLEMA
"EN TU NEGOCIO?

TU MERCADO.

.TU NEGOCIO

IGN'TION
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Comunicacion impresa

» 03.5

Flyer Promocidn

FLYER PROMOCION

Figura 22 (Continuacion)

01 - FLYER PROMOCIONAL
CMYK - Anverso

" =1
PON TU NEGOCIO

4

HISSION: BUSINESS LAUNEM //

-8i
IGNITION_LAUNCH

NEGOCINS DE SFRVILTOS

| QUE QUIEREN ESCALAR I G N TI U N
o ONLINE Y QUE SU NEGOCTO . J I

N0 DEPENDA DE St TIEMPO

WYW.IGNITIQGN.COM
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CMYK - Reverso

03.5 - Flyer Promocidn

Lo que nos hace grandes ...
es el hecho de poder decidir
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Vinimos en paz, por toda la
humanidad.

— PLACA DEL MODULO EAGLE - APOLO 11

PAGINA - 178 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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Identidad Corporativa
wunicacion Exterior
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INTERCEPTA TU

MERCADO

-

LANZA TU NEGOCIO
- HACIA LA LUNA

IGN'TION
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04.2 - Insignias

Decorativo - Indumentaria

IGN'TION

+ .

6 &
¢ N

52, NESS WO
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04.3 - Valla Metro

CONTROL DE LANZAMIENTO

MISION

ADQUISICION
DE TRAFICO

CAPTURA
DE LEADS

CONVERSION
DE CLIENTES

AUMENTO DE
VALOR DE VIDA
DEL CLIENTE

CLIENTE
IDEAL

ESTRATEGIA

ANUNCIOS EN
META AD

LEAD MAGNETS

FORMULA
IGNITION

ESCALERA
DE VALOR

OFERTA
GANADORA

EMBARQUE

ESTATUS

TRAFICO ADQUIRIDO

LEADS CUALIFICADOS

CONVERSION LOGRADA

ESTRUCTURADA

COMPLETA
IGN'TION

IGNITION
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La marca es solo una percepciony la
percepcion coincidira con la realidad al
cabo del tiempo.

— ELON MUSK - CEO DE SPACEX
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05.1 - Posts de Instagram
Secuencia de publicaciones

DESEO DE MI
TRANSFORMACIONE "

HOUSTON ... TENEMOS UN PROBLEMA!

Muestra lo
podria pa
tus clientes

no actdan.
Muestra el antes

y el despué

L Utiliza estas

3 emociones 9 experimentaran

DESLIZA --) L A i %  DESLIZA . --)

PERTENENCIA COMENTA
Haz que se sientan parte de un LA PALABRA

movimiente, de algo superior,
IGN'TION

incluides en una comunidad.

Y te comparto una
lista de 10 emociones
para generar ventas
con tus clientes.

PAGINA - 186 TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA
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05.1 - Posts de Instagram
Post 1 - Post 2

éMIRAS A OTROS... DETECTAMOS TU
Lanzar sus negocios de servicios L OPORTUNIDAD

con éxito y ti todavia no sabes

DE EXITO

¢Tus clientes consumen

todo tu tiempo?

ambiar horas

minutos

IGN'TION o veens, A5 IGN/TION
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Historia 1 - Historia 2

DETECTATU
MERCADO

Apunta, y lanza tu negocio
hacia las estrellas.

05.2 - Stories

TEoMUWMIMID N>

o S

Escribe
; 3 “Ignition” y
Escribe = . i§ v te Lo mostramos
“Ignition” - ' h
w te cuento
..como hacerlo.,
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Mensaje

05.3 - Disefio Newsletter

IGN'TION

Hola Carlos,
bienvenido a la

sistemas y unit ec

Tal

Un email cada lunes a las 09:00.

Casos reales de adquisi
Frameworks y plantillaz que puedas

Métricas operativ

Hasta el lunes,

EL equipa de Ignition

IGN'TION
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05.4 - Banners

HORIZONTAL - VERSION 1 - VERSION 2

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

IGN TION

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

IGN'TION
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VERTICAL - VERSION 1

05.4 - Banners

IGN'TION
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VERTICAL - VERSION 2

05.4 - Banners

IGN

SISTEMAS DE PRDPULSION EMPRESARIAL
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MEDIOS DIGITALES IGN'TION

Mock Ups del sistema de identidad corporativa de Ignition.

Nota. Los disenos de los Mock Ups son de elaborcidén propia, mientras que las bases se han extraido
de fuentes como freepik https://www.magnific.com/es mock up world https: //www.mockupworld.co/
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Nunca dejes que la imaginacion
limitada de otros te limite a ti.

E—— MAE JEMISON - PRIMERA MUJER AFROCAMERICANA EN EL ESPACIO
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IGN TION
[Reporte_De_Métricas]

REPORTE DE METRICAS

METRICAS GENERALES

PARAMETRO DE MISION VALOR REGISTRADO ESTADO
INVERSION PUBLICITARIA 4.550,20 € NOMINAL
ALCANCE DE IMPRESIONES 342.105 ESTABLE
TASA DE CLICKS (CTR) 2.14% 0PTIMO
COSTE POR ADQUISICION (CPA) 11,20 € BAJO CONTROL

ANALISIS DE PROPULSION POR ANUNCIO (ROI/ROAS)

ANUNCIO 01: VIDEO_UGC

INVERSION REALIZADA . . ettt et te e et e e e e e e e eeee e 1.500,00 €

RETORNO DE INVERSION (ROAS) .. ...uuiurteeiiinteenniinneennnn

ANUNCIO 02: VIDEO_OFERTA

INVERSION REALIZADA. . .uvvutet ettt e i e 2.050,20 €

RETORNO DE INVERSION (ROAS) . ...uuuniniiiiiiiiiiinaeaneenannnn

ANUNCIO 03: RETARGETING

INVERSION REALIZADA. .ot ttttttteeieeee et et 1.000,00 €

RETORNO DE INVERSION (ROAS) . vuuutietee e eieeeeaeannn

[AG...
[BG...

0720]
..482.020]

IGN' TION

FICHA DE CLIENTE

NOMBRE

Marces {Enfrenador Persanal Presencial en Fase de Transicion)

SITUACION ACTUAL

Faciura 2.5k-4.5k evros/mes. Depende al 100% de su presencia fisica en el gimna
tio v de |az horas trabajadas, Su "sstacion de trabajo” es una agenda desbordada
de 7:00 o 22:00, Tiene un techa de cristal de ingresos porque ya no puede meter
mas sesiones en su dia. No fiene un sistema de captacion digital.

PUNTOS DE DOLOR

Agotamiento fisico extreme v falla de fiempa persanal. Miado a que sus clientes lo
dejen si no esta encima de ellos consl mente (falla de seguimiente automatiza-
do). Siente paralisis ante la tecnologia y teme que el mercado anline este saturado
de "vendehumos", lo que le impide lanzar su prepiz ofena digital,

ESTRATEGIA

Marces no busca fama, busca Libertad. La solucion de Ignition es una infraestructura
*Dene-For-You” que digitalice su metodalogia y automatice los cobras y la entrega de
planes, liberandelo de la esclavitud de las heras, Una vez que ¢l CRM gestione a sus
clientas actuales, inyectaremos Meta Ads para atraer un perfil de cliente premium gue
valare la salud y no sele el precio. Su dizparader de compra es comprobar que
puede impactar a 100 persenas con el mismo esfuerzo que hoy dedica a una. Mens
je clave:

“Deja de vender tus horas y empieza a escalar tu impacto”

[aG...




IGN'TION

AUDITORIA DE SISTEMAS

B1. DIAGNGSTICO DE RENDIMIENTO (ESTADO ACTUAL)

as realizar una suditoria profunda de lo infraestructura de ventas actual, hemos ideniificado puntes
crificos de friccidn en la etapa media del embudo, Aungee las campaiias de Meta Ads estin
genaranda iréfice cualificado con un CTR del 1.8%, la tnsa de conversidn a lead {CPL) prezents una
wiln i T vgiore que la propuesta de valor on la pdging de aterrizaje no estd
alineads con el mensaje del anuncic inicial, provecands una pdrdida de presupuesto sin alcanzar el
voluman de adguisicidn proyectado

B2. ESTRATEGIA DE ADQUISICIOGON (PAID MEDIA)

La hajn da ruta recemandada implica ol desplisgua de una srquitectura de campaias kibrida.
Utilizaremes ol protecele Adwantages para o prospeccién a escals, parmitiendo que el algoritmo
identifique sefales do intencidn do compra en ol mercade do forma eficiente. Paralelamenie,
achivaremos una estralegia de retargeting dindmico enfocads en la recuporacion de usuarios con ala
intencién de aberdano, con el ebjstive de reducic ol caste por adquisicién (CPA] en un 25% duranie
los primeras 30 dias

83. OPTIMIZACION DE CONVERSION (SALES FUNNEL)

El embuda da vanias sarh rodisafiade bajo un esthndar do convarsitn sin friceion. Eliminaramas
compos innacesarios on los formularios para optimizar la experioncia da usvario y facilitar el
contects comercial, Se implementard un sisterna de cealificacién prewenta med ante un VL (Video
Sales Leter] da ahta impacts. Este active estratégico resolvard las objeciones principales antes de la
cantulia comarcial, asaguranda que el equipe de vantas sols gasirana leads con ol perfil cualificads
¥ la capacidad de inversién nocesaria

PLAN DE IMPLEMENTACIGN

IGN'TION

e ——
REPORTE DE CASO DE EXITO

CLIENTE: Profesional del Fitness & Coacking (Modalo Eazala)
PERIODO: 30 dlas
OBJETIVO: Transicionar de un modelo 1;1 sin tiempo a un ecosistema de ventas automati zade

81. REPORTE DE REWDIMIENTO (KPIS FINALES)

624

NENTAS THTALES

5.12x

ROAS PROME

11.40€

1 GPE FIRAL

B2. ANALISIS DE ESTRATEGIA Y EJECUCION

El punts de partida era un negocio limitade por la capacidad aperativa del profesional, donde cada ingrese
dependia de horas de trabajo presencial, Ly estrategia se centrd en la creacidn de una escalena de valor clara:
desde un producto de entrada de baja friccidn hasta un programa core automatizade. Implementames un
ernbude de ventas integral utllizande Meta Ads para atraes trdfice cualificado hacla una oferta irresistile,
eliminands la necesidad de gestitn manual en la fase de captacion y cualificacion,

83. FACTORES CLAVE DE EXITO

Lo el chal éodto residic en la integracion tecnoldglen de GoHighLovel, gue permitid automatizar of seguimiento de
lineds y [ grostion dio Ly comunidad. Al desvineular ol tiemps del profesianal de Ly entreaa dol servicio basicn, o CPA s
mantava boje gracias o und segmentacion precis y un mensaje enfocado en s likbertad w los resultades Lo arquites
tura del embuds parrrdtics que el 40% de los s que consuml el Ido educative (W51 realk wna
compra inmediata, validands la escalabilidad del sistema,

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

[} meds!
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PROYECTO NOVA INVOICE
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SUJETOD: g
PROJECTS QUANTITY PRECID INP. TOTAL
scelado de Adquisicién de Leads y Automatizacian de Sistemes de Venta,
Setup Infraestructura Digital 1 1000 210 1210€

CONTEXTO RELEVANTE:

cign GoHighluvel (CRM)

Mecesidad critica de incrementar el volumen de prospectos cualificadas manteniendo in de Flujes de wveata

un CPL [Coste por Lead) per debajo do los 4,506

Implementacidn integral de infra
di contactos y avitar fugas de

estructura en GoHighLevel para centralizar la gestidn

rmacien Gestion de Publicidad 1 1000€ 210€ 1270€
Campafias de Mars Ads

Optimizacion de ambude

OCplimizacion de la s de conversién (CRO] en la landing pege principal tras deteciar
un abandeno del 7O% en ¢l primer seroll

Asignacion presupuestario escalable para Meta Ads condicionada al mantenimiento de SUE TOTAL: 2000€
un ROAS minimo de 3, 5x
TAX(21%): 410€
TOTAL: 24108
PROCEDIHIENTO:

Prospaccidn con anunci
M5 y protecola de cua

s de met ¥ refargatting. Integracidn de Hujos de mail via e-mail/S
zacién pre-wania con formularic

PARTICIPANTES:

Comandante de misién de Ignitien, Tripulacién a bordo [Clianta)

INTENTO: 2

P A Y M E N T TNV Mo, 07261 TERHS AND CONDITIONS:
[REF: NDUA-92]

1. El pean debard

LRANK TRENSFER]

Fuara del presseta beinfing

parado. P
g IRV Y IV =

[BARH ACCOUNT MARE]
BSE: 808 800
ACC KO, 008 000 0O

a0 00 vagan o osealado do
rasulivdns
[TERKS: 7 DAYS FROR ISSUE DATE] SCAN QR TO PAY ¥ Rdenvandca:a:beide: die La:icedpalaella.,
e ¥
1hd tremETIoN] [ LIS [WR . AGERCTATENITION . CON] fe36 ea3227748]
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ESCALERA DE VALOR

un solo

FASE DE ATRACCION - Hazlo to
e]
|
7 4
HIGH TICKET - Te lo hago e _"-.,II
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FP7€ fEvento ( \
Pedir presupuesto I'. |
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Figura!|25 ((Continuacidn)







r

A
I E N TI U N [64/03/2026]
[Reporte_De Métricas]

L™ N ™ ™ L TTE T LA T
REPORTE DE METRICAS

METRICAS GENERALES

PARAMETRO DE MISTON VALOR REGISTRADO ESTADO
INVERSION PUBLICITARIA 4.,550,20 € NOMINAL

ALCANCE DE IMPRESIONES 542.185 ESTABLE

REMITENTE:

Calle del Pez, %ﬁ, 2°A

28004 Madrid i'guTa 25 (Continuaciodn)

Espana

r
I Carlos Pérez
L——J
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PROYECTO NOVA

SUJETO: -
Escalade de Adquisicion de Leads y Automatizacidn de Sistemas de Vents s S E '

CONTEXTO RELEVANTE:

Necesidad critice de incrementar
un CPL [Coste

an de prospectos cualificados manteniendo

por Lead)

Implementacién integral de

fraestiuctura en GoHighLevel para centralizar la gestion
de contactos y evitar fugas de inlormacién

Optimizacién de la

tasa de convarsién [CRO) an la landing page principal

tras dotectar
un abandono del 70% en el primer serall

taria escalable para Mela Ads condicionada al mantenimients de

RENLTENTE:







Y A MEDIDA QUE TENGAMOS EXITO
PEDIMOS LA BENDICIGN DE DIOS

1962 John F. Kennedy //

A
IGN'TION

SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

“ELEGINOS IR & LA LUNA,
N0 PORQUE SEA FACIL,
SING PORQUE ES DIFICTLY

John F. Kennedy

PORQUE ES EL RE
ESTAMOS DISPUE

ES EL RETD QUE NO
DISPUESTOS A POS




¢TE SIENTES ASI DE
PERDIDO AL ESCALAR
TU NEGOCIO?

DESPEERT I
VERDAD
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Pase de Acceso - Mision: Bespegue de negocio '

13/04/202 18:30 Booking Ref: 24/07/2026 18:00

—| ZLE25Q e bl

Situacién actual: Situacién de destino:

Salurado con su servicio Mayor facturacién

Poco control del tiempo Mayor control del tiempo

Dificultad para escalar Escalabilidad digital
-~— e

LAUNCH

Pasajero

BUSINES:

Profesional que vende servicios y quiere escalar
su negocio online y factorar mas cin depender
de emplear tanto tiempo con cada cliente.

W

CEILING BREA

SGNTTION

.

I IGN!TION




INTERCEPTA TU

MERCADO

LANZA TU NEGOCIO
" HACIA LA LUNA

IGN'TION




ESTRATEGIA

-

—

.. ANUNCIOS EN
DQUISICION ;
gsqrm&mo META A

CAPTURA
DE LEADS

69:30 LEAD MAGNETS 07

11:39  CONVERSION  FORMULA
' DE CLIENTES  IGNITIQN

MMENTO 0f
VALOR 0t yypy ESCALERA
DEL CLiente  DE VALOR

15:p89

19:3 EEEENTE [;FER_T;_
& GANADQR,
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Figura 25 (Continuaciodn)
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Ignition v

36 100 154

posts followers following

Ignition
Sistemas de propulsion empresarial

edit profile

¢MIRAS A DTROS...

LANZA TUS |
VENTAS
{ HACIA LA

asnTIEN

SISTEMAS DE PRPPULSION EMPRESARIAL




Ignition T
Base Station |#| i

DESEO DE
TRANSFORMAC

-

& Muestra el antes
£ y el después que
11 experimentaran
\_'1 tus clientes,

e --)‘
N

¥ 3258 likes

Ignition Escribe la palabra “Ignition” y te...




DETECTATU

Apunta, y.lahza tu negocio
hacia las estrellas.

Escribe
“Ignition” y
\\ te 1o mostramos

{ .
GROR
Fa k Highlight More
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Escribe
"Ignition®

s Té cuento
.cdmo hacerlo.




lENleDN i BTTACOR:

* 5 81 - CONFIRMACION

Hola Carlos,

bienvenido a la bitacora de
Ignition.

Cada lunes recibirés una entrada operativa que puedes aplicar en tu
negocio el mismo di

Sin promaociones, sin relleno. Nofas técnicas scbre adquisicion, oferta,
sistemas y unit economics — destiladas de proyectos reales con servicios
lal

§ 82 - QUE VAS A RECIBIR

Un email cada lunes a las 09:00.

2  Casos reales de adquisicidn y oferta en negocios de servicios.
Frameworks y plantillas que puedes copiar y aplicar.

+  Métricas operativas sobre CAC, LTV, retencién y conversién.

Hasta el lunes,
El equipo de Ignition

IGN'TION

BTAE 08 BrODULSIE Ee| PAnL

agenciaignition,com - Blog - Recursos - Contaclo

nis, date da baja
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Home

Global Business Integration - A multi- Fu :
ture-Proofing Your Team - Innovative Exponenti -Up - i
1Ie_1yered strategy !rﬂa_ining protocols tegh::lgtgs?éssc HERE TR

15K views + 2 days ago ceT
- EWs - 7 days ago 12K views » 2 days ago
L}

@ @ . I
- N &
i ' b I 1 (__ Fance =) T—T——@—Q—‘@%
1l e |
4:36 ¢ —7 TR Sl 5:00 [ votuy |

Optimizing Corporate Structure - Team Project Ignition: Cross-departmental Core business scaling models
dynamics and workflows success 9K views * 3 days ago
10K views * 1 hourago 22K views » | day ago

MacBook
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Video
orporativo

BLOQUE 04 - DE 08

FECHAS DURACION RITMO

02 FEB - 1 MAR 8 SEMANAS-40H MEDIO

PLANIFICACION




BLOQUE 04 - VIDEO CORPORATIVO TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

1

La mejor manera de predecir el
futuro es inventarlo.

— ABRAHAM LINCOLN - PRESIDENTE N° 16 DE U.S.A

PAGINA - 224 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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Video Corporativo
ificacion
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Universidad
Catolica de

Valencia )
San Vicente Martir PLANIFICACION

01.1 - Concepto Idea

El video es una cuenta atrés de lanzamiento real. Cada segundo es una mi-
cro-escena que combina material grabado con stock de archivo y motion gra-
phics tipografico. En el segundo cero, la marca Ignition aparece como ingi-
e MISSION CONTROL - T-MINUS cién real de motores y arranca el cohete. Con efectos de locucién y misica de
tensién para transmitir la sensacidn previa a un lanzamiento espacial. El video

T u u - D u - 1 5 se puede visualizar en: www.agenciaignition.com
-
[ ]

Bloques
Plano picado - Manos tecleando ordenador. Cl:lncepl:l:l lltera" Planosvcllps thmo
Plano medio corto - Dibujo estrategia, pizarra.
Video Stock - Cohete en plataforma. Ignition significa exacta- Se graban planos a 11 planos de video jun-
. . mente lo que vemos en cdmara y desde estu- to a motion graphics de

Primer Plano - Mirada 0ff - Camera.

pantalla. La metafora se ve dio profesional junto a una cuenta atrds de 10
Motion Graphics - Dashboard con KPIs. . B .

reflejada en el video. a 0 asegurando el ritmo

Primer plano - Pantalla con Cdédigo.

Video Stock - Vapor lateral de Cohete.

Primer plano - Movimiento y click de ratodn.
Primer plano - Cara mirando a céamara. Dal:l:ls técnicos
Plano detalle - Dedo pulsa enter.

Cohete despegando

IGNITION. LiFtoff

15 Segundos 1980 x 1080 - 16:9 MP4

PAGINA - 226 IGNITION



PLANIFICACION IGN'TION

04 - ViDEO CORPORATIVO PLAN DE PRDDUECIﬁN

Planificacion
GRABACION PROPIA STOCK - LIBRE DE DERECHOS AFTER EFFECTS - PREMIERE
» 81.2 - Plan de produccién 01 - Plan de rodaje 02 - Recursos externos 03 - Post produccion
ctir » Dedos tecleando répido. vivcos: Cohete en rampa de lanza- ne 01:  Motion Graphics tipo-
Plano detalle. miento y despegando. Videos gréficos de cuenta atras.
) de stock, de dominio publi-
Jhlifatbay Sl AU ol se CLIP B Pizarra. Dibujando estrategia. co o de internet (Citando al re 02:  Efecto Glitch Sutil.
3 - 5 Segundos. Rotulador, movimiento de bra- autor).
zo. Plano medio. ae 83 HUD Permanente.
V0z: Cuenta atras como la de el Esquina superior [IGN-
Apolo 11 pero de narracidn 0720] MISSION ACTIVE
ctir ¢ Mirada off - camera. Con au- propia y con efectos de audio con punto naranja
riculares, Plano en estudio, afiadidos en post produccidn. parpadeando.
luz lateral dura. Primer plano.
“Ignition systems - go for At 04 Reveal IGNITION: Logo
CLIP D Pantalla con cédigo. Primer launch” de narracién propia con motion blur - capa de
plano. Plano picado. y efecto radio afiadido en post chispas naranjas -
produccién.
cLir £ Brazo moviéndose con el ra- PR 01:  Cortes al ritmo de soni-
tén del ordenador y haciendo  sunio: Efectos de sonido de stock: do y masica.
click. Beeps, sonido de cohete...
pr 02:  Gradacion de color y
CLIP F Cara mirando a camara. vnisica: Tensién/Drama mdsica de uso de luts para unificar
Primer plano. Luz dura. stock creciente y que explote todo.
en el segundo 10-11.
cti? ¢ Dedo pulsando enter. Plano pr03:  Efecto de grano acorde
detalle. Luts: Luts acorde a las texturas de a las texturas de marca.

la identidad de marca.

Pdgina-227
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BLOQUE 05 - DE 08 TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

BLOQUE 85

Web
Corporativa

CAPITULO - CARGADO 63%

BLOQUE 05 - DE 08

EN ESTE BLOQUE FECHAS DURACION RITMO

02 FEB - 1 MAR 8 SEMANAS-40H MEDIO

| FLUJO DE USUARIO | I WORDPRESS

| IMPLEMENTACION | | PAGINA WEB ‘




BLOQUE 05 - WEB CORPORATIVA TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

11

El disefio no es solo como se ve y se siente.
El disefio es como funciona.

— STEVE JOBS - COFUNDADOR DE APPLE COMPUTER INC.

PAGINA - 230 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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Web Corporativa
1jo de usuario
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FLUJO DE USUARIO

Figura 26

Diagrama de flujo de usuario de la web corporativa.

05 - WEB CORPORATIVA D IAG RAMA

Flujo de usuario TRAFICO NEWSLETTER Y
ORGANICO BASE DE DATOS
(SED)
» 01.1 - Diagrama
v
v
v
—» BLOG —»
TRAFICO
PAGO
(ADS)
—» SERVICIOS —»
v
; vy
CTA/60 MIN/GRATIS
HOME SSS BUSCAR/ CTA S NOSOTROS > DIAGNOSTICO
: A A
A
—» PORTFOLIO —»
RECOMENDACION
L RECURSOS —»
A
A
A

TRAFICO
ORGANICO

SECUENCIA
DE MAILS Y

BASE DE DATOS

RRSS

Nota. Elaboracidon propia, 2026.

444

BIENVENIDA

EMATL |

EMAIL INTERNO

ALERTA INTERNA |

TAG - LEAD

CRM GHL |

PAGINA - 232 IGNITION



FLUJO DE USUARIO

IGN TION

05 - WEB CORPORATIVA

Flujo de usuario

» 01.1

Diagrama

DIAGRAMA

Este diagrama de flujo de usuario se
ha disefiado para una web corporati-
va de tal forma que pueda recibir dis-
tintos tipos de trafico y a través de la
exploracién todo ello dirija hacia la
accién de “Diagnéstico”.

Esta accién consiste en una consulto-
ria gratuita de 60 minutos que nuestro
cliente nos pide y en la que nosotros
le ayudamos a resolver sus dudas y
le hacemos una auditoria rédpida para
diagnosticar su situacién y detectar
sus problemas y ofrecer los servicios
de ignnition como solucién.

El tréfico de pago y las recomenda-
ciones de boca a boca entrarian por
la Home, a través de ahi explorarian
los contenidos finalizando en una po-
sible llamada de diagndstico.

A través del blog se realizarian con-
tenidos para posicionarlos utilizando
SEO (Search Engine optimization) y
obtener tréfico de internet a través de
ahi. El SEO es un conjunto de habi-
lidades dedicadas a posicionar con-
tenidos en internet para obtener mas
fuente de trafico. De momento el SEO
no es una especialidad de ignition
pero en el futuro lo serd también.

A través de contenidos en redes so-
ciales y mediante lead magnets de
recursos se atraen usuarios a la web
y se obtienen sus correos electréni-
cos para estar en contacto con ellos y
crear una relacién con el tiempo para
redirigirlos en otro momento a una se-
sién de diagnéstico.

Los usuarios pueden enviar su infor-
macidn para entrar en una newsletter,
para descargar un recurso o tener una
sesién de diagndstico.

En cualquier caso el usuario recibe
un email de gracias, ignition recibe
una alerta por mail y el contacto se
queda guardado en una base de da-
tos de Go High Level.

Este mecanismo se realiza a través de
una automatizacién de Make que en-
via la informacién a Go High Level
unida a una automatizacién de Go
High Level que almacena el contacto
y envia dicho correo de respuesta y
dicha alerta a Ignition.

Pagina - 233



BLOQUE 05 - WEB CORPORATIVA TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

' [ |

Los artistas de verdad entregan.

— STEVE JOBS - COFUNDADOR DE APPLE COMPUTER INC.

PAGINA - 234 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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San Vicente Martir IMPLEMENTACI[jN
05 - WEB CORPORATIVA STACK
Implementacion
©92.1 - stack 01 HTML, Css, as, PHP [ 2 TEMA (15 RESPONSIVE
STACK THEME PROPIO MOBILE FIRST + BREAKPOINTS

En el stack que utilizamos PHP 8 corre
en el servidor (es el lenguaje sobre el
que ejecuta wordpress) y procesa el
theme custom + los campos ACF para
generar el HTML5 seméntico que reci-
be el navegador, con etiquetas como
<header>, <main>, <article> y <foo-
ter> que dan significado al contenido
para SEO y accesibilidad.

Los estilos se aplican con Tailwind
CSS via CDN utility-first directamente
sobre el HTML més clases compuestas
custom en CSS para los componen-
tes recurrentes (botones bevel, cards,
eyebrows).

El JavaScript es vanilla sin librerias ni
frameworks: sélo lo imprescindible
para el mend mévil.

Son 4 lenguajes que hacen funcionar
la web. PHP genera la pégina en el
servidor, HTML estructura los conte-
nidos, CSS la decora y JavaScript la
hace reaccionar cuando el usuario
interactla.

Se ha creado un theme propio con
la estructura cldsica de wordpress:
header.php + footer.php globales,
front-page.php para la home, luego
se hizo page-{slug}.php para péginas
especificas, y archive- / single- para
los custom post types.

Wordpress aplica la template hierar-
chy automéaticamente: para cada URL
busca el archivo més especifico y va
escalando a uno més genérico si no
existe. El cerebro es functions.php,
que registra customizer, hooks, de-
faults ACF y el meta box custom de
los emails embebidos.

El theme es como el disefio que no-
sotros queremos que tenga la pagina
web dentro de wordpress. Wordpress
tiene varios predefinidos, pero en
este caso hemos creado el nuestro

propio.

Se hecho un disefio mobile first, con
estilos base que son para mévil y mo-
dificadores sm: md: Ig: xI: 2xl: afiaden
complejidad para pantallas mayores.

Tailwind genera media queries CSS
estdndar (@media (min-width: 640px),
etc.) con breakpoints en SM 640 - MD
768 - LG 1024 - XL 1280 - 2XL 1400
(el Gltimo redefinido respecto al de-
fault 1536 de Tailwind). El contenedor
maestro max-w-[1400px] mx-auto cen-
tra el contenido cuando la ventana es
mds ancha, para evitar lineas de texto
ilegibles en monitores grandes.

La web se adapta sola a cualquier
pantalla. Empezamos disefiando para
mévil y al ensancharse la ventana,
todo se reorganiza solo en momentos
predefinidos (640, 768, 1024, 1280
y 1400 pixeles) para que se pueda ver
bien en el ordenador y en el mévil.

PAGINA - 236
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05 - WEB CORPORATIVA

Implementacion

» 02.2

Wordpress

WORDPRESS
01 ACF

02 CPTs

03 CUSTOMIZER

PLUGIN

Se utilizé ACF, un plugin gratuito que
aflade un sistema de campos persona-
lizados a cualquier tipo de contenido
de WordPress.

En este proyecto se han creado 7 gru-
pos de campo asignados por reglas
de ubicacién (home, servicios, noso-
tros, blog, contacto, proyecto, recur-
so) con més de 120 campos totales,
divididos en tabs internos para mante-
ner el panel del admin ordenado. Se
leen desde los templates PHP con get_
field(‘'nombre’) y the_field(‘nombre’).

Es decir, esto plugin afade casillas
editables especificas a cada pégina
dentro del panel de wordPress, para
que el cliente pueda cambiar textos,
imégenes y bloques repetidos sin en-
trar nunca al cédigo.

CUSTOM POST TYPES

Tipos de contenido custom que extien-
den los nativos de wordPress (post,
page, attachment). Se registran con
register_post_type() dentro de func-
tions.php durante el hook init.

En este proyecto hay dos: proyec-
to (slug /portafolio/, para los casos
del portafolio) y recurso (slug /recur-
sos/, para los descargables de los
lead magnets). Cada uno tiene su pro-
pio archive piblico (archive-proyecto.
php, archive-recurso.php) y pégina
de detalle (single-proyecto.php, sin-
gle-recurso.php).

Lo que esto significa es que son nue-
vos “tipos de contenido” que se su-
man a las paginas y entradas de blog
que wordpress trae de fabrica. Aqui
sirven para tener el portafolio y los re-
cursos descargables como apartados
propios.

API NATIVA

El customizer es una API nativa de
wordpress para gestionar opciones
globales del theme con previsualiza-
cién en vivo.

Es accesible a través de /wp-admin/
customize.php (mend apariencia
personalizar).

Se registran secciones, settings vy
controles desde functions.php con el
hook customize_register.

En este proyecto hay 3 secciones:
hero portafolio (titulo, gradiente, ima-
gen...),modal descarga (textos del
pop-up de captura de leads) y visibili-
dad portafolio (toggle ON/OFF).

Esto es un panel especial con vista
previa en vivo donde se cambian op-
ciones globales del sitio (lo que afec-
ta a varias pdginas a la vez) y se ve el
cambio en directo antes de guardar
nada.

Pagina - 237



Universidad
Catolica de

Valencia
San Vicente Martir

05 - WEB CORPORATIVA
Implementacion

» 02.2 - Wordpress

WORDPRESS

04 meTaBox (15

PLUGINS

CAMPOS CUSTOM PROPIOS

Sistema de campos custom construido
sin ACF Pro usando la APl nativa de
wordpress. Se registra con add_meta_
box() en el hook add_meta_boxes y se
guarda en el hook save_post con un
wp_nonce_field() por seguridad.

Sirve para gestionar los emails embe-
bidos de cada proyecto del portafo-
lio: el admin puede afadir, eliminar
y reordenar emails sin limite con un
repeater hecho a mano con JS.

Los datos se guardan en la tabla wp_
postmeta con la clave _proy_emails
como array serializado.

PLUGINS DESCARGADOS

Los plugins son unas extensiones del
software que afaden funcionalidades
a wordpress sin tener que escribir-
las desde cero, como una especie de
“aplicaciones” que descargas de wor-
dpress para usar en tu pagina.

En este proyecto se usan 2 plugins gra-
tuitos: ACF 6.8 (campos editables),
All-in-One WP Migration (export/im-
port del sitio en archivo .wpress para
deploy de MAMP a hostinger). Todos
son gratis, sin licencia de pago.
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ALOJAMIENTO WEB

0l

mamp (]2

HOSTINGER

03

LOCAL

Usamos MAMP para desarrollar la
web entera dentro del Mac antes de
subirla a produccién.

Con MAMP montamos un mini-servi-
dor en local con PHP 8 + MySQL en el
puerto 8888, asi trabajamos en local-
host:8888 sin riesgos. Cada cambio
en el cédigo se ve refrescando el na-
vegador y podemos trabajar en nues-
tra pdgina web de forma cémoda.

SERVIDOR ONLINE

Contratamos Hostinger porque la web
tiene que estar publicada en un si-
tio online 24/7 con una IP accesible
desde cualquier parte del mundo (el
MAMP solo estd disponible mientras
encendemos el Mac).

Hemos elegido el plan Premium por-
que incluye servidor LiteSpeed (mas
rdpido que Apache, con cache inte-
grado), almacenamiento SSD y panel
hPanel para gestionar todo desde una
interfaz sencilla.

Aqui es donde corre WordPress de
verdad cuando alguien visita la web.

ENLACE WEB

Para la pdgina web hemos registrado
el siguiente dominio:

www.agenciaignition.com

Hemos elegido este dominio porque
otros como www.ignition.com estaban
comprados, y no queriamos un domi-
nio que no fuese .com para aportar
profesionalidad.

Ademds, el propio dominio indica
1
que es una agencia.
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» 02.3 - Alojamiento web
Para hacer el deploy hemos usado el Trabajamos lazy loading + LiteSpeed En la opcién que hemos pagado pre-
plugin All-in-One WP Migration por- Cache porque una web lenta pierde mium de hostinger nos permite tener
que mover la web del MAMP local al visitantes (Google penaliza cargas su- backups semanales por si hay algin

servidor de Hostinger a mano seria periores a 2-3 segundos). error o algo falla en la web, la debe-
un caos, no es viable copiar y pegar mos de poder recuperar.
el cédigo al servidor. El lazy loading es un atributo de

HTML5 que retrasa la descarga de Hostinger guarda copias automaéticas
El plugin lo hace todo en un (ni- cadaimagen hasta que el usuario estd semanales en sus servidores, y no-
co archivo .wpress que contiene la a punto de verla en pantalla. sotros guardamos un export manual
web entera comprimida. Lo exporta- mensual con All-in-One WP migration
mos desde MAMP, lo importamos en LiteSpeed es el software del servi- en disco local.
Hostinger y el sitio queda idéntico al dor que sirve copias “pre-hechas” de
de desarrollo en un par de clics. cada pégina en vez de regenerarlas De esra manera tenemos una doble
en cada visita. red de seguridad: si cae Hostinger,
hay copia local; si fallamos nosotros,
hay copia remota.
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ALOJAMIENTO WEB

Como podemos observar, estas son
las diferentes partes que se han segui-
do a la hora de implementar la web,
programando y utilizando wordpress,
junto con el hosting y el deploy de la
pagina web corporativa.

A continuacién se mostrard como se
utilizé el software make y go high le-
vel para realizar automatizaciones de
correo electrénico y almacenar los da-
tos de los usuarios que ponen su con-
tacto en una base de datos.
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» 02.4 - Make

Make (antes se llamaba Integromat)
es una plataforma de automatizacién
low-code suiza, fundada en 2016 y
pensada para conectar servicios web
entre si sin programar nada.

Funciona como una “tuberia” visual
en la que puedes arrastrar médulos
en una pantalla, conectarlos con li-
neas y establecer eventos desencade-
nantes, acciones, flujos de acciones,
automatizaciones... Y cada vez que
ocurre un evento desencadenante (tri-
gger), los datos viajan por esa tube-
ria y se transforman segin las reglas
definidas.

Es la alternativa europea a Zapier.

El motivo de usar make es una res-
puesta a solucionar un problema.
Nosotros queriamos guardar los datos
de los usuarios registrados en nuestra
pagina web en el CRM GoHighLevel,
pero el problema es que GHL y wor-
dpress no se hablan entre si.

Necesitdbamos algo que escuche
cuando alguien rellena el formula-
rio de la web y avise a GoHighLevel
para crear el contacto con los datos
correctos.

Make resuelve ese problema sin pro-
gramar: lo monta un usuario sin cé-
digo. Lo elegimos frente a Zapier
por su plan gratuito méas generoso
(1.000 operaciones/mes contra 100
de Zapier) y por su mejor manejo de
datos complejos en formato JSON.

El escenario tiene 4 mddulos en
secuencia:

1. Webhook: trigger recibe el POST
con los datos del formulario en forma-
to JSON.

2. Parser: extrae cada campo indivi-
dual (nombre, email, teléfono, etc.) y
lo deja preparado para usarlo.

3. Router: Es un filtro que valida que
el lead sea real (anti-spam bdésico) an-
tes de continuar y filtra segin si el
lead viene del formulario de diagnés-
tico, de la newsletter o de descarga
de recurso.

4. Create Contact: Es un médu-
lo que crea el contacto en el CRM
GoHighLevel con el tag correspon-
diente y todos los campos rellenados
con los datos del formulario.
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02.1 - Stack Capturas del escenario de automatizacidén creado en Make para el envio de mai-
02.2 - Wordpress lings de Ignition (a-c) ESCENARIO DE MODULOS DE MAKE
02.3 - Alojamiento web
» 02.4 - Make
« [IGNITION] Web - Hub & «* Share

02.5 - Go High Level

GoHighLevel

rd
GoHighLaval

Wab  entrada 1 Router &

GoHighLavel &

@D mmadiatety a5 data anives & T @ B 9 . @@oe < e
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bro—t—termer Figura 26 (Continuacidn)
02.2 - Wordpress

MODULO DE WEBHOOK DE MAKE
02.3 - Alojamiento web

» 02.4 - Make

. « [IGNITION] Web - Hub = 2 Share
02.5 - Go High Level
GaHighLevel
a1 4 Camnc
Webhooks -
Webhook *
Iz [IGNITION] Web Hub Edit | Add |
& v I
mation on how tocreste a webfiook in Webhooks, see
Hesp.
Advanced settings Cancel u
GoHighLevel 1
Craate s Comtacr
@ ey & 5 ¥ e 8 6 5 OO0 O < (o)
A
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MAKE

Figura 26 (Continuacién)

MODULO DE CREATE A CONTACT A G0 HIGH LEVEL

+« [IGNITION] Web - Hub = GoHighLevel

Connaction * O Ratresh

GHL Ignition [Location; ke... Add

GoHighLavel ©

Either Email ar Phone is requined

Phone
e :
Either Email ar Phone s required
First Name
Last Name

GaHighLevel =

Web - entrada | Router 4 [

Cumn webhaok

Gender

GoHighLevel «
s This fleld |5 svafatie caly with Highlevel Location OAuth 2.0

sonnaction,

Nata of Rirth

@D inmedately a5 dats arrives B Y & B D

S

Nota. Escenario y configuracidn de elaboracidn propia, 2025, desarrollados
por Carlos Pérez Torralba dentro del software Make (Celonis SE, 2026).

(a) Vista general del escenario “[IGNITION] Web Hub” con webhook de
entrada, router y tres salidas a GoHighlLevel; (b) configuracidn del mdédulo

de webhook personalizado; (c) configuracidén del médulo “Create a Contact” de
GoHighlLevel con mapeo de campos (email, teléfono, nombre, apellido). Capturas
tomadas de https: //www.make.com.
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GoHighLevel (abreviado GHL) es Utilizamos este software porque al ser Explicaremos la automatizacién de
» 02.5 - Go High Level una plataforma SaaS estadouniden- una agencia de marketing digital nos contacto, ya que las otras dos son si-

se lanzada en 2018, pensada como
CRM “todo en uno” para agencias de
marketing.

En lugar de tener herramientas se-
paradas para gestién de contactos,
email marketing, SMS, calendario de
llamadas y automatizaciones, GHL las
integra todas bajo un (nico panel y
una Unica base de datos de contactos.

Es una de las herramientas favoritas
del sector del marketing actualmente.

resulta de gran utilidad para realizar
nuestro trabajo con otros clientes,
pero en este trabajo concretamente
nos ha permitido crear la automatiza-
cién de los correos electrénicos.

Una vez make transfiere los datos a
GHL, a través de una automatizacidn
se envia un correo electrénico a la
persona registrada.

El correo es diferente segin si se
ha registrado en el diagnéstico, en
la newsletter o en la descarga de
recursos.

milares y més simples. Esta automa-
tizacién se activa automaticamente
cada vez que un contacto recibe una
etiqueta que contenga ign-web. Esta
etiqueta la afiade Make al recibir un
nuevo lead desde el formulario de la
web. Una vez disparada, ejecuta cua-
tro acciones en cadena.

Primero clasifica el lead afadién-
dole el tag interno Lead Web TAG -
IGNITION; después envia al fundador
una notificacién por WhatsApp para
que sepa al instante que hay un regis-
tro nuevo; luego le manda también un
email interno con el detalle comple-
to del lead; y finalmente envia al pro-
pio usuario un email de confirmacién
déndole la bienvenida y cerrando el
ciclo. Todo el proceso tarda menos de
un minuto desde que la persona pulsa
“enviar” en la web hasta que recibe el
correo en su bandeja de entrada.
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02.1 - Stack Figura 27
02.2 - Wordpress Capturas del sistema CRM y automatizaciones de email marketing implementadas para Igni-
02.3 Alojamiento web tion (a-f)
02.4 Make
» 82.5 - Go High Level CRM DE CONTACTOS DE GO HIGH LEVEL
T e I
Q, Search XK+
a = Al = Copyof nusvalista = IGNITION] Tedos.. = [IGNITION] Lead .. (= IGNITION] Recur..  Tmore v 4 Add smartlist
Launchpad
% Advanced filters £ Sort (] Search Contacts 4% Manage fields
GE Dashboard
{J) Conversations Contact name - Phona & Email g Business name Created (CEST) Last activity [... =) Tags
{5} calendars € Carlos £2 cripta?@gmall.com May 20, 2026 0R37PM £ 3 minutes aga Ign-recurso-de..
B comnty € Carlos 2 criptar@grmall.com May 20, 2026 0V37 PM 59 3 minutes ago lgn-newslettar...
i Opportunities
CF Carlos Pérez % 623217748 B cript37@gmail.com  Ignition May 20, 2026 0137 P £ 3 minutes ago lgn-web-diagna...
Tl Payments
CORREOS RECIBIDOS EN GMAIL
bQ  Buscar correo H @ @ +
a- C : 1-50 de 38.743
Ignition Carlos toma el recurso que has descargado - Te ayudara en la mision de hacer despegar a tu negocio / 1G...
Ignition 2 Bienvenido a la newsletter de Ignition - Una entrada técnica cada lunes. Sin promociones, sin relleno. Solo ...
Ignition 2 Hemaos recibido tu formulario de contacto - Gracias por confiar en nosotros Hemos recibido tu solicitud d...
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GO HIGH LEVEL

Figura 27 (Continuacién) AUTOMATIZACIONES DE CORREO ELECTRONICO

[IGNITION] - Auto de Contacto Web 2 [IGNITION] Descarga recurso &

[IGNITION] Newsletter - Bienvenida #

Builder Settings Enrellmeant History Execution Logs Builder Settings Enrollment History Execution Logs Buildar " Enrall History E ion Logs

0 comeet Ty

- Ade e Triggar
Tap Adsed insfues “gh nesahites F A e Trager

4 bt W Trigge

an St
o ] lig Stats e i
‘
o Losd iy
$ g
L SEEE
+
® Wierinans
: B e
P
.
B et s
w
% W iniEm i
& ik

E

Nota. Sistema, workflows y configuraciones de elaboracidén propia, 2025, desarrollados por Carlos
Pérez Torralba dentro del software GoHighlLevel (HL Pro Tools). (a) Vista del panel “Contacts” del
CRM; (b) Bandeja de Gmail (Google) mostrando los correos generados automdticamente por los work-
flows del sistema; (c) Detalle del workflow “Auto de Contacto Web”; (d) Detalle del workflow “Des-
carga recurso” ; (e) Detalle del workflow “Newsletter Bienvenida”

Capturas tomadas de https: //app.gohighlevel.com y https: //mail.google.com.
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Disefios de los emails automatizados de bienvenida, recurso y solicitud. (a-c)

IGN'TION IGN'TION ' IGN'TION

02.5 - Go High Level

Hola Carlos, recibido.

Hola Carlos, Hola, Carlos.
Tu recurso esta en arbita. id

— =
Tu solicit
Acabas de incorporar a tu sistema, Es un médule mds de 1u pre iar en Ignition. Hem
de crecimi iegues en fu io, antes yla i

ampazards & notar el impulsa

El recurso

Un email cada lunes a las 09:00.

Si quieres que te scompafiemos & desplegar este médule |y SH f s ]
dentro de fu n 4 i i Frameworks y plantillas qua pusd

- R FLAN OPERAT
min. Sin compromisa, sin guion comerci :

Métricas operativas

Hasta el lunes,

EL equipa de Ignition

IGN'TION

R 1
IGN'TION o
El equipo de Ignition

IGN'TION

Nota. Elaboracidon propia. 2026
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Figura 28

Capturas del panel de administracidén de WordPress de la web corporativa de Ignition (a-h)

a . b
Dashboard WP-Admin Panel-Entradas
) Hiata, acmin
0 fole ES(:”IC,”O e - S o ik Tode (E) | Publcados |6) | Papeiera (10] Waacar ata:
i # Entracas :
! Acchines endate. v || Aplics Tadias las fechas ~ || Todas las categorias ~ || Firs 8 whemrion
Todes entrades
» ] . . e Eatogortia — » Fectin §
i Te damos la bienvenida a WordPress! _ = o = e
= 4B y bre la version / 80 LNA PrOPUOKLE G Sarvicks 33
34 Meclos ina libreta: como cualificar leads antes admin camM
W Portfalio <l [ 43
L~
B Pagin adm! i
2 Aparancia Crea contenido rico con blogues Descubre una nueva forma de L0
£ 1 ¥ patrones construir tu sitio. * -
I -_ “.’;_ ¢ - 4 hioras de calandanks al dia: o limite rmad de un s
M A I ndgin " . profesional 101 13
B A
Hone dad par o: par quib decirle anos al admin Principios Puticadas
cligris as muds o DEOST026 & lew 0333
B Carverma £xtado de salud del sitio + «  Barrador rigida nowoa W Ajustes
QUE MUESTRA QUE MUESTRA
Esta es la pdgina principal de Wordpress, con todos los paneles por Este panel de entradas muestra las diferentes publicaciones del blog,
defecto y programados a la izquierda. que son editables tanto el contenido como los datos del autor.
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Figura 28 (Continuacidn)

PANELES DE WORDPRESS

Par qué b afarma na ‘e venla: 6. - Entrada K

Por qué tu oferta no se vende: las 3 capas que
faltan en una propuesta de servicio

El problema con la mayoria de ofertas de servicios

Cajn mata

Ptee b et

Fal | equipn

Equipa Ignitian

QUE MUESTRA

Cuando un profesional o consultor presenta su oferta como una lista de tareas, lo estd colocando en el

peor lugar posible para vender: el dela iva, Y la fva siempre la gana el mas
barata.

Editor de entrada

o o [ K

Etrads  Slogue

£ pur qui ta starta ne s

*

wande: las 3 capas quo faltan

1 una propuess de servic

Estabiecer la magen testacada

Mecanisme dnica, romesa medibi y
aantin aperatim, S0 olerta no
conties |64 s omponintes, etk

expuesta 3 comparathva y ba comparatl..

Estada

Publicar

Este es el editor de las entradas, los contenidos aqui editados se refle-
jan en la publicacién del blog elegida en cuestién.

————————————————————

Acciangs en lata

Tituia

Auditaria Camarcial - 47 puntos

Disafic de Ofarta - 3 capas

Seript de Cualificackdn

Caleulodors Unit Esonomics

Manual Escalarn Ba Valor

Onbaarding par Email - 8 plezas

Buyer Persona - Cusstionario guisdo

Beiel Craative « Amuncios Meta

QUE MUESTRA

Este es el panel de los recursos descargables en la pdgina web. Aqui
se pueden editar, eliminar o afadir nuevos recursos.

Panel-Recursos

Tme of mii 0 frvmite somgs b wey Back when | Opciones de pantails ¢

Pubiicada
DRSO 8 las 0333

Fubicada
DAOS/T02E A las 0333

Pusiicads
CHOS/028 o lew 0333

Pubsicadn

DOEZALE 2 las 0333

Pagina - 253



Universidad
Catolica de
Valencia

San Vicente Martir

WORDPRESS

PANELES DE WORDPRESS

05 - WEB CORPORATIVA
Wordpress

» 03.1 - Paneles de Wordpress

Figura 28 (Continuacidn)

Panel de paginas Editor de pagina

= Homa | Pagina oe inicie £

o o [ K

Faay alic tm 8518 ! s rweiante G 18 version de sbujs W Figre  Blogue *®

atr're osin swed, Dafy

Omoones e pantalis *

Péaginas | 4

Tode (1] | Puske

B | Bageiern (2}

QUE

Acciangs enlata v | | Apicw

Tituin #

Biag — Pagina de entradas

Servicios

Términos y conicianes

MUESTRA

Todas las fachas v

editables.

8 olemersos

fustior L B Focha &

ONOHTALE 8 e O

Farada
Contaco acmin Pusicada
CROSI2026 o laa 0335 Sublicar
Teclea | para eleqir un bloque a
Home — Pagina de irécia acimin - Fubicada Cijiin b |
CO5/T02E A las 0147
W Video | imagen del Hero - Home w - i
Nosatros . -
Imégenes de la Home ~ v Comertmios Cerradon
Palitica 5 coakies asmin - Pusicads 8 Téio 1 Mo @ w o [mvsones
Suparicr rangura
o HERD
Folitica de privacidad acmn - -

sidmin - Publicads
DOEZALE 3 las 02:78

Esta es el panel de las pdginas de la web. Aqui se muestran las que
hay, sus contenidos son

Bl Homa  Sagos s nisio

Estabiecer la imagen testacada

Home Exinndo por e

el bingque snerior con el tituiar grande, subtiban, los dos botanes y ks 3 colemnas mferiones. Las imdgenes y o video so gestionan en |

£ DOLGR 504 sus propios panes [T

5 THANSFORMACIIN (§ 02}

Eriqueta supsior [synbraw)
S SERVICIDS PREVIEW (6 (4]

SISTEMAS OF PROPULSION EMPRESARIAL

QUE MUESTRA

Este es el editor de la pagina, aqui se muestra la editabilidad de los
diferentes contenidos con el plugin ACF.

—,———————————————r—
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Figura 28 (Continuacidn)

Panel de portafolio

Esc Proyectos | Anai nuovo srcyaie

Tode (1) | Pussiicadn 11

Acchanes enlate v || Apic Todss las fechas ~ || Finr # slamanto

Tiluin Focha &

Emnll Markating

Acciones endate v | | i T elamants

QUE MUESTRA

Aqui se muestra el panel de portafolio, donde subir los trabajos reali-
zados en el futuro. Inicialmente se han puesto mails realizados.

erliario Cabecera de I seccian de emails {oacianal)

Editor de proyectos

Titafo,
Trabiajos die email marketing

Cada amail fus pisefiado y emviado masvamenta a travis oe Mail Reiay. diferida

Afin che cada vinnr (x);

800

Lista da amaila
Thillo del wenat ==
Ermat dla lanzamésntc

Destripoin breve

Comunicaciin de fechas de apertura de inscripcicnes.

URL dal aredive HTML:

hatah gritlancomig: ' farmakizfincka il

QUE MUESTRA

Este es el editor de los proyectos de mail marketing subidos a la web.
Desde aqui se pueden editar los trabajos subidos y sus contenidos.

Nota. Configuracidn del back-end, elaboracidon propia, 2026, desarrollados por Carlos Pérez Torralba sobre el software WordPress.

(a) Dashboard principal de WordPress con paneles por defecto y personalizados; (b) Panel de entradas del blog con todas las publi-

caciones; (c) Editor de una entrada del blog; (d) panel del Custom Post Type “Recursos”; (e) Panel general de pdginas de la web

(f) editor visual de una pdgina con los campos personalizados; (g) panel del Custom Post Type “Portafolio”; (h) editor de un proyec-

to del portafolio con campos personalizados Capturas tomadas del wordpress de Ignition.
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Cuando algo es lo suficientemente
importante, lo haces aunque las
probabilidades no estén a tu Favor.

— ELON MUSK - CEO DE SPACEX
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BLOQUE 85

Web Corporativa
LILERE
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05 - WEB CORPORATIVA PAGINAS DE LA WEB

Pagina web

> 04.1 - Paginas de la web Las siguientes paginas muestran la implementacién final de la web corporativa de Ignition,

accesible en https://www.agenciaignition.com.
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PAGINA WEB

IGN'TION

05 - WEB CORPORATIVA

Pagina web

» 04.1

Padginas de la web

PAGINAS DE LA WEB

Figura 29
Capturas de la web corporativa de Ignition (a-n)

Nota. Elaboracidn propia, 2026. Disedo, desarrollo, maquetacidén HTML/CSS y
configuracion WordPress de Carlos Pérez Torralba. La web emplea los recursos
visvuales descritos en la nota paraguas de la identidad corporativa (véase
Figura 19, Bloque 03). Capturas tomadas de https://www.agenciaignition.com.
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Figura 22 (Continvacién)

® SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

Propulsa tu
negocio y libera tu tiempo.

¢Eres un profesional o tienes un negocio de servicios 1 a 1 saturado por el
techo de las horas? Disefiamos sistemas de marketing y ventas que liberan tu
agenda y escalan tu facturacién de forma predecible.

Solicitar diagnéstico - ® Ver el sistema 2

PARA QUIEN ES QUE HACEWDS COMOD LO HACEMOS



o SECUENCIA DE DESPEGUE

Abandona la gravedad

operativa.

Solicita un diagnéstico técnico gratuito de 60 minutos. Sales con un plan claro, no con

una propuesta comercial.

IGN' TION

Sistemas de propulsién empresarial. Marketing digital
para profesionales con servicios 1a 1 que quieren

escalar sin escalar sus horas.

® Aceptando clientes (3

© 2026 IGNITION OPS - ALL SYSTEMS NOMINAL

SISTEMA

Servicios
Recursos

Blog

COMPANIA

Sobre nosotros

Contacto

Figura 22 (Continuacién)

Iniciar ensamblaje %

CONEXION

operations@agenciaignition.com

Privacidad

Términos

Cookies
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; Figura 22 (Continuacién)
§ 01 — CATALOGO

12 servicios que se ensamblan
en un unico motor.

Cada servicio tiene un cédigo identificador, un objetivo claro y un protocolo de

despliegue documentado.

SVC.01 ESTRATEGIA SVC.02 ESTRATEGLA SVC.03 OFERTA
. v
CORE
g [ BONUS
" BARANTIA
Auditoria del negocio Analisis de buyer persona Ofertas irresistibles
Diagnosticamos estructura, fase actual y cuello de botella real. Definimos al cliente exacto al que vale la pena venderle: dolor Reestructuramos tu propuesta para que el "si" sea evidente.
Sin auditoria no hay sistema, hay parches. real, lenguaje, objeciones y disparadores de compra. Mecanismo (nico, valor apilado y precio que no se discute.
*« Mapa de fase y palancas *» Perfil cvalitativo y cuantitativo * Promesa medible y diferencial
« Plan priorizado de despliegue « Mapa de objeciones y deseos « Stack de valor + garantias
=
SVC.B4 CAPTACTION SVC.B5 OFERTA SVC.06 MENSAJE
2 TOFU i L ———
MOFU
c
&
Embudos de venta Escalera de valor Copywriting persuasivo
Disefiamos rutas de conversion completas: de impacto a Convertimos un servicio (nico en un ecosistema con peldafios: Escribimos cada palabra con intencién: anuncios, paginas,

llamada, de llamada a contrato. Sin agujeros entre etapas. enirada, core y high-icket. El cliente sube, tu LTV crece. emails y guiones de venia que convierten porgue conecfan,
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Notas operativas
de marketing

Frameworks aplicables, errores comunes y diagnésticos reales. Sin teoria

aspiracional, todo estd pensado para mover una métrica concreta.

" BUSCAR EN LA BITACORA

() Buscar por titulo, categoria o palabra clave..

FILTRO: Tode Anuncios CRM Oferta Principios Productividad

ey ) :
CJ DESTACADO -
| L —

POST_B81 = OFERTA = 1 MIN

Por qué tu oferta no se
vende: las 3 capas que
faltan en una propuesta de
servicio

d

Mecanismo (nico, promesa medible y garantia operativa. Si tu oferta no contiene los
tres componentes, estd expuesta a comparativa y la comparativa siempre la gana el

mas barato.
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Lo que aprendemos,
Lo publicamos.

ANUNCIOS
(g
= 2
(.
‘.
POST_B2 » 1 MIN POST_03 » 1 MIN POST_B4 « 1 MIN
Tu CRM no es una libreta: como Escalera de valor: como multiplicar Como estructurar campanas en Meta
cualificar leads antes de la primera tu ticket sin captar nuevos clientes cuando vendes servicios y no
grenaca Tres niveles de ascenso, dos de continuidad y una métrica clave que productos
Reglas, automatizaciones y campos calculados que filiran al cliente la mayoria de profesionales 1a 1 ignora. Los profesionales 1a 1 no necesitan ROAS, necesitan llamadas
ideal antes de que toque tu calendario. cualificadas. Cémo configurar el evento correcto.
€ caros 03 MAY G caros 83 MAY @ caros 03 MAY

1

PRODUCTIVIDAD PRINCIPIOS




e‘\ _Carlos |

INDICE 03 SECCIONES

El problema con la mayoria de ofertas de

servicios
02| Las 3 capas que toda oferta necesita

Cémo aplicarlo

COMPARTIR

(el A

CATEGORIA PUBLICADO REVISION ESTADD

Oferta 03-MAY-26 vi.0 . YBLIC e
Figura 22 (Continuacioén)

EL PROBLEMA CON

ELl problema con 1la mayoria de ofertas de
servicios

Cuando un profesional o consultor presenta su oferta como una lista de tareas, lo estd colocando en el peor lugar posible para vender: el

cuadrante de la comparativa. Y la comparativa siempre la gana el mas barato.

LAS 3 CAPAS

Las 3 capas que toda oferta necesita

1. Mecanismo anico. ¢Cémo logras el resultado de una forma que solo ti puedes ofrecer? No es lo que vendes, es cémo lo entregas.

2. Promesa medible. Lo opuesto a ‘mejorar tu marketing”. Una promesa medible es ‘duplicar tus leads cualificados en 90 dias’. Es

especifica, temporal, comprobable.

3. Garantia operativa. No vale ‘satisfaccion garantizada’. Vale ‘si en 60 dias no tienes 50 leads, seguimos trabajando gratis hasta

conseguirlos’.

CoMO APLICARLO

f

Como aplicarlo

Muchos negocios fallan porque le faltan las tres capas o tiene solo una. Reestructurar la oferta con estas tres capas es lo que llamamos en

Ignition el ensamblaje de la oferta nucleo.



INDICE P3 SECCIONES

El problema con la mayoria de ofertas de
servicios

Las 3 capas que toda oferta necesita

Como aplicarlo

COMPARTIR

gl|la||]t

§ 81

EL PROBLEMA CON

ra 22 (Cqntinvaciodn)

El problema con la mayoria de ofertas de
servicios

Cuando un profesional o consultor presenta su oferta como una lista de tareas, lo esta colocando en el peor lugar posible para

vender: el cuadrante de la comparativa. Y la comparativa siempre la gana el mas barato.

LAS 3 CAPAS

Las 3 capas que toda oferta necesita

1. Mecanismo Unico. ;Como logras el resultado de una forma que solo tu puedes ofrecer? No es lo que vendes, es cdmo lo

entregas.

2. Promesa medible. Lo opuesto a 'mejorar tu marketing’ Una promesa medible es 'duplicar tus leads cualificados en 90 dias’ Es

especifica, temporal, comprobable.

3. Garantia operativa. No vale ‘satisfaccién garantizada’ Vale 'si en 60 dias no tienes 50 leads, seguimos trabajando gratis hasta

conseguirlos’

COMO APLICARLO

Como aplicarlo

s : 9
Muchos negocios fallan porque le faltan las tres capas o tiene solo una. Reestructurar la oferta con estas tres capas es lo que

llamamos en Ignition el ensamblaje de la oferta nidcleo.



A
IGN'TION Home Servicios Blog Recursos Sobre nosotros Portfolio Iniciar diagnéstico gratuite

Figura 22 (Continuacién)
e BIBLIOTECA OPERATIVA - GRATIS

Frameworks listos
para copiary
desplegar.

Plantillas, checklists y calculadoras de los 12 médulos de Ignition. Todos los
recursos son gratuitos y se actualizan periédicamente.

FII % OEZ 277

=
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i
b
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BUSCAR EN LA BIBLIODTECA

() Buscar por nombre, cédigo o palabra clave...

a
FORMATO: Todos PDF Notion | DOCX Sheets ZIP

RS.883 - DOCX G I R5.884 - SHEETS ey GRATULITO

- &

rRS‘BBI + PDF

L




FORMATO: Todos PDF Naotion DOCX | Sheets ZIP

Figura 22 (Continvacién)

—— -

.

GRATUITO

RS.884 - SHEETS

.I.| B
| 2 : \ 4 . ‘
Auditoria Comercial - 47 Diseifio de Oferta - 3 capas Script de Cualificacion Calculadora Unit Economics
puntos Plantilla de Notion con el framework mecanismo 18 preguntas con arbol de decision para CAC, LTV, payback y méargenes. Ajusfa variables
Diagnéstico de fugas en el embudo actual de un Gnico + promesa medible + garantia operativa. clasificar leads en frio, tibio o calificado anfes de y compara escenarios para tu modelo de
negocio de servicios Ta 1. la llamada. servicios,
SVC.01 - 2.1MB DESCARGAR ~ SVC.03 - DUPLICAR DESCARGAR 2 SVC.04 - 0.8MB DESCARGAR A SVC.08 - COPIA DESCARGAR ~

. 216 , B . PO 10 RS.008 - DOCX GRATUTTD
| J g \ ¥ = : ) y

Manval Escalera de Valor Onboarding por Email - 9 Buyer Persona - Cuestionario Brief Creativo - Anuncios Heta
Cuatro peldaios: producto entrada, nicleo, gL RS guiado Plantilla para crear hipétesis de creatividades
continuidad y nivel premium. Para multiplicar Secuencia de bienvenida que activa al cliente en 37 preguntas para definir el cliente exacto al que basadas en dolor del cliente. Angulos, formatos y
ticket sin nuevos clientes. sus primeras dos semanas dentro del programa. vale la pena venderle. Salida estructurada en 4 pruebas.

ejes.
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® CAPITULD 81 - ARRANQUE

Eonsl:ruimos F
agenua que nos
JETERTHEL T
enconl:rar cComo
clientes.

Ignition es una agencia recién nacida. Honestos: ain no tenemos un portfolio

de cifras millonarias que mostrarte. Lo que si tenemos es un método, una
obsesion por el detalle y una propuesta concreta para profesionales con
servicios Ta 1.

§ 81 — POR QUE EXISTIMOS

Vimos el mismo
techo desde

P.01

Sobre nosotros Portfolio Iniciar diagnéstico gratuito —

Figura 22 (Continuacién)

EQUIFD IGNITION - 2826 ® ON SITE

Honestidad por defecto

No prometemos lo que no podemos auditar. Si una tactica no encaja con tu negocio, fe lo

decimos en la primera llamada.
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Figura 22 (Continvacién)

e PORTFOLIO - TRABAJOS EJECUTADDS

Casos reales,
resultados
auditables.

Una seleccién de los trabajos ejecutados por Ignition. Cada proyecto incluye
objetivos, entregables y resultados medibles.

APERTIIRA INSCRIPRINNES RENFRAI FS

PROY_D1 2026

Email Marketing

Disefios de mail marketing acorde a la identidad de marca para

mantener las listas de mail marketing activas.
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Recursos Sobre nosotros

SECCION - EMAILS

Iniciar diagnastico gratuite =

Figura 22 (Continuacién)

Trabajos de email marketing

Cada email fue disefiado y enviado masivamente a través de Mail Relay.

EMAIL_81

Email de lanzamiento

Comunicacion de fechas de aperiura de inseripeiones.

AITANA TOUR

EDICION 2026

APERTURA INSCRIPCIONES GENERALES

9 OCTUBRE

Prepdrate porque el momento que esperabas ha
llegado. Tu oportunidad para asegurar tu dorsal se
presenta el 9 de octubre, pero no te duermas: el precio
subird y las plazas son limitadas.

(i FECHAS CLAVE
Gran Expo: 30 y 31 de mayo de 2026

VER EMAIL COMPLETOD A

EMAIL_D4

Email de urgencia

Anuncio de Gltimas plazas

EMAIL_B2

Email de apertura

Apertura de inscripciones generales.

AITANA TOUR

VEDITION

iINSCRIPCIONES ABIERTAS!

IYA PUEDES
INSCRIBIRTE!

iEl dia ha llegado! Las inscripciones para la Aitana Tour
2026 ya estan oficialmente abiertas. El afio pasado se
agotaron en tiempo récord. No dejes que te lo cuenten y

VER EMAIL COMPLETO =

EMAIL_05
Email de promociodn

Promocion navidefa

EMAIL_D3

Email de noticias

Novedades sobre La Marcha

NOTICIAS

YA TENEMOS HOTEL OFICIAL

ALBIR PLAYA HOTEL & SPA

Hemos do un pack exclusivoe para partici Incluye
i ), servicios especificos para el ciclista y todas las
comodidades en un mismo lugar.

VER EMAIL COMPLETD A

EMATL_D6

Email de lanzamiento

Lanzamiento de nueve Maillot
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DIAGNOSTICO TECNICO - GRATUITC
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|
: J |
Cuéntanos sobre tu negocio. En menos de 24 horas héabiles te
respondemos con una hora propuesta para una sesion de diagnéstico de
60 minutos. Sales con un plan operativo claro.
5 § 81 — FORMULARIO DE INGRESO
Datos de contacto
Para enviarte la confirmacion.
F.B1 / NOMBRE #* F.B2 / APELLIDO =

Tu nombre Tu apellido

F.03 [/ EMAIL =*

tu@empresa.com

F.04 / WHATSAPP =*

Sobre nosotros

Portfolio Iniciar diagnostico gratuito -

Figura 22 (Continuacioén)

DURACION COSTE

60 min €0

RESPUESTA IDIOMAS

<24h ES - EN

§ 02 -~ DTROS CANALES

EMAIL DIRECTD

operations@agenciaignition.com

QUE ESPERAR

01.

02.

B3.

Recibimos tu solicitud y te contestamos en menos de 24 horas habiles con

una hora propuesta para la llamada. m

Sesién de diagnéstico de 60 minufos por videollamada. Revisamos tu

negocio, oferta y embudo actual,

Sales con un plan operativo claro. Si encajamos, te pasamos propuesta. Si

no te decimos aué madulos oriorizar iaualmente



Embudos de venta Anuncios en Mefa
Figura 22 (Continuacién)
CRM y/o Go High Level Branding - Creatividad
Creacidn y disefio web Analisis y aplicacién de sistemas
(Completo)

F.08 / CUENTANOS LO QUE NECESITES

¢Cudl es tu cuello de botella actual? ¢Qué métrica quieres mover?

B Acepto el procesamiento de mi informacién bajo los protocolos de privacidad de Ignition Ops.

Solicitar diagnéstico 7 Ignition - Ops

§ 03 — DUDAS
¢La sesion tiene coste? ®

Preguntas
f r‘e cue nt esS. éCuénto cuesta trabajar con Ignition? @

Resolvemos las dudas mas comunes antes de la sesién de

diagnéstico. ; o - ; =
9 ¢Trabajais con clientes fuera de Espafia? )

Soy una agencia muy nueva, ¢es normal? @
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BLOQUE 06

Reportaje
fotografico

CAPITULO - CARGADO 75%

BLOQUE 06 - DE 08

EN ESTE BLOQUE FECHAS DURACION RITMO

12 ENE -1 FEB 3SEMANAS-28H LIGERO

FOTOGRAFIA




BLOQUE 06 - REPORTAJE FOTOGRAFICO TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

[ ]

Si tus fotografias no son lo
suficientemente buenas, es que no
estas lo suficientemente cerca.

— ROBERT CAPA - REPORTERO DE GUERRA

PAGINA - 276 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL



BLOQUE 86 - REPORTAJE FOTOGRAFICO - FOTOGRAFIA TFG - IGNITION - CARLOS PEREZ TORRALBA

BLOQUE 06

Reportaje Fotografico
tografia
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Universidad
Catolica de
Valencia

San Vicente Martir

06 - REPORTAJE FOTOGRAFICO
Fotografia

» 01.1 - Reportaje

REPORTAJE

A continuacién en las siguientes pagi-
nas se presenta el reportaje fotografi-
co realizado para este trabajo. En este
se muestra un ambiente de oficina y
corporativo que simula cémo seria el
trabajo del equipo de la oficina de la
empresa y reuniones con clientes.

Las primeras seis imédgenes fueron
realizadas en las oficinas de la em-
presa innoarea con el consentimiento
escrito de sus participantes, por ello
se les agradece su colaboracién para
poder realizar este reportaje del tra-
bajo final de grado.

PAGINA - 278



T ( FOTOGRAFIA

06 - REPORTAJE FOTOGRAFICO R E P D RTAJ E

Fotografia

» 01.1 - Reportaje

Figura 30
Reportaje fotogrdfico del trabajo final de grado (a-3j)

Nota. Elaboracidn propia, 2025-2026.

\ Pdgina-279
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CAPITULO - CARGADO

BLOQUE 07

Campana
Publicitaria

87%

BLOQUE 07 - DE 08

EN ESTE BLOQUE

MENSAJE

DETALLES

INVERSION

CREATIVIDADES

FECHAS DURACION RITMO

02 MAR-15 MAR 2SEMANAS-16H MEDIO
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11

El medio es el mensaje.

— MARSHALL MCLUHAN - UNDERSTANDING MEDIA - 1964

PAGINA - 292 SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL
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BLOQUE 07

Campana Publicitaria
ensaje
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Universidad
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MENSAJE

07 - CAMPANA PUBLICITARIA

Mensaje

» 01.1

Significado

SIGNIFICADO

El mensaje elegido es el siguiente:

Ese mensaje es el que acompaiia al
logo, y se ha decidido asi porque
representa exactamente lo que hace
nuestra agencia de marketing digital,
crear sistemas que permitan propul-
sar los negocios de nuestros clientes
a nivel empresarial.

Con ello se les permite realizar una
transformacién que cambia su situa-
cién inicial “A”, una situacién en la
que ellos estdn preocupados y satu-
rados porque su modelo de negocio
es hacer un 1 a 1 con sus clientes y
este modelo no les permite escalar su
negocio; a una situaciéon “B” a través
de nuestros sistemas que les permi-
te pasar a formas de trabajo 1 a mu-
chos, vender su conocimiento, adqui-
rir clientes y escalar su facturacién de
forma predecible.

Este mensaje concuerda perfecta-
mente con los servicios que ofrece
Ignition, asi como con su concepto de
marca, la “Ignicién” y con el propio
naming “Ignition”.

“Sistemas de propulsién empresarial”

Un concepto de marca basado en la
propulsién de los cohetes (que ha-
cen referencia al negocio del clien-
te) asi como el entorno espacial, los
satélites, estaciones espaciales, astro-
nautas, antenas de radio espaciales,
el espacio... que dota a la marca de
una personalidad que le permite te-
ner flexibilidad y maniobrabilidad a
la hora de hacer creatividades y re-
presentar situaciones empresariales
y conceptos abstractos en conceptos
que por cultura general todos cono-
cemos y somos capaces de reconocer
e identificar.

Esto nos permite utilizar dichos con-
ceptos para hacer entender la abstrac-
cién de las ideas que habitualmente
hay en el mundo del marketing y en
el &mbito empresarial y hace que in-
dependientemente del conocimiento
que nuestro publico posea, nos sea
facil comunicarnos y transmitir nues-
tras ideas.

Ademdés este concepto no se limita a
hacer explicaciones “sencillas” a per-
sonas que no entienden del tema, sino
que también permite la flexibilidad de
hablar de forma mas concreta y con
términos mé&s complejos de marketing
que podrian estar utilizando personas
mds avanzadas.

De esta manera podemos conectar
con ellas, y al mismo tiempo utilizar
nuestro concepto de marca para que
esas ideas también se entiendan por
plGblicos menos avanzados.

PAGINA

294
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Dejar de invertir en publicidad para
ahorrar dinero es como parar tu reloj
para ahorrar tiempo.

— ATRIBUCION A HENRY FORD
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INVERSION

07 - CAMPANA PUBLICITARIA
Inversion

» 02.1 - Cantidad

CANTIDAD

De forma realista se realizard una in-
versién de 10.000€ para la puesta en
marcha de la campafa de publicidad
con el objetivo de obtencién de clien-
tes y su puesta en marcha.
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Lo que se puede medir, se puede
gestionar.

— ATRIBUIDA A PETER DRUCKER - THE PRACTICE OF MANAGEMENT - 1954
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07 - CAMPANA PUBLICITARIA PRESUPU ESTDS
Detalles
Figura 31 (a-b)
» 83.1 - Presupuestos ? Presupuesto: 10.000€
. Presupuestos
EXTERIOR - 45,86 % 8,16 % DIGITAL - 45,98 %
01 - EXTERIOR 02 - IMPRESO 05 - DIGITAL
Publicidad exterior Material impreso Inversion digital
45,86 % 8,16 % 45,98 %
4.586,00 € 816,06 € 4.597,94 €
2 medios 4 medios 1 medio
- Tarjetas de visita (1.000 uds) | 41,14€
- Murales Metro Valencia (Tier Gold) | 2918¢€ - Posters A4 (5.000 uds) | 175,00€ - Anuncios en Meta | 4.597,94¢€
- MUPIs Valencia (12 caras) | 1.668€ - Flyers A5 (5.000 uds) | 99,92 €
- Pasquines (5.000 uds) | 500,00 €
~
INVERSION TOTAL MEDIOS DURACION
o’
10.000€ 7 30 DIAS
J
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03.1 - Presupuestos

CANTIDAD/TIMING COSTE/UNIDAD TARIFA ELEGIDA FUENTE TOTAL €

Murales Metro Valencia 2 Unidades 1.459,00 €/ud/senm Tier Oro Oblicua.es 2.918,00 €
X 4 semanas 4 semanas
NUPIs (Valencia) 3 Unidades 139,00 €/ud/sen Tarifa estandar Oblicua.es
. . 1.668,00 €
X 4 semanas Valencia ciudad
Tarjetas de visita Mate 350 g Imprimir econdmico
1.000 uds 41,14 € / pack 1.000 doble cara 41,14¢

(pack Unico)

Posters A4 A4 estandar Imprimir econdmico
5.000 uds 0,35 €/ud 175,00€
color
Flyers A5 A5 estandar Imprimir econdmico
5.000 uds 8.01998¢ / ud dobls cara 99,92¢
Pasquines
5.000 uds 0,10€/ud Tarifa fija Aproximacidén a precio 500, 00€
de mercado
Anuncios de Meta . .
Variable Variable 4.597,94 €

Nota. Elaboracidon propia. 2026
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Si no vende, no es creativo.

— DAVID OGILVY - OGILVY ON ADVERTISING - 1983
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CREATIVIDADES

04.1 - Tarjeta Tarjeta de visita 85 x 55 mm - Sistema de marca. Composicién en dos caras: Anverso (presencia de marca) y revserso (informacién funcional, QR y una cita).

® SISTEMAS DE PROPULSION EMPRESARIAL

PASE DE ACCESO //

CARLOS PEREZ TORRALBA
FOUNDER

T +34 623 217 748
SISTEMAS DE PRDPULSIIN EMPRESARIAL

3 operations@agenciaignition.com

W www.agenciaignition.com

“Elegimos ir o lo Luna... no porque sea fécil, sino porque es dificil.”
- J. F. KENNEDY - 1962

85 x 55 MM - CMYK - IMPRESION OFFSET 85 x 55 MM - CMYK - QR DINAMICO
85 X 55 MM 350 G/M2? - SOFT-TOUCH STAMPING NARANJA 85 X 55 MM CMYK
Estandar europeo de Tacto aterciopelado - Detalles naranjas y Estandar europeo de Negro, naranja vy

tarjeta de visita. arista limpia. texto. tarjeta de visita. blanco de marca.
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04.2 - Cartel CMYK - Tamafio A3 2

¢TE SIENTES ASI DE
PERDIDO AL ESCALAR

TU NEGOCIO?
ISR NS

g

DESCUBRE COMO™ " Jor
DESPEGAR DE_. - . “Rrdrsi
VERDAD WY

| ESCANEA EL
\\_____‘___h

"IGN'TION
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CMYK - Exterior

04.3 - Pasquin

IGN' TION

Ya que no dispone de varias paginas no se puede llamar folleto.
Se ha preferido un pasquin, un folleto hace referencia a varias péaginas.

Debido a que este folleto simula una tarjeta de acceso espacial no va a tener pliegues.

Segun la RAE un folleto admite una sola pagina, y seria antiestético doblarlo.
Para seguir la estética espacial, mi folléto se podria 1llamar pasquin en lugar de folleto.
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04.

5

Pasquin

CMYK

LAUNCH

(%]
(7]
w
=
=
(%]
>
o

IGNITION

Interior

Pase de Acceso - Mision: Despegue de negocio

13/04/2026 Booking Ref: 24/07/2026 18:00

] B | ZLE23Q . |
Situacidén actual: Destino:

Saturado con su servicio Mayor facturacién
Poco control del tiempo Mayor control del tiempo
Dificultad para escalar Escalabilidad digital

L — e )
Pasajero

Profesional que vende servicios y quiere escalar
su negocio online y facturar méas sin depender
de emplear tanto tiempo con cada cliente.

Il IGN' TION

Pagina
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04.4 - Anuncio

IGN'TION

PAGINA - 310 IGNITION



CREATIVIDADES

IGN TION

07 - CAMPANA PUBLICITARIA F LYE R

Creatividades
01 - FLYER PROMOCIONAL

CMYK - Anverso

" =
PON TU NEGOCIO
4 |

» 04.5 - Flyer

MISSION: BUSINESS LAUNEM //

NEGOCIOS DE SERVICTOS / ;
| QUE QUIEREN ESCALAR I G N T I D N
o ONLINE ¥ QUE SU NEGOCID . A
N DEPENDA DE SU TIEMPO >
- WVW.IGNITION.COM
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07 - CAMPANA PUBLICITARIA
Creatividades

» 04.6 - MUPI

POSTS DE INSTAGRAM

01 -
CMYK

INTERCEPTA TU

MERCADO

7 T :

LANZA TU NEGOCIO
- HACIA LA LUNA

IGN'TION
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CMYK

CONTROL DE LANZAMIENTO

04.7 Valla de metro

MISION

ADQUISICION
DE TRAFICO

CAPTURA
DE LEADS

CONVERSION
DE CLIENTES

AUMENTO DE
VALOR DE VIDA
DEL CLIENTE

CLIENTE
IDEAL

ESTRATEGIA

ANUNCIOS EN
META AD

LEAD MAGNETS

FORMULA
IGNITION

ESCALERA
DE VALOR

OFERTA
GANADORA

EMBARQUE

ESTATUS

TRAFICO ADQUIRIDO

LEADS CUALIFICADOS

CONVERSION LOGRADA

ESTRUCTURADA

COMPLETA
IGN'TION
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Secuencia de publicaciones

DESEO DE MI
TRANSFORMACIONE "

HOUSTON ... TENEMOS UN PROBLEMA!

04.8 - Posts de Instagram

Muestra lo
podria pa
tus clientes

no actdan.
Muestra el antes

y el despué
experimentaran

L Utiliza estas
3 emociones

DESLIZA "-'-)
PERTENENCIA

Haz que se sientan parte de un
movimiente, de algo superior,
incluidos en una comunidad.

DESLIZA : --)

COMENTA
LA PALABRA

IGN'TION

Y te comparto una
lista de 10 emociones
para generar ventas
con tus clientes.
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Post 1 - Post 2

DETECTAMOS TU
OPORTUNIDAD
DE EXITO

¢Tus clientes consumen

¢MIRAS A OTROS...

Lanzar sus negocios de servicios
con éxito y ti todavia no sabes

coMD?

04.8 - Posts de Instagram

todo tu tiempo?

IGN/ TION
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Historia 1 - Historia 2

DETECTATU
MERCADO

Apunta, y lanza tu negocio

04.9 - Historias hacia las estrellas.

TEoMUWMIMID N>

o S

U

Escribe
“Ignition” vy
te Lo mostramos

Escribe

“Ignition”

w te cuento
..como ha 1o.,
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Si he visto mas lejos es porque estoy
sentado sobre hombros de gigantes.

E—— ISAAC NEWTON -+ 1676
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APENDICE A

Créditos de imdgenes de portada de bloque

Figura Al
Detalle de los motores Merlin de un cohete Falcon 9 durante un despegue.

Nota. Imagen utilizada como portada del Bloque 01 (Introduccidn). Fotografia de SpaceX, Flickr
(https: //tinyurl.com/tt4mxe3p). Dominio pUblico.

Figura A2
Antena de radiotelescopio del Very Large Array al atardecer

Nota. Fotografia recopilada en Pinterest, autor original no identificable, tomado de pinterest.
(https: //es.pinterest.com/pin/140806230574749/).

Figura A3
Composicion visual de portada para el Bloque 03 “Identidad Corporativa”

Nota. Imagen generada con Gemini de Google, 2026
(https://gemini.google.com/). Representacidén de un transbordador
espacial sobrevolando la Tierra utilizada como portada del Bloque 03.

Figura A4
Fotograma de la pelicula Interstellar utilizado como portada del Bloque 4.

Nota. Fotograma extraido de la pelicula Interstellar (Nolan, 2014), dirigida por Christopher Nolan
y distribuida por Paramount Pictures, Warner Bros. Pictures, Legendary Pictures y Syncopy. Imagen

utilizada con fines académicos como portada del Bloque 4 “Video Corporativo”. Copyright © 2014 Pa-
ramount Pictures Corporation y Warner Bros. Entertainment Inc. Todos los derechos reservados.
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APENDICE A

Créditos de imdgenes de portada de bloqgue
Figura AS5:
Composicion visual de portada para el Bloque 5 “Web Corporativa”.

Nota. Imagen generada con Gemini de Google, 2026 (https://gemini.google.com/). Representacidn esti-
listica inspirada en una sala de control de la era Apolo, utilizada como portada del Bloque 5 “Web
Corporativa”.

Figura A6:
Detalle de objetivo fotogrdfico utilizado como portada del Bloque 06 “Reportaje fotogrdfico”

Nota. Fotografia de Yael Yafiez, 2020, Unsplash
(https: //unsplash.com/es/fotos/luz-redonda-en-blanco-y-negro-jw245ZR21z4). Licencia Unsplash.

Figura A7:
Composicidn visual de portada para el Bloque 07 “Plan publicitario”

Nota. Fotografia de Yael Yafez, 2020, Unsplash (https://tinyurl.com/4vku568j). Licencia Unsplash.

Figura A8
Apollo 11 LM Timeline Book utilizado como portada del Bloque 08.

Nota. Fotografia del documento original “Apollo 11 LM Timeline Book”
(Part No. SKB32100080-388, S/N 1001), recopilada de internet. Fuente original no identificable.
Imagen utilizada con fines académicos como portada del Bloque 08. Reproducido con fines académicos.
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APENDICE B

Créditos de obras de elaboracidon propia complementarias
Figura B1

Seleccidn de disefios realizados en revistas de ciclismo para Atana Tour, 2025-2026 (a-k)

Nota. Elaboracion propia, 2025-2026. Diseno grdfico, direccidn de arte y maquetacidn de Carlos Pé-
rez Torralba para la marcha cicloturista Aitana Tour. Se muestran disefios y la revista real con los
disefios publicados: (a) Disefio 1 en versidn fisica; (b) Disedo 1 en versidn digital; (c) Disefio 2
en versién fisica; (d) Disefio 2 en versidn digital; (e) Disefio 3 en versidn fisica; (f) Disefo 4

en versidn fisica; (g) Disefio 5 en versidén fisica; (h) Disefio 5 en versidn digital; (i) Disefio 5 en

versidén digital; (j) Disefio 6 en versidn fisica; (k) Disefio 7 en versidén digital.
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Y por eso, al emprender la marcha
pedimos la bendicion de Dios para la
mas peligrosa, arriesgada y grande
aventura en la que el hombre jamas se
hayva embarcado.
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